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,Sve sto je neophodno da snage zla osvoje svijet jeste da dobri ljudi ne ¢ine nista”

Edmund Burke

Postoje brojni nacini na koje gradani, organizirani kroz neformalne ili formalne grupe,
mogu adresirati i rjeSavati odredena drustvena pitanja koja su od njihovog zajednickog
interesa, a na koja drzavni i poslovni sektor ne daju adekvatan odgovor i rjesenje. Tako
ée strategija nekih gradanskih grupa biti pruzanje direktne pomodi, drugi ¢e se baviti
informiranjem i edukacijom, neki ¢e pokusati mobilizirati raspoloZive lokalne resurse
da bi rijesili neko pitanje itd. Jedan od mogudih nacina rjeSavanja problema kroz
gradanske inicijative jest javno zagovaranje.

Svrha ovog priru¢nika je da ukaZe na prednosti koristenja strategije javnog zagovaranja
u rjeSavanju problema i da pomogne organizacijama civilnog drustva, mjesnim
zajednicama i neformalnim grupama gradana da na efikasan nacin planiraju i provode
kampanje javnog zagovaranja — dakle, da se taj proces olaksa i u€ini djelotvornijim, da
bolje razumijemo teskoce sa kojima se susreéemo u radu i da ih naucimo uspjesno
rjeSavati i prevazilaziti.
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1. Sta je javno zagovaranje?

Generalno govoredi, javno zagovaranje je poseban oblik javnog djelovanja usmjeren na
zasStitu i promoviranje osnovnih ljudskih prava, priznatih medunarodnim konvenci-
jama. Obranom tih prava pokusavamo unaprijediti Zivotne uslove odredenih
obespravljenih ili ugrozZenih grupa. To moze biti pravo na slobodu kretanja, na slobodu
misljenja, svijesti i religije, pravo na slobodu izrazavanja, politicko pravo glasa, pravo na
socijalnu sigurnost, odgovarajuci standard i smjestaj, pravo na obrazovanje, pravo na
fizicko i mentalno zdravlje itd.

Javno zagovaranje se Cesto brka sa drugim konceptima utjecaja na promjene u
okruzenju koji sadrZe slicne elemente. Ovi koncepti su informiranje, obrazovanje i
komunikacija, odnosi sa javnoséu i drugi. Vazno je naglasiti da nijedan od ovih konce-
pata nije viSe ili manje vrijedan ili dobar. Osnovno je da shvatimo Sta je to Sto Cini
sustinu javnog zagovaranja i donesemo odluku o tome da li je upravo zagovaranje
najbolji pristup za postizanje promjene koju Zelimo ostvariti.

Postoje Cetiri kljucne odrednice koje bitno odreduju nacin djelovanja kroz javno
zalaganje:

. n n .

Pratedi ove temeljne odrednice, predlazemo sljede¢u definiciju zagovaranja:

Javno zagovaranje znaci mobiliziranje gradana da utjecu na izmjene javnih

politika kako bi ostvarili pozitivnu promjenu u Zivotu neke ugroZene grupe
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GRADANI kao glavni akteri zagovaranja:

U zagovaranju je naglasak na akciji gradana koju oni poduzimaju da bi utjecali na dono-
sioce odluka u bilo kojoj sferi koja se tice njihovog Zivota. UspjesSne organizacije
uvidaju da je klju¢ promjene u moguénosti okupljanja ljudi i zajednice oko konkretnih
pitanja. One znaju da ¢e glas jedne osobe biti ignoriran, ali da glasovi onih koji rade
zajedno mogu imati znacajan utjecaj. Zato, zagovaranje bez gradana i nije zagovaranje
u istinskom znacenju ove rijeci. Mobilizaciju gradana organizacije gradanskog drustva
provode kroz:

B Pracenje potreba clanova - kontinuirano prikupljanje podataka i markiranje
problema koji istinski pogadaju ljude. Nerijetko se deSava da organizacije zapocinju
neku kampanju zagovaranja na osnovu 'slobodne procjene' da je tema kampanje
proizasla iz istinskog problema, zanemarujuci pri tome ispitati Sta zapravo ljudi na
koje se odnosi kampanja misle o tome.

Bl Obrazovanje/informiranje - Cesto se desava da ljudi vide samo posljedice, a ne
stvarne uzroke problema. Razlog za to moZe biti njihova neinformiranost,
uvrijezenost odredenih stavova ili izmanipuliranost od strane politickih struktura i
stranaka. Takoder, postoje slucajevi gdje gradani ne vide dalekosezne posljedice
odluka koje se donose na lokalnom ili viSem nivou. U oba sluc¢aja organizacije
gradanskog drustva imaju zadadu da ih informiraju i upute u korijen problema.

B Ukljucivanje u aktivnosti - Klju¢no za uspjeh kampanje zagovaranja je ukljucivanje
¢lanova, volontera, gradana i udruzenja u aktivnosti kampanje, koje treba poceti od
samog planiranja, pa do procjene uspjeSnosti kampanje. PodrSka gradana i
udruzenja gradana moZe imati razne oblike - oni mogu prikupljati potrebne
podatke i vrsiti analize, vrsiti dodatni utjecaj na druge gradane i medije kao i na
donosioce odluka, raditi na podjeli informativhog materijala i/ili prikupljanju
potpisa, davati izjave za javnost, u€estvovati u radio/TV emisijama ili na okruglim
stolovima/javnim tribinama, davati svoju podrsku potpisivanjem peticija,
ucestvovati u mirnim prosvjedimai sl.



POLITIKA kao mjesto zbivanja (arena zagovaranja):

Iskljuc¢ivo podrucje djelovanja zagovaranja su mjesta gdje se donose odluke, bez
obzira o kojem tipu institucije je rije¢ — mjesnim zajednicama ili opcinskim vije¢ima,
ministarstvima, parlamentu, privrednim subjektima, javnim institucijama ili
medunarodnim organizacijama. Dakle, ono o ¢emu govorimo je politika u Sirem
smislu. Zagovaranje se deSava tamo gdje ljudi pokus$avaju utjecati na one koji donose
odluke vazne za njihov Zivot, trazeéi promjene u zakonima i propisima, strukturama i
institucijama, stajalistima i ponasanjima:

ZAKONI |
PROPISI

Koji zakoni  /
propisi / odluke
odrzavaiju
trenutacno stanje?
Koje su promjene
potrebne? Da i
postoji nesklad
izmedu zakona?

Koje su institucije
odgovorne za
provodenje zakona
i politika i koje
imaju moc¢? Da li te
strukture i
institucije provode
zakone/propise/od
luke?

STAJALISTA |
PONASANJA

Na koja je drustvena
vjerovanja/ponasanj
a potrebno dodatno
utjecati da bi se
doprinijelo
promjenama? Koji je
oblik javnog obra-
zovanja potreban?
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UTJECAJ kao glavna strategija zagovaranja:

lako u zagovaranju za dostizanje ciljeva koristimo razli¢ite strategije kao $to su obra-
zovanje, informiranje, mobilizacija gradana, saveznisStva itd, sve ove strategije su ipak
usmjerene na krajnju promjenu koja je nemoguca bez vrsenja utjecaja na donosioce
odluka da rijese problem na odgovarajuci nacin.

PROMIENA kao rezultat zagovaranja:

Ne moZe se dovoljno naglasiti vaznost usmjerenosti ka promjenama u kampanjama
zagovaranja. Cilj zagovaranja je konkretno poboljSanje kvaliteta Zivota ljudi. Ove
promjene se mogu desiti u bilo kojoj sferi — bez obzira je li cilj poboljSanje Zivotnih
uvjeta za siromasne, stvaranje jednakih moguénosti za ugrozene/manjinske grupe,
izgradnja boljeg Skolskog sistema, o¢uvanje Zivotne okoline, ukoliko te promjene nisu
vidljive i ukoliko ih ne moZemo jasno definirati, tada se moramo zapitati nije li
potrebno nesto mijenjati u nasoj kampanji. Promjene se mogu desiti na dvije
medusobno povezane razine:

Konkretne promjene u zakonima i propisima, strukturama i
institucijama, stajalistima i ponasanjima, koje na sistemski
nacin unapreduju kvalitetu Zivota ugrozenih drustvenih
grupa i zastitu njihovih ljudskih prava definiranih
medunarodnim konvencijama i/ili domacim
zakonodavstvom. Vazno je naglasiti da kroz izmjene
politika djelujemo na rjesSavanje problema u korijenu i
utjeCemo na promjene koje su daleko odrZivije od rezultata
koji se postizu drugim pristupima u rjesavanju problema
koji otklanjaju posljedice, ali ne donose sistemska rjesenja.

Kao dodatni efekat zagovaranja, desavaju se promjene u
nacinu donosenja odluka tj.promjene odnosa moci kroz
aktivno ucesce gradana. Zagovaranje na taj nacin osnazuje
gradane i demokratske procese te doprinosi usvajanju
nacina razmisljanja koja uvazavaju ljudska prava.




| da zaklju¢imo sa onim Sto zagovaranje NIJE — javno zagovaranje nije samo obra-
zovanje, podizanje javne svijesti, promocija i lobiranje. Zagovaranje uklju€uje ove
pristupe, ali je uvijek i nesto viSe - odnosno, usmjereno je na konkretne i specificne
promjene u politikama koje ¢e donijeti konkretna poboljSanja vezano za problem kojim
se kampanja bavi. | iako postoji mnogo definicija, pa stoga onu predloZzenu u ovom
priruéniku nikako ne treba shvatiti kao jedinu ispravnu. Ono §to je zajednicko vecini
njih jesu upravo navedene Cetiri odrednice zagovaranja. Izabrali smo nekoliko definicija
koje ovo potvrduju:

"Javno zagovaranje je proces koji ukljucuje serije politickih akcija koje sprovode
organizirani gradani kako bi transformirali odnose moci. Svrha javnog zago-
varanja su specificne politicke promjene koje koriste stanovnistvu kojeg se ticu. "

The Anias, Foundation - Costa Rica

"Javno zagovaranje je govoriti glasno, privlaciti paZnju zajednice prema vaznom
pitanju i usmjeravanje donosioca odluka prema rjesenju. Javno zagovaranje je rad
sa drugim ljudima i organizacijama na promjenama"

CEDPA, Cairo, Beijing and Beyond.:
A }fa//w%ook on/’w@vomg 6011, Women Leaders

"Javno zagovaranje se definira kao promocija neke ideje ili uticanje na politiku,
finansijske tokove i druge politicki odredene aktivnosti"

Adyocates for Youth, Mvocwc? 101

"Javno zagovaranje predstavlja proces djelovanja sa cilijem postizanja poZeljnih
promjena u drustvu kako bi odnosi moci i raspodjela bogatstva postali
demokraticniji i pravedniji i kako bi se marginaliziranim drustvenim grupama
obezbijedili prostor i uloga u javnom odlucivanju".

InterAction: Women'&/’w@voca% Wohk&ﬂwi@ mabernials
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2. Zasto je zagovaranje vazno?

B NudirjeSenja!

Drzavne vlasti ne provode razvojne programe, postoji opasnost donoSenja propisa
nepovoljnih za gradane, ili se zakoni uop¢e ne donose, javne institucije djeluju
suprotno zakonima, gradom vlada interesni lobi koji u sprezi sa politicarima djeluje
protivno gradanskim interesima?. Sve su to moguci, i nazalost, realni scenariji koji
se svakodnevno deSavaju oko nas. | pitamo se $to uciniti kad su upravo oni koji
treba da ponude rjesSenja, iz raznih razloga, zatajili. Odgovor daje zagovaranje kroz
koje organizacije gradanskog drustva sve viSe postaju katalizator razvojnih procesa
i nezaobilazan faktor za normalno funkcioniranje suvremenog drustva.

Bl Trajno rjeSava probleme!
Zagovaranje je uvijek usmjereno na stvaranje trajne promjene. Ovo ne znaci da
zagovaranjem u potpunosti rjeSavamo problem. Zagovaranje je proces kroz koji se
uvijek iznova radaju nove i nove kampanje sa novim specificnim ciljevima. Ali,
korak po korak, kroz zagovaranje se uklanjaju prepreke ka trajnom poboljSanju
Zivota.

B Promovira volju javnosti!
Javno zagovaranje promovira odredena pitanja na osnovu potreba obi¢nih ljudi, a
ne na osnovu politickih ili ekonomskih interesa odredenih elitnih grupa. Ono je
direktni izraz volje javnosti, bez posrednika i institucija koji bi tu volju preokrenuli ili
upotrijebiti u svoju korist.

H Daje moc!
U opisu 'malog Covjeka' reklo bi se da je to onaj koji beskorisno (i nesmotreno)
podiZe svoj glas, jer ne postoji nada da ¢e ga htjeti netko Cuti. Zna se da ce glas
jedne osobe biti ignoriran, no isto se tako zna da glasovi mnogo ljudi daju mo¢.
Zagovaranje daje moc.

B Razvija transparentnost i odgovornost!
Zagovaranje je posebno vaino u demokratskim drustvima u kojima su oni koji
donose odluke odgovorni gradanima koji su ih izabrali, i gdje je postupak
donosenja odluka, barem u teoriji, javno pitanje. Osnovna prepreka razvoju
demokracije nije nedostatak gradanske inicijative, nego velika koncentracija moci u
rukama pojedinaca, tako da treba imati hrabrosti, snage, znanja i vjesStina za
dogadanje promjena. A upravo kroz javno zagovaranje organizacije gradanskog
drustva postaju mehanizam za korekciju vlasti i poveéanje njihove odgovornosti i
transparentnosti njihovog rada, a time i djeluju u pravcu demokratizacije drustva.

14



Bl Jaéa organizaciju ili grupu!
Zagovaranjem se ne treba baviti svaka OCD, mjesna zajednica ili neformalna grupa
— opredjeljenje za zagovaranje kao nacin rjeSavanja problema ovisit ¢e 0 mnogim
faktorima. Ali, ako se organizacija bavi zagovaranjem i ako to radi uspjesno, to ¢e
uvelike doprinijeti njenom promoviranju u javnosti, jacanju veza sa ¢lanstvom i
cjelokupnom organizacionom razvoju.

¥



PRIPREMA KAMPANIJE
JAVNOG ZAGOVARANIJA



Javno zagovaranje zahtjeva strateski pristup i dugoroc¢no djelovanje. Drugim rijecima,
zahtjeva pripremu i planiranje. Da bismo bili uspjeSni u zagovaranju za drustvene
promjene, nuzan je postepen pristup koji ukljucuje nekoliko koraka:

1. Definiranje teme zagovaranja

Svaka kampanja javnog zagovaranja temelji se na Cinjenici da postoji neki problem koji
treba rijesiti ili okolnost koju treba promijeniti. Prvi korak je upravo jasno definiranje
tog problema ili teme kampanje zagovaranja.

Tema javnog zagovaranja je problem ili situacija koja zahtjeva politicko rjesenje
tj.promjenu odredene politike i akciju od strane institucija ili pojedinaca koji imaju
moc. Neki od primjera tema kampanja javnog zagovaranja su nasilje u porodici,
nepristupac¢nost javnih prostora za osobe sa invaliditetom, zdravstvena zastita
socijalno ugroZenih osoba, slaba zastupljenost Zena u savjetima mjesnih zajednica,
nemogucnost pristupa zdravstvenim uslugama seoskog stanovnistva i sl.

Cest uzrok tegkoéa u javhom zagovaranju je preambiciozno razmisljanje o moguéem
politickom rjesenju koje bi ublaZilo ili eliminiralo uoceni problem. Da bi pravilno
usmjerili svoje zahtjeve treba istraziti postojeca zakonska rjesenja i odluke koje su u
primjeni i mehanizme za njihovo provodenje. Za definiranje problema korisno je
provesti analizu kroz problemsko stablo — ova metoda ¢e omoguditi detaljno i jasno
odredivanje osnovnog problema kojim se namjeravamo baviti, njegovih uzroka i
posljedica. Ovaj korak omogudit ¢e jasno sagledavanje problema u cjelini i olaksati
definiranje ciljeva i strategija za njegovo rjeSavanje.

U vezi sa ovim, postoji nekoliko mogucih situacija:

B Niko se ne bavi problemom i nema jasne politike prema njemu;
B Postojeca politika je neodgovarajuéa, zastarjela ili restriktivna;

B Zvani¢no postoji dobro rje$enje, ali ga niko ne primjenjuje.

Nadalje, za analizu teme potrebno je istraziti direktne nadleZnosti i procedure - na
kom nivou se donose odluke u vezi sa temom (lokalna uprava, vlada, ministarstvo,
skupstina, itd.). TraZedi primjereno rjeSenje uocenog problema mozda ¢ete prepoznati
da se promjena moZe postici i drugacijim pristupom, a ne samo javnim zagovaranjem.

Dakle, da biste mogli da zagovarate za promjenu na primjer opcinske politike prema
vasoj mjesnoj zajednici, vi kao grupa morate postati eksperti koji odlicno poznaju
funkcioniranje lokalne samouprave. Vas utjecaj na lokalnu samoupravu bit ce
usmjeren ka odabranim ljudima koji su najvazniji za problem kojim se bavite: izabrani i
imenovani na odredene funkcije u opcini ili zaposleni koji, prirodom svoga posla, mogu
da doprinesu da vasa ideja bude prihvaéena.
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Da biste na primjer mogli da utjeCete na strukturu budzeta i izborili mjesto svoje
mjesne zajednice u njemu, morate odli¢no poznavati sve sto Cini lokalnu samoupravu:
strukturu opcinske vlasti, $ta je Cije ovlastenje i odgovornost, koji je organ zaduzen za
odredenu vrstu odluka, kakva je procedura vezana za pripremu i donosenje budzeta,
kakvu formalnu proceduru mora da prode vas prijedlog, na Cijem Ce se sve stolu naci i
sl.

Pored toga, za analizu problema i za kasnije zagovaranje za njegovo rjesenje potrebno
je prikupiti prave podatke o strukturi korisnicke grupe (grupe koja je ugroZena
problemom), informacije o utjecaju problema na korisni¢ku grupu (statisticki i drugi
podaci koji ukazuju na Sirinu i dubinu problema, izjave pojedinaca, opisi pojedinac¢nih
slucajeva, ankete i istraZivanja javnog mnijenja i sl.).

Prilikom ovih analiza bit ¢e nam potrebni razli¢iti podaci, i u njihovom prikupljanju je
potrebno obratiti paznju na sljedece:

B Koristiti podatke dobivene iz sluzbenih izvora — to su uglavnom javni arhivi i
institucije (drzavni zavod za statistiku, opéine, ministarstva, skole, knjiZnice,
uredi, agencije, sudovi i sl.) ili medunarodne organizacije (OHR, OSCE, UN i
sl.). Od ovih institucija moZemo dobiti razne sluzbene proracune, popise,
objavljene zakone i propise, publikacije, istraZivanja, sluzbenu
dokumentaciju itd. Neophodno je obratiti paznju na vjerodostojnost poda-
taka i poznavati njihov izvor.

B ukoliko je moguce, provjeriti podatke koriste¢i vide izvora.

B Koristiti najsvjeZije podatke — potrebno je obratiti paznju koje vremensko
razdoblje pokrivaju podaci i da li su relevantni za nasu temu.

B Ukoliko imamo pote$koéa u dobivanju podataka, korisno je poznavanje
Zakona o slobodi pristupa informacijama, koji je sredstvo na koje se
mozZemo pozvati za dobivanje potrebnih podataka.

B Kao dodatan izvor podataka koriste se nesluzbeni izvori: podaci prikupljeni
kroz vlastiti rad (vlastite statistike, ankete, sastanci sa zainteresiranim
grupama, izjave korisnika) ili podaci dobivene od drugih nevladinih organi-
zacija koje se bave istom problematikom.

B Ne prepustiti sav posao vanjskim struénjacima — ovo je odli¢na prilika da u
kampanju ukljucite svoje clanove, simpatizere i grupe koje su ugroZene
problemom na kojem radite.



2. Definiranje ciljeva kampanje

Prva dva koraka u procesu javnog zagovaranja su izbor teme i razvoj ciljeva. Ovi dijelovi
procesa Cine jedan od najizazovnijih analitickih poslova koji stoje pred vasom grupom.
Da bismo uspjesno obavili ove korake, potrebna je sposobnost analiziranja sredine i
medusobne povezanosti problema, pronalaZzenje politickog rjeSenja za izabrani
problem, usmjeravanje na dugorocni rezultat i osmisljavanje kratkoro¢nih zadataka.
Kvalitet angaZmana u ovoj fazi ¢e imati vaZzan uticaj na uspjeh cjelokupne kampanje.

Pri definiranju ciljeva treba imati na umu da nije moguce odjednom rijesiti sva sporna
pitanja, ali postizanjem postupnih rjesenja, korak po korak, gradani mogu uspjesno
dovesti do stvarnih drustvenih promjena.

Definiranje ciljeva podrazumijeva nekoliko koraka:

n Definiranje svrhe

Svrha se definira u opéim terminima koji ukazuju na promjenu u zajednici ili drustvu
koja ¢ée se desiti ukoliko ostvarimo specifi¢ni cilj kampanje.

E Definiranje cilja

Politicko rjesenje problema izraZzeno u specificnim i konkretnim terminima. To je nas
kratkoroc¢ni zadatak koji namjeravamo realizirati i on mora biti:

E (simple, specific): | Jednostavan i specifican
e e
4 ] e ILJEVI
= =
n Vremenski odreden

Konkretno, cilj kampanje javnog zagovaranja treba jasno definirati tri elementa:

El Tko je politi¢ki akter ili donosilac odluke
B Kakva se polititka odluka ili akcija o&ekuje

El Rok i stupanj otekivane promjene
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Tako, na primijer, cilj kampanje javnog zagovaranja na lokalnom nivou moze biti “Vijece
usvojilo odluku o oslobadanju placanja taksi za gradevinske dozvole za socijalno
ugrozena lica”, ili ’Skupstina do kraja godine donijela odluku o formiranju i financiranju
centra za zastitu Zrtava porodic¢nog nasilja sa 5 zaposlenih stru¢njaka i pratecom
opremom" ili “MenadZment opce bolnice xy donio odluku o rasporedivanju jednog
ljekara opce prakse za rad u seoskim ambulantama u tri MZ”.

Ciljevi javnog zagovaranja usmjerenog na vise nivoe vlasti su obi¢no usmjereni na
promjene u zakonima i mehanizmima njihovog provodenja i mogu biti “Do kraja
godine Skupstina kantona xy usvojila amandmane na Zakon o eksploataciji Suma kojim
se propisuju ostrije sankcije za nedozvoljenu sjecu” i sli¢no.

Ovdje je vazno biti svjestan mogucih greSaka kod definiranja cilja kampanje:

B Navodenje aktivnosti umjesto rezultata. Cilj nije aktivnost. Cilj je rezultat
neke aktivnosti. To je specifi¢na i mjerljiva promjena u politici i procesima

Bl KoriStenje dvosmislenih izraza ili op¢ih termina

Bl Postavljanje ciljeva koji se ne mogu ostvariti, postavljanje previse ciljeva

B Definiranje ciljne grupe

Da bismo u potpunosti definirali cilj kampanje, pored osnovnog pitanja sta je to Sto
Zelimo postic¢i, moramo znati na koga se Zeli djelovati. Zagovaranje je usmjereno na
vrSenje utjecaja na one koji imaju mo¢ da donesu odredene odluke koje ce za
posljedicu imati potpuno ili djelomicno rjeSavanje problema. Oni koji imaju ovu mo¢
su nase ciljne grupe ili mete — ukoliko ih nismo ispravno identificirali bit ¢e nemogudée
realizirati zacrtane ciljeve. To mogu biti osobe na lokalnoj, drzavnoj i medunarodnoj
razini. Za odredivanje meta je od klju¢ne vaZnosti poznavanje sistema u kojem djelu-
jemo - mehanizama i ovlasti u donoSenju odluka, te je u tom smislu neophodno pozna-
vanje zakonodavnih procedura.

Pri definiranju ciljnih grupa, svakako, potrebno je razlikovati dvije grupe:

B Primarna ciljna grupa su osobe koje imaju direktnu mo¢ vas Zeljeni cilj
pretvoriti u realnost.

B Sekundarna cilina grupa su pojedinci koji nemaju izravnu mo¢ da donose za
vas bitne odluke, ali su u polozaju da mogu utjecati na ostvarenje vaseg cilja.
Sekundarne mete moraju imati ve¢u mo¢ utjecaja na primarne mete, nego
Sto ih ima vasa organizacija, te istovremeno moraju biti podloZne vasem
utjecaju viSe nego Sto je to primarna meta.




Ciline grupe mogu biti nasi saveznici ili protivnici - dok ¢e nas jedni podrzavati i
prikljuciti se akciji, drugi ¢e nam se iz neki svojih razloga suprotstaviti i nastojati nas
sprijeciti u postizanju cilja. Stoga je vazno napraviti listu protivnika i saveznika, te se
raspitati tko su i Sto je njihov primarni interes, a da bi mogli odrediti strategije
djelovanja prema njima.

Kada razmisljamo o primarnim i sekundarnim ciljnim grupama, mozemo ih podijeliti u
nekoliko kategorija:

B Politicari — lzabrani predstavnici na nacionalnom, regionalnom i lokalnom
nivou (skupstinski poslanici/vijeénici, predsjednik, gradonacelnici, itd.), koji
kao izabrani predstavnici naroda treba da pokazuju primarni interes da
slu$aju i zadovoljavaju potrebe i zahtjeve biraca.

B Funkcioneri - Svi zaposleni u drzavnoj upravi (od predsjednika vlade, preko
¢lanova vlade, do gradonacelnika i sluzbenika u lokalnoj upravi, koji moraju
djelovati u okviru granica koje su postavljene ustavom i zakonom.

B Nezavisni strucnjaci koji imaju ugovorom definiran odnos sa drZzavnom
upravom ili lokalnom samoupravom.

B Javnost — Gradani i formalne i neformalne grupe u kojima su oni ukljuéeni,
kao i neprofitne organizacije koje predstavljaju interese odredene grupe
gradana ili odredeni javni interes. Gradani u okviru ove grupe imaju vrlo
razlicite interese i misljenja. Njihovi interesi mogu biti privatne prirode ili
okrenuti opstoj koristi.

B Mediji- koje treba definirati kao nezaobilaznu sekundarnu metu.

B Ostali- Ova grupa ucesnika se mijenja za svaki problem — to npr. mogu biti
sindikati, investitori, univerziteti i sl.

Medutim, ne zaboravite da mi uvijek govorimo o /judima koji su nosioci funkcija.
Ukljucite njihova imena na kartu moci. Kad god je moguce odaberite vise osoba koje
pripadaju primarnoj ciljanoj publici da biste lakSe obezbijedili donosenje odluke. Ako
znate da je supruga ¢lana opcinskog vije¢a porijeklom iz vase mjesne zajednice za koju
vrsite zagovaranje, ona je sigurno na vasoj karti mo¢i u dijelu koji oznacava podrsku.
Iskoristite tu moguénost. Ili, razgovarajte sa aktivistima omladinske organizacije Ciji su
roditelji predstavnici opozicije u lokalnoj skupstini. Otvarajte mogucnosti, razgovarajte
medusobno o njima i birajte najbolja rjesenja.
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n Provjera teme i cilja kampanje

Na kraju, temu i ciljeve kampanje je potrebno dodatno ispitati, i to sa aspekta same
vrijednosti teme. Ovdje moZzemo postaviti nekoliko pitanja:

Da li tema ima za rezultat stvarno poboljSanje Zivota ljudi?
Da li mijenja odnose modi u drustvu?

Da li je ostvariva?

Da li je laka za razumijevanje i lako ju je prenijeti drugima?
Da li postoji jasna ciljna grupa?

Da li je pravi trenutak za temu?

Da li imamo snaZne saveznike koji ¢e nam dati podrsku?

2N
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3. Definiranje poruke

Pred vama je i zadatak kako da mobilizirate svoju lokalnu zajednicu ili javnost u cjelini
ili donosioce odluka i slicno, da biste dobili podrsku za promjenu postojece politike i
rjeSavanje odredenog problema. Vas cilj je navesti ljude da zajedno sa vama krenu u
rjeSavanje problema.

Svrha poruke

Ono $to pokrece ljude jesu upravo prava pitanja/teme. Medutim, pitanja se moraju
prikazati ljudima na nacin koji je njima smislen, koji je u relaciji sa njihovim brigama i
koji predstavlja jasnu i dostiznu nagradu za koju je vrijedno boriti se. Klju¢ni princip
komunikacijske strategije javnog zagovaranja je formiranje poruke prema interesima
ciliane publike. Poruka treba da ih ubijedi da pruze podrsku pokrenutoj temi i treba
imati za cilj da:

B Informira
B Ubijedi

B Motivira tj. pokrene na akciju

Mnogi pokusaji javnog zagovaranja se prvenstveno usmjeravaju na prvi nivo —
informiranje. Dobra strategija komunikacije podrazumijeva vise ciljeve i postizanje
veceg uticaja. Ona teZi i da motivira publiku da osjeti nesSto u vezi sa pokrenutim
pitanjem, da je ubijedi da usvoji odredenu poziciju u odnosu na temu i da je pokrene
da poduzme neku akciju.

Dakle, klju¢ni element stratesSke komunikacije i definiranja poruke je dobro razumjeti
publiku, sagledati temu iz njene perspektive i prepoznati sta bi publiku moglo motivi-
rati da vam pruzi podrsku. Ovo je mozZda najveci izazov — sposobnost da se stavite u
"cipele vase publike" i da vidite kakve ¢e koristi ona imati zato Sto podrZzava temu.
Razmisljajte i o potencijalnim rizicima i dobitima ili prednostima sa kojima ¢e se suociti
ciljana publika ukoliko udruZi snage sa vama.

Jezik poruke

Da bi poruka dotakla one kojima je namijenjena i postigla Zeljene efekte, ona treba biti
izraZzena primjerenim jezikom, a ton i jezik obracanja trebaju biti u skladu sa njom
(ozbiljan, smijesan, duhovit...). Osim toga, Zelimo da je nasa poruka zarazna i da je
publika uhvati i Siri, pa posebnu paZnju treba obratiti na njenu inovativnost i
zapamtljivost.
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Pri kreiranju poruke trebamo pratiti koncept tzv. "poruke od jedne minute", koja sadrzi
Cetiri komponente:

Ell 1ZJAVA O PROBLEMU: kratka, precizna, jasna, jednostavna i laka za pam¢éenje

Bl DOKAZ: koristenje ubjedljivih i provjerenih statisti¢kih podataka

[EJ PRIMIER: pri¢a o nedijem osobnom iskustvu

1l POZIV NA AKCIJU: izjava koja motivira i daje jasne upute kako osoba moze pomodi

Primjer poruke od jedne minute

Americka grupa za javno zastupanje koja se bavi problemom nasilja u porodici

Izjava: Porodi¢no nasilje nad Zenama se mora zaustaviti. To nasilje je dugo
tolerirano, a Zene su patile u tiSini. Ozbiljnost i obim problema su bili
potpuno ignorirani.

Dokaz: U SAD, svake osme sekunde jedna Zena je fizicki maltretirana, a
svakog Sestog minuta jedna Zena je silovana. Prema izvjestaju podnijetom
1992. god. u americkom Senatu, maltretiranje u braku uobicajenije je nego
automobilske nesrece, pljacke i smrti izazvane rakom, zajedno.

Primjer: Nasa organizacija je podrzavala Zenu po imenu Marija. Prije godinu
dana Marija je bila podjednako uspjesna i u ulozi majke i u svojoj karijeri.
Pocela je da se zabavlja sa partnerom koji je maltretira i njen Zivot vise nije
bio isti. Marija je nedavno izgubila posao zbog premora, a njena djeca su
kaznjena u Skoli zbog agresije i loSeg ponasSanja. Marija je samo jedna
ilustracija Siroko rasprostranjenih efekata porodi¢nog nasilja.

Poziv na akciju: Svuda oko vas su Zene slicne Mariji. Zato nam se i vi
pridruZite i dajte svoj doprinos i potpiSite peticiju za usvajanje ostrijih
kaznenih mjera za djela porodi¢nog nasilja nad Zenama.

Uskladenost sa misijom organizacije

Ovdje je vrijedno pomenuti da poruka koju smo razvili za neku specificnu kampanju
mora biti u potpunosti sinhronizirana sa organizacionim prioritetima. Drugim rije¢ima,
da bi poruke koje komuniciramo kao organizacija (putem web stranice, promo materi-
jala ili kroz licne kontakte) moraju se podudarati sa porukama na kojima je zasnovana
nasa kampanja.



4. lzrada plana aktivnosti

Vodenje kampanje javnog zagovaranja moze biti vrlo stresan posao — brojni sastanci,
kontakti sa gradanima, pritisci, telefonski pozivi, novinari na vratima, konflikt,
sukobljeni interesi, problemi sa dobivanjem potrebnih podataka... U ovakvim situaci-
jama lako se mogu desiti propusti. MoZe se desiti da izgubimo iz vida neki znacajan
element kampanje, da ne posvetimo dovoljno paZznje postizanju odredenih podciljeva
koji mogu biti klju¢ni za postizanje cilja. Moze se desiti da u vrtlogu posla zaboravimo
Sto zapravo Zelimo. Organizacija posla koji zahtjeva ukljucivanje velikog broja ljudi sa
razli¢itim zaduZenjima i strogim rokovima moze biti ozbiljno narusena.

Da se sve ovo ne bi desilo, neophodno je planirati kampanju korak po korak i napraviti

vremenski plan. Plan aktivnosti kampanje treba biti zasnovan na sljedecim principima:

Operativnost

Plan treba jasno definirati sve korake u kampaniji i odgovoriti na pitnaja: Sta ¢e se raditi,
kada, tko je odgovoran, tko ¢e sve biti ukljuéen, koji su rizici i kako ih prevladati i sta je
ocCekivani rezultat aktivnosti.

Plan komunikacije

Plan aktivnosti treba ukljucivati komunikacijski plan koji ¢ée na operativan nacin jasno
odrediti tko daje poruku, kome, kako (kojim kanalima i metodama, koje su vrste
promotivnih materijala i mediji sa kojima ¢emo raditi) i kada (kojim intenzitetom -
posebno imajuéi u vidu vrijeme lansiranja kampanje i klju¢ni dogadaj za koje obi¢no
koriste neki znacajni datumi koji mogu imati motivirajuc¢i faktor). Kada je rije¢ o
kanalima komunikacije, to mogu biti sastanci licem u lice, plakati, leci, TV, radio ili
bilbord reklame, potpisivanje peticije i javni protesti, debate, saopéenja za javnost,
konferencije za medije i sl. U novije vrijeme drustvene mreZe kao na primjer facebook
ili twiter imaju veliku snagu u vrSenju utjecaja na stavove i ponasanja javnosti, pa ovu
metodu nikako ne bi smjeli zanemariti u kampanji zagovaranja.

Postepenost i kontinuitet

U planiranju aktivnosti za kampanje zagovaranja od izuzetnog je znacaja njihova dina-
mika — javnost mora biti postepeno upoznata sa temom kampanje, kreirajuci tako
korak po korak Zeljenju klimu u javnhom mijenju. Ljudima treba vremena da prihvate
ideje, te zbog toga treba se ostaviti dovoljno vremena od momenta saopcavanja
poruke do krajnjeg roka za odluku.
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Fokus na klju¢ne momente

Nadalje, uobicajeno je da se u kampanjama sve aktivnosti fokusiraju prema nekom
kljuénom dogadaju, te da najvedi broj aktivnosti grupiramo upravo oko datuma koji
nam je znacajan — tako ¢emo intenzivirati medijske aktivnosti ili aktivnosti vezane za
potpisivanje peticije upravo u dane kada npr. opéinsko vije¢e treba da donese
odredenu odluku.

Iskoristi okolnosti

Korisno je uzeti u obzir i neka druga dogadanja koja ili mogu odvudéi paznju sa naseg
pitanja ili pak koja mozemo iskoristiti za promociju kampanje.

Podrska gradana i organizacija civilnog drustva

Gradani, bilo da se radi o pojedincima, neformalnim grupama ili udruzenjima sa kojima
radimo kroz koalicije, koji su zabrinuti ili pogodeni drustvenim pitanjem na koje vi
ukazujete, znacajan su faktor za uspjesnost kampanje. Termin koji se jos koristi za njih
jest ZAINTERESIRANE STRANE — dakle, svi oni na koje provodenje projekta moze imati
utjecaja u smislu poboljSanja Zivotnih uvjeta i koji su kao takvi vase potencijalne
pristalice. Podsjetimo se - svaka uspjesna kampanja ima dvije grupe ciljeva: stvoriti
konkretnu promjenu u POLITICI i stvoriti promjenu u PROCESU donosSenja odluka koja
Ce osigurati uc¢esée gradana. Imperativ je omoguditi Sto vecem broju gradana da se
ukljuce u proces, umjesto da se iskljucivo usredotoce na promjenu politike ili zakona.
Oba ova cilja su vaZzna i ujedno medusobno ovisna. Prema tome, potrebno je razmo-
triti nacine kako sto vise ukljuciti ljude i osigurati njihovu neophodnu podrsku






IEI VJESTINE ZAGOVARANIJA



Detaljno razraden plan provedbe kampanje, zasnovan na jasno sagledanom problemu
i jasnoj viziji o ciljevima i nacinima djelovanja je odlican pocetak. Medutim, tek sad
slijedi posao za koji je potrebno, kao i za svaki drugi posao, poznavati neke tajne
zanata.

PRAVILA za provodenje kampanje zagovaranja

El Ne provodite kampanju dok niste odradili prethodne korake

2 Cuvajte kredibilitet i reputaciju:

B Zadrzite politicku neutralnost — vi zastupate neko pitanje, a ne politicku
stranku

B Osigurajte tagnost svih informacija koje dajete tokom kampanje
B Ne dajite lazna obecanja i radite na ostvarenju konkretnih rezultata

El Ne sudjelujte u bespotrebnim napadima na pojedince ili institucije — cilj
nije stvoriti neprijatelja, ve¢ saveznika

n Budite fleksibilni i uspostavite ravnotezu izmedu vizije i realnosti — plan koji
ste uradili je samo vodi¢ i moze se mijenjati. Cesto ¢e dogadaiji biti
izvan vase kontrole i jedini odgovor na takve situacije jest u njihovom
prihvaéanju i pokusaju pronalazenja alternativnih puteva za dostizanje cilja



1. Vjestine komuniciranja i pregovaranja

Oni koji su ukljuéeni u provodenje kampanja javnog zagovaranja, posebno oni koji vrse
lobiranje, ali i ostali ¢lanovi grupe koji su u kontaktima sa gradanima koje je potrebno
mobilizirati, koalicionim partnerima, medijima i sliéno, trebali bi imati razvijene
vjestine komunikacije. Sto u stvari znadi biti netko tko dobro komunicira i pregovara?

Ljudi koji efikasno komuniciraju...

Ljudi koji efikasno pregovaraju...

O Dobro su pripremljeni i poznaju
interese i osobine sugovornika

O Strpljivi su i istrajni

O Na argumentiran i smiren nacin
obrazlazu svoje stavove

B Znaju dobro slusati i reagirati na
ono Sto Cuju i vide, a ne na ono
Sto ocekuju da ce cuti

Imaju  sposobnost empatije
odnosno unosenja u osjecaje i
iskustva sugovornika

O Daju jasne poruke i koriste
odgovarajuci jezik

O Vjeruju u ono Sto govore i
posvecéeni su tome

O Pregovaraju sa aspekta potreba,

O Gledaju sugovornika u odi,
ohrabruju ga izrazima lica, i
svojim drzanjem pokazuju da
su spremni saslusati osobu.

O Daju povratnu informaciju da su

Culii razumijeli poruku svog sugo-
vornika

Ne zauzimaju obrambeni stav na
izjave sugovornika vec¢ ih
pokusavaju objektivno sagledati

Postavljaju pitanja koja su
konstruktivna i koja daju
mogucnost da saznamo vise

Znaju iskazati svoje potrebe bez
napada na li¢nost sugovornika

a ne ukopanih pozicija

O Okrenuti su prema rjesavanju
problema, a ne fokusiranju na
problem

O Imaju sta da ponude, ukljuéujudi
i nove nacine gledanja na
problem

O Znaju do koje crte
popustiti

mogu




2. Odnosi sa javnoscu

Bez vrSenja utjecaja na ciljane javnosti nemogude je provesti kampanju zagovaranja.
Mediji i drustvene mreZe daju najbolju mogucnost prenosenja poruka Sirokom audito-
riumu, dakle, ve¢em broju ciljnih skupina u isto vrijeme - oni pomazu u informiranju,
podsticanju interesa za kampanju, promjeni nacina gledanja javnosti na problem,
vrSenju pritisaka i dobivanju podrske kroz davanje mogucnosti gradanima da se Cuje
njihov glas.

Dakle, koristenje medija i drustvenih mreza je klju¢ mobilizacije gradana i dobivanja
podrske i zato je vrlo vazno planski i organizirano raditi sa njima.

1. ZaduzZite osobu/osobe za odnose sa javnosc¢u

Ova osoba treba da prati medije i druStvene mreZe, razvija listu medija sa kojima
suradujete, vodi arhivu i radi na pripremi i pracenju medijske kampanje i provodenju
plana za odnose sa javnoséu. To mozZe znaciti da ée ta osoba biti i glasnogovornik,
odnosno da ¢e jedino ona imati pravo da daje izjave za javnost, sto ponekad moze biti
korisno pravilo da bi se izbjegle razliite interpretacije i davanje neusaglasenih izjava.
Cak i kada odaberete glasnogovornika, mediji ¢e kontaktirati druge osobe iz vase
grupe, pa vodite racuna da svi vasi ¢lanovi imaju potrebne informacije za pozitivan
odnos sa medijima, i da znaju tko je glasnogovornik i upuéuju novinare na tu osobu za
daljnje informacije.

2. Ponudite pravu vijest

Poznata je krilatica da vijest nije da je pas ugrizao Covjeka, ve¢ da je Covjek ugrizao psa.
Da bi vijest bila zanimljiva novinarima, ona treba imati taj element iznenadenja i
svjezine, te govoriti o dogadajima koji imaju neki od sljedecih elemenata: znacaj,
konflikt, ljudski interes (sentimentalne price), aktualnost, bliskost (price o rodnom
kraju).
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3. Obratite paznju na formu vijesti

Prema svom sadrZaju, vijest mora da odgovori na pet osnovnih novinarskih pitanja:
TKO, STO, ZASTO, KADA i GDJE. Njene osobine trebaju biti: kratke recenice, birane
rijeci, bez Zargona, potpuna jasnoca, isturena poenta, jednostavno izrazavanje. Da
biste napisali dobru vijest, dobro je prodi kroz tri osnovna koraka:

1) Krenite od saZetka koji ce odgovoriti na 5 novinarskih pitanja;
2) PrutZite Sire informacije koje opisuju vijest;
3) Pokusajte dati ljudsku dimenziju navodedi neko licno iskustvo.

4. lzgradite profesionalne odnose

U radu sa medijia poStujte njihove rokove i potrudite se da im olakSate posao. Uvijek
pripremite pisane materijale i budite pouzdan izvor informacija. Prilikom vodenja
drustvenih mreZa uspostavite jasna pravila, posebno vezano norme ponasanja i
kvalitet i tacnost informacija koje postavljate.



5. Koristite razlicite pristupe u radu sa medijima

Saopcenje za medije

Svrha sopéenja za jest saZeto prikazati vasu pri¢u. Saopcéenje za medije je u sustini
vijest i sva pravila zanatskog pisanja vijesti odnose se i na njega. Evo jo$ nekih savjeta:

Vasa pric¢a mora biti interesantna, aktualna i nuditi svjeZe informaciije

Saopcenje mora biti kratko (jedna stranica), sa kratkim recenicama, bez
Zargona

Nikada ne objavljujte u jednoj izjavi dva dogadaja istovremeno

Saopcenje saljite na svom memorandumu sa informacijama kako vas
kontaktirati (broj telefona, kontakt osoba), datumom i sa dogovorenim
logom

1

U prvom paragrafu saopcenja nastojte odgovoriti na pitanja 'ko', 'Sta’,
'zasto' i 'gdje' — prvi paragraf mora sadrzavati najvaznije informacije.

Uvijek ukljucite i kratku informaciju o projektu (ciljevi, donator, partneri,
budzet)

Provjerite gramaticke greske

Pokusajte pisati u novinarskom stilu - ukoliko saopcenje ne zahtjeva
pretjerano novinarsko 'dotjeravanje’, veca je Sansa da ce biti objavljeno.

Nakon slanja, kontaktirajte medijsku kucu ili novinara kome ste poslali
saopcenje da provjerite da li je primljeno — to vam pruZa mogucnost za
davanje dodatnih informacija

ZadrZite kopiju poslanog saopcenija, za slucaj da vas novinar pogresno citira
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Ukoliko novinari od vas traZe intervju, za to ¢e vam trebati posebna priprema. Evo
nekoliko savjeta:

Prije intervjua se upoznajte sa radom novinara i njegovim stavom o temi

Prethodno se dogovorite sa novinarom o toku razgovora i osnovnim
pitanjima

Prethodno upoznajte novinara sa vasom organizacijom i dajte mu materi-
jale

Pripremite odgovore na pitanja za koja pretpostavljate da cete biti pitani.

Pripremite glavne poruke koje Zelite prenijeti i nastojte usmjeriti razgovor
na vama najznacajnija pitanja. ViSe puta ponovite najvaznije stavke — svrha
razgovora ne smije biti da tek odgovorite na novinarska pitanja, ve¢ da
prenesete Zeljenu poruku javnosti

Koristite (provjerene) podatke da biste potkrijepili svoje izjave

Govorite kratko, saZeto i jasno, bez Zargona i izbjegavajte da predugo
pricate

Kad ste odgovorili, prestanite pricati

Ne dajite izjave koje ne Zelite da budu objavljene ('u povjerenju’, 'nije za
javnost')

Ne ljutite se kada ste isprovocirani — saCuvajte hladnokrvnost



Konferencije za medije

Moraju se fokusirati na odredenu temu i prenositi vrlo vaznu poruku. Potrebno je
mnogo truda da bi se organizirale, a mediji vam nece biti zahvalni ako ih pozovete zbog
vijesti koje nisu vrijedne truda koji su uloZili da dodu. Ukoliko razmatrate da odrzite
konferenciju za medije, zapitajte se da li bi saopéenje za medije bilo isto toliko
efikasno. Ako pripremate konferenciju dobro je znati:

Provjerite da li se taj dan odrZava neki vazan skup koji bi mogao odvuci
paZnju novinara.

Odaberite mjesto koje je prakticno za medije (parking, blizina) i tehnicki
opremljen prostor koji je prikladan za ocekivani broj sudionika

Poziv mora biti kratak i objasnjavati tko je organizira, zasto, tko su govornici,
tok konferencije, kada i gdje ¢e se odrzati. Nemojte reci previse - tek toliko
da pozele ¢uti jos

Provjerite odaziv

Pripremite informacione materijale

Istaknite ime, slogane i poruke vase grupe

Govornici za glavnim stolom trebali bi imati ploCice sa imenima
Postavite prijemni stol na ulazu za podijelu materijala i upis medija

Podijelite uloge i isplanirajte tok konferencije — tko ¢e biti zaduZen za
vodenje konferencije, davanje uvodnih prezentacija i davanje odgovora,
logistiku i sl. Konferencija bi trebala trajati oko jedan sat

Planirajte vrijeme za pitanja. PoStujte dogovorene uloge, tok i vrijeme
Po moguénosti nakon konferencije osigurajte skromno osvjezenje

Medijima koji se nisu pojavili posaljite kratku obavijest o odrianoj
konferenciji i kljuénim izjavama govornika

I na kraju, ukoliko smatrate da je od strane medija ucinjena greska, prije nego Sto
posegnete za telefonom i nazovete novinara razmislite je li u¢injena stvarna greska
koja moze ugroziti projekat (ona koja ¢e djelovati na kreiranje iskrivljene slike o vasoj
kampaniji ili ¢e izazvati negativne reakcije oponenata), ili je nastradao tek vas ego. Ako
ste zakljucili da morate traziti ispravak, uradite to brzo — ODMAH. Moguénosti
iznoSenja vlastite (tacne) verzije mogu biti kroz telefonski poziv novinaru ili uredniku,
slanje otvorenog pisma, komentarai sl.
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6. Koristite pogodnosti interneta

Internet utjecao na sve sfere naseg Zivota, pa tako i nacine kako se vode kampanje
javnog zagovaranja od strane organizacija civilnog drustva i neformalnih gradanskih
grupa. Prednosti koristenja web-stranica, cirkularnih e-mailova i drusvenih mreza su
ogromne — od pokrivanja vrlo Sirokog kruga javnosti, preko mogucnosti fokusiranja na
posebne ciljne grupe i povecanja interaktivnosti, do usteda novca koji je do sada
trosen na publikacije, promo materijale i medije.

Svrha web-stranice jeste da, izmedu ostalog, privuce javnost i uvjeri ciljane grupe u
vasu ozbiljnost i uspjesnost u radu, te da ih potakne ih da podrze vas rad. Ona treba biti
dizajnirana tako da svaki posjetilac prilikom njenog otvaranja bude potaknut na
razmisljanje da se prikljuci vasoj kampaniji i da dobije informaciju kako to moze uciniti
— potpisivanjem peticije, slanjem e-maila na adresu donosioca odluka i sl. Da bi
ostvarili dobar utisak, neki od osnovnih savjeta su da naziv vase stranice bude Sto
jednostavniji, izgled privlacan i jednostavan, a sadrzaj zanimljiv, Zivotan i informativan.

Drustvene mreze

Postale su nezaobilazan nacin komuniciranja i razmjene informacija medu ljudima.
Njihova popularnost nije vise nesto Sto veZzemo iskljucivo za mladu populaciju — broj
korisnika mreZa kao $to su Facebook, Twitter, You Tube i Linkedin, koji su stariji od 35
godina, svakodnevno raste. Upravo zato, drustvene mreZe sve viSe postaju mjesto gdje
uspostavljamo kontakte i preko kojim moZemo snazno utjecati na gradane, organi-
zacije, medije, donosioce odlukaisl. .

Aktivno prisustvo na drustvenim mrezama direktno ¢e doprinijeti provodenju
kampanje u smislu osiguravanja vrlo efektivnog i efikasnog (besplatnog) slanja poruka
i izgradnje kruga prijatelja koji ¢e podrzati ciljeve kampanje. Interaktivnost drustvenih
mreza omogucuje izgradnju Sirokog pokreta gradana i vrSenja pritiska koji ¢e imati
neprocjenjiv utjecaj na kreiranje javnog mnijenja o pitanju kojim se bavte i na donosi-
oce krajnjih odluka.

Osim toga, drustvene mreZe pruzaju mogucénost da Cujete glas gradana o vasoj
kampanji i da saznate u kom pravcu je po potrebi treba mjenjati, te za dobivanje
podrske u radu od potencijalnih volontera.



Stoga, ukoliko ste direktor ili predsjednik organizacije, ili osoba zaduzena za vodenje
kammpanje, a do sada se niste pridruzili nekoj od drustvenh mreza, ovo je idealan
trenutak da to ucinite. Tek prakti¢no iskustvo dati ¢e jasnu predstavu o moguénostima
i ogranic¢enjima mreze, kao i osjecéaj koliko vremena ¢e vam trebati za komunikaciju sa
javnoséu putem drustvenih mreZa (za ocekivati je da éete trebati nekoliko mjeseci da
pohvatate sve konce i postanete "struénjak', ali drustvene mreze su inspirativne, i
nude moguénost generiranja sadrzaja prema vasim preferencijama, te im definitivno
treba pozeljeti dobrodoslicu u nase svakodnevne komunikacije).

Jedna od mogucnosti koju treba iskoristiti jeste da se registrirate na
www.facebook.com/pages/create.php gdje imate mogucnost kreirati profil vase
organizacije. Redovno (najmanje jednom u nekoliko dana) postavite kratke novosti,
komentare, fotografije, najave, video, pitanja za diskusije i sliéno. S vremena na
vrijeme poZelite svojim ¢lanovima dobro jutro, ugodnu noc ili lijep vikend - ljudi vole
komunicirati na obi¢an, svakodnevni nacin, tako da ée ih ovakve objave, ukoliko nisu
preceste, oraspoloZiti i zainteresirati za ostale sadrZaje koje objavljujete. Jos jedna od
efikasnih metoda jeste da pozovete svoje osoblje, ¢lanove i volontere da se prijave kao
prijatelji organizacije i da ukljucite one najkativnije od njih, koji druStvene mreze vec
posjecuju svakodnevno i koji na njima imaju i odredenu vrstu publike. Takoder, mozZete
ih ohrabriti da na svojim privatnim Facebook stranicama postavljaju informacije
vezane za dogadanja u kampaniji, i da na taj nacin Sire glas o vasSim aktivnostima i
apelima.
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3. Mobilizacija gradana

Ljudi se ukljuéuju u kampanju zagovaranja kada postanu svjesni problema, kada ih
uvjerimo da nudimo ostvarivu alternativu i kad znaju koji su konkretni nacini na koje se
mogu djelatno ukljuciti. Koji su to mehanizmi ukljucivanja?

1. Peticije

Efikasno sredstvo u pokazivanju Siroko utemeljene podrske zajednice nekom pitanju
koje tvorci politike ignoriraju ili pak zaustavljaju njegovo rjeSavanje. Prikupljanje
potpisa moZe tako poslati jasnu poruku donositeljima odluka i medijima da veliki dio
stanovniStva — znacajno biracko tijelo — ima Cvrste stavove po nekom pitanju.
Medutim, upotreba peticija se mora prilagoditi kontekstu. Ovisno o okolnostima,
upotreba peticija moze biti neprikladna — ako se na primjer individualni potpisnici
osjecaju ranjivim zbog mogucénosti progona ili diskriminacije. Za mobilizaciju baze kroz
peticije potrebno je razmisljati o sljede¢im koracima:

El korak: Izrada peticije, koja treba ukljugiti svrhu i objadnjenje $to ée se
uciniti sa potpisima

Bl korak: Prikupljanje potpisa, bilo putem drustvenih mreZa ili na nekom
fizickom mjestu (preporuka je da to bude na prometnom mjestu - moze se
iskoristiti i neka manifestacija, ali se u tom slucaju treba traziti dozvola
organizatora).

E] korak: Objava rezultata, putem interneta i/ili na javnom skupu uz osigu-
rano prisustvo medija

Bl korak: Iskoristiti peticiju za povecanje broja ¢lanova i simpatizera i to na
taj nacin da se sa potpisnicima naknadno kontaktira, da im se zahvali ili da
ih se pozove na ucesée u narednim aktivnostima

2. Slanja pisama

Direktno slanje pisama na adrese donosioca odluka (opcinska vijeca, vlade,
rukovodstvo preduzeéa i sl.) mozZe biti vrlo efikasan nacin vrsenja pritiska kroz
ukljucivanje baze.

Ukoliko se radi o slanju posStom, vjerojatnije je da ¢e ljudi poslati pismo ako je
prethodno odstampano i adresirano, za koje oni samo trebaju kupiti markicu, potpisati
i poslati, nego Sto ¢e sami napisati pismo. Olaksajte im posao.

Osim slanja postom, efikasan nacin osiguravanja podrske baze je i slanje e-mailova na
adrese donosioca odluka — ukljucite one koji vas podrzavaju i potaknite ih da vam na
ovakav nacin daju svoju podrsku.



3. Volonterski rad

U aktivnostima zagovaranja od izuzetnog je znacaja osigurati Siroko i aktivho ucesce
¢lanova zajednice, svjesnih da im nitko neé¢e pomodi ukoliko i sami ne poduzmu korake
u rjesavanju problema sa kojima se susre¢u. To ne znaci tek obavjeStavanje ¢lanova
zajednice o novom projektu ili odrzavanje javne tribine gdje ¢e se traziti njihova
podrska. Ovo zahtjeva dobro organizirane i aktivne napore u osiguravanju uceséa
volontera. Volonteri se mogu ukljuciti na razli¢ite nacine:

B Aktivnosti za velike skupne volontera kao npr. vrienje anketiranja ili potpi-
sivanja peticija, podijele letaka i sl. Prije nego Sto otvorite vrata za vecde
skupine volontera osigurajte da vaSa organizacija bude prikladno
pripremljena — od prostora, preko materijala potrebnih za informiranje i
edukaciju volontera, do zaduZivanja posebne osobe koja ¢a usmjeravati i
pratiti rad volontera.

B Radne grupe volontera, sastavljene od predstavnika zainteresiranih strana iz
zajednice, mogu pruziti znacajan doprinos u prikupljanju podataka,
planiranju kampanje, daljnjoj mobilizaciji u svojim zajednicama, lobiranju,
kao i pri procjeni kampanje.

B /ndividualna pomoc, neki volonteri ¢e vam moci pruziti odredena
specijalisticka znanja kao npr. uspostava racunovodstva za kampaniju,
pruzanje pravnih savjeta, administrativna pomoé, javni nastupi na
dobrotvornim koncertima, lobiranje i sl.

4. Gradanski neposluh

Na kraju, jedan od nacina na koji se gradani mogu ukljuciti i dati podrsku (kada se drugi
nacini pokaZzu nedovoljni) jesu mirni prosvjedi, blokiranje puteva, Satorska naselja ...
Kod koriStenja ove metode vaZzno je ispostovati zakonsku proceduru, to jest pravovre-
meno obavijestiti nadleZzne o skupu koji namjeravate organizirati; osigurati dobru
organizaciju, kao i medijsko pokrivanje dogadaja.
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4. Izgradnja odnosa sa saveznicima

Rad sa drugima izvan vase organizacije predstavlja vainu komponentu zagovaranja.
Razmjenjivanje i udruZivanje znanja, umijeca, energije i resursa ¢e zasigurno poboljsati
efikasnost rada, dobivanje podrske od veceg broja gradana i jaci utjecaj na donosioce
odluka.

Postoji viSe nacina udruzivanja i zajednic¢kog rada koji se razlikuju s obzirom na jacinu
veza medu partnerima, ali u sustini se mogu razlikovati dva tipa suradnje: umrezavanje
i koalicije (partnerstva, saveznistva).

1. Umrezavanje

Mreze su neformalni oblici suradnje sa saveznicima kampanje sa svrhom razmjene
informacija koje vam omogucuju da razvijete sistem kontakata i saveznika koji na
neformalan nacin mogu pomoci vasem radu. Prednost mreza je u tome sto ne iziskuju
puno vremena i truda.

Vasi neformalni saveznici u mreZi mogu biti druge organizacija angazirane na slicnoj
vrsti posla, akademski gradani i klju¢ni mislioci za vasu oblast interesovanja, novinari,
oni koji usko suraduju ili rade sa vasim metama, pojedinci uklju¢eni u formiranje
politika i stavova. U vasoj mreZzi mogu biti i ¢lanovi odredenih politickih partija koje
podupiru vase ideje, ali oprez — nemojte dozvoliti da se kampanja poistovjeti sa
programom odredene politicke partije i da kampanja bude zloupotrebljena.

2. Koalicije (saveznistva, partnerstva)

To su grupe organizacija/institucija koje udruzuju snage radi postizanja zajednickog
cilia vezanog za drustvene promjene i pri tome zadrzavaju svoju autonomiju.
Partnerstva i koalicije se mogu formirati izmedu bilo kojih ¢inioca u drustvu — to mogu
biti druge organizacije (unutarsektorske), ali i poduzeca ili ¢ak javne institucije ili
dijelovi vlade (medusektorske). Ona mogu biti formirana radi postizanja jednog cilja
(ad-hoc koalicije) ili biti usmjerena na ostvarenje vise dugorocnih ciljeva.

Koalicije grupa i institucija razlicitog utjecaja, znanja i vjestina mogu pokazati takvu
snagu sa kojom se ne moZe usporediti i kojoj se ne moZe suprotstaviti niti jedna samo-
stalna institucija ili pojedinac. Osim razli¢itih kapaciteta koje ¢lanice unose u koaliciju,
snaga partnerstva leZi i u Cinjenici da se rizik dijeli, pa su stoga clanice spremnije za
poduhvate kojih se inace ne bi samostalno prihvatile.



Ipak, izgradnja koalicija zahtjeva posvecenost u smislu vremena i sredstava, te nosi sa
sobom rizik od unutrasnjih konflikata. Koalicije Cesto propadaju, jer ne uspijevaju da
realiziraju dogovorene obaveze. Njihovi ¢lanovi se fokusiraju na razlike u misljenjima
umjesto da slicnosti budu osnov za dogovor; Dolazi do uzurpacije poloZaja, jer podjela
moci medu ¢lanovima i pravila rada nisu uspostavljena. Sve u svemu, koalicije najéesée
propadaju, jer ne postuju tri osnovna principa:

n Formalna pitanja - struktura koalicije, nacin donoSenja odluka, pravila
rada, nacin protoka informacija i nacin raspodjele sredstava

Bl Podjela posla - bilo putem drustvenih mreza ili na nekom fizickom mjestu
(preporuka je da to bude na prometnom mjestu - moZe se iskoristiti i neka
manifestacija, ali se u tom slucaju treba traZiti dozvola organizatora).

ﬂ Ciljevi - putem interneta i/ili na javhom skupu uz osigurano prisustvo
medija
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Savjeti za rad u koalicijama

Odredite jasne ciljeve koji reflektiraju zajednicki interes i koji su dostizni —
niSta ne moze ojacati koaliciju kao uspjeh

Pokusajte osigurati Sto vedu raznolikost s obzirom na razlicite kriterije
(geografski, nacionalni, spolni, starosni, obrazovni, strucni i sl.)

Ipak, obratite paznju i na potreban broj c¢lanica — koalicije trebaju biti
efikasne, a ponekad je prevelik broj glavni kamen spoticanja

Podijelite posao tako da se na najbolji moguci nacin iskoriste prednosti
svake od ¢lanica

Delegirajte posao tako da svatko razumije koja je njegova uloga, ali i uloga
drugih

Vrlo je vazno odrediti jednu organizaciju koja ¢e biti logisticka podrska u
funkcioniranju koalicije i koja ¢e biti zaduzena za koordinaciju ukupnih
aktivnosti

Koliko je god vazno biti usmjeren na ostvarenje cilja, bitno je posvetiti
vrijeme i energiju na razvoj koalicije. Posebnu paznju posvetite protoku
informacija. Zbrka i pomanjkanje znanja mogu biti destruktivni i stvarati
predrasude i neprijateljstva

Imajte na umu da biste mogli raditi sa nepoznatim ljudima i organizacijama
— ne stvarajte pretpostavke i predrasude

Planirajte dogadaje u kampanji, tako da omoguce zajednicki nastup-—
sastanak sa donosiocima odluka, konferencija za medije, posjeta nekom
programu...

Osigurajte vodstvo koje je aktivno i preuzima inicijative — niSta ne moze
obeshrabriti clanove koalicije kao tromo vodstvo

Donosite odluke kao grupa — u odlucivanje o promjenama svi moraju biti
ukljuceni

Obratite paZznju na uspostavljanje pravila o davanju izjava za javnost, pravila
o koristenju imena koalicije, pravila o primanju novih ¢lanica i pravila o
eventualnim sankcijama za prekrsitelje dogovora

Osigurajte transparentnost u trosenju novca — tko ga nabavlja, na Sta se trosi
i kako se rasporeduje



5. Vjestine lobiranja

Ciljevi vase kampanje ¢e podrazumijevati donosSenje neke odluke od strane vladinih
sluzbenika, zakonodavnog tijela ili bilo kojeg drugog donosioca odluka. Ako ih uspijete
uvjeriti, vasi ciljevi ¢e biti ostvareni. Da biste potaknuli njihovo zanimanje i konac¢no
zadobili njihovu podrsku trebali bi redovno biti sa njima u kontaktu putem sastanaka,
pisama ili telefonskih poziva, drugim rijeCima, trebali biste ih lobirati.

Lobiranje u kontekstu javnog zagovaranja je, jednostavno rec¢eno, nacin za direktno
prenosenje poruke (u pisanom obliku ili ,licem u lice”). U direktnom kontaktu mi
pokuSavamo da uvjerimo onoga ko je na poziciji modéi da treba da postupi na odredeni
nacin, Zelimo da pridobijemo politickog aktera ,za nasu stvar”. Ali, mi sada govorimo o
uticanju na mocéne radi javnog interesa o pritisku koji se vrsi, da bi oni koji su na
marginama drustva dobili svoj glas. Govorimo o uticaju na donosioce odluka da podrze
one koji svoje djelovanje artikuliraju u okviru pravnog sistema, ali izvan drzavnih
institucija i faktickih centara modi.

Veliki broj ljudi ima otpor pri samoj pomisli da bi trebalo da se bave necim kao sto je
lobiranje. Otpor je lako razumjeti imajuéi na umu da najveci broj ljudi ovu aktivnost
veze za korupciju, finansijske mahinacije, interese velikih i moénih koji, zahvaljujudi
netransparentnim dogovorima sa onima koji odlucuju, mogu da ih ostvare i postanu
jos$ bogatiji i moéniji. Lobiranje se u nasoj kulturi, dakle, ¢esto tumaci kao varanje i
protivzakonito djelovanje.

Medutim, u demokratskim drustvima profesionalno lobiranje je legitimna i uobicajena
djelatnost koja se prvenstveno sastoji od zastupanja interesa. Sve ceSce lobiranje
postaje i zakonski regulirano razli¢itim pravnim aktima, a lobisti se moraju registrirati i
postovati poslovnike i kodekse ponasanja. Lobisticko djelovanje ocekuje se od
predstavnika tvrtki i poslovnog sektora, nacionalnih vlada i regija te gradova, kao i
drugih interesnih skupina i civilnog drustva.

Lobiranje je pogotovo prisutno u Sjedinjenim DrZavama, €iji Ustav Stiti pravo gradana
da «slanjem predstavki pokusaju ispraviti posljedice neke vladine odluke» i gdje je
lobiranje  vaZan dio procesa donoSenja politickih i zakonodavnih odluka. U
Washingtonu je 2000. godine bilo 40.000 lobista.

Sve vedi znacaj lobiranje dobiva i u Europskom parlamentu. Tako je Bruxelles postao
centar lobiranja s preko 10.000 lobista, a u Strasbourgu se nalazi oko 5.000 lobista
razlicitih interesnih organizacija, kompanija, odvjetnickih i lobistickih tvrtki.

Rijeci "lobisti" i "lobiranje" sve se visSe €uju i u zemljama regiona. U Hrvatskoj su 2004.
licencu ovlastenog lobista Europskog parlamenta dobile 4 osobe. U Sloveniji
posljednjih desetak godina postoji posebna Sekcija za lobiranje u okviru Slovenskog
drustva za odnose s javnoséu, Cija je temeljna namjera bila pokazati da lobiranje nije
niSta nelegalno i da nije samo po sebi povezano s neeti¢nim ponasanjem.
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Rijetko ¢e neka nevladina organizacija angazirati profesionalnog lobistu za rad na
kampaniji. Zato je u grupi dobro imati jednu ili viSe osoba koje ce biti zaduZene za ovaj
vid rada. Odredite osobe koje:

B Poznaju procedure donosenja odluka i strukturu vladinih institucija
Prate medije i druStvene mreZe i osluskuju glas javnosti

Prate izjave i bithe poteze donosioca odluka

Barataju Cinjenicama vezanim za pitanje na kojem se radi

Posjeduju dobre komunikacijske vjestine i vjestine pregovaranja

Vaze kao osobe sa integritetom i kroz svoj rad nisu stekli neprijatelje

1. Savjeti za lobiste amatere

Kada se kao gradani pojavimo pred politicarima i funkcionerima, ne¢emo unaprijed
racunati da ée nas docekati rasirenih ruku. Mnogi od njih ¢e imati preca posla i
strateski vazne probleme pred kojima ée im se nas problem ciniti malim i ne tako
hitnim za rjeSavanje. Zato je vazno na samom pocetku naoruzati se strpljenjem, argu-
mentima i uvazavanjem.

Medutim, imajte na umu da ste ih vi birali i da imate pravo da trazite ono Sto je u
vasem interesu i interesu zajednice u kojoj zZivite. Treba ih podsjetiti da su se na to
obavezali predizbornim obeéanjima. Pladajuéi razli¢ite vrste poreza kao gradani
dajemo svoj doprinos i za plate sluzbenika u opéini, Sto nam daje pravo da ocekujemo
kvalitetnu uslugu. Oni su obavezni da postupaju u skladu sa Ustavom i drugim
zakonskim aktima, Statutom opcine i pravilnicima koje su sami donijeli.

Isto tako, kao gradani i mi trebamo biti svjesni da politicarima i funkcionerima nije lako
biti dobra vlast u siromasnoj zemlji, da su sredstva koja se slivaju u opc¢insku kasu
ogranicena i nedovoljna za sve ono Sto treba uraditi. Upravo to je jos jedan razlog vise
da se gradani pozovu u pomo¢ i na suradnju u okruzenju u kome ¢e njihove potrebe i
zahtjevi biti poStovani, a njihovo ucesce u javnim poslovima biti dobrodoslo. Stvaranje
takvih odnosa i takvog okruzenja nije ni jednostavan, ni lak, ni brz put, ali je dobar i
koristan za sve koji Zive u zajednici. Podsjetite donosioce odluka da nije dovoljno da
kao gradani budete informirani, ve¢ da ocekujete da vas redovno konzultiraju i pitaju,
i da ¢ete onda moci neke odluke i akcije provesti zajedno.

Lobirati moZzemo pisanim putem i usmeno. Oba nacina usmjerena su na to da
donosioce odluka ,,guramo” ka rjeSenjima koja ée obezbijediti ispunjenje ciljeva i zada-
taka naseg javnog zagovaranja.



Slanje pisama konkretnoj osobi

Slanje pisama konkretnoj osobi — meti, moZe biti vrlo dobar nacin da predstavite svoju
grupu i temu na kojoj radite. Tako gradite sliku o sebi kao o ozbiljnom sugovorniku koji
zna Sto hoce i koji je ¢vrst u svojim namjerama. Prilikom pisanja pisama na umu treba
imati nekoliko stvari:

Koristite zaglavlje organizacije ili grupe/koalicije ako radite u koaliciji
Adresirajte pismo na pravu osobu — koristite puno ime, titulu i adresu
Pismo zapocnite u sluzbenom tonu — pokazite postovanje

Odmah na pocetku kaZite koja je svrha tog pisma —samo jedno pitanje

Objasnite problem — ukratko objasnite kako vi shvadate problem, opisite
zasto mislite da je pitanje vazno, navedite koji su ljudi i koji broj pogodeni
problemom i negativni utjecaj koji problem ima na ljude

Ohrabrite donosioca odluka —spomenite njegove ranije akcije ili odluke koje
su imale pozitivan utjecaj na rjeSavanje problema

Zatrazite specificnu akciju — na primjer, prisustvovanje nekom skupu,
davanje izjave o problemu, stavljanje pitanja na dnevni red zakonodavnog
tijela, izdvajanje sredstava.

Zakljucite i potpiSite pismo — zahvalite na paznji i zatraZite da vam osobno
odgovori na pismo. PotpisSite se punim imenom i prezimenom. Svakako
ukljucite kontakt informacije i datum pisma

Ukoliko ne dobijete odgovor nemojte se ustrucavati kontaktirati osobu
telefonski, novim pismom ili zatraZiti sastanak

Ukoliko ste odlucili problem rjesavati putem javnog zagovaranja trebate biti spremni
na Ceste sastanke sa donosiocima odluka koji su vam bitni. Ako se u pocetku osjeéate
neugodno, sjetite se ciljeva svoje kampanje — oni se zasnivaju na uvjerenju da u ime
gradana zastupate neko ugrozeno ljudsko pravo i da imate osnovu za svoj zahtjev. Na
kraju, ukoliko se radi o osobama iz vladinih institucija, oni su na to mjesto postavljeni
da se sastaju sa svojim biracima i drugim zainteresiranim pripadnicima javnosti.

Nelagodnost prije sastanka ¢e zasigurno umanijiti temeljita priprema — evo nekoliko

savjeta:
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Odredite jasan cilj sastanka — sto je to Sto Zelite postici

Obavite istraZivanje o problemu, mehanizmu donosenja odluka,
prioritetima i interesima osobe sa kojom cete imati sastanak i sl.

Definirajte glavne poruke i isplanirajte tok sastanka na osnovu ovih
informacija

Ponesite pisane materijale — informativni materijal o kampaniji, lista ¢lanica
koalicije, primjerak odluke/zakona na koji Zelite utjecati, analize i sl.

Trudite se da na sastanke uvijek dode viSe predstavnika vase grupe — vrlo
je vaino da se pokaZe ujedinjena fronta. Unutar grupe se dogovorite
unaprijed o podijeli uloga na sastanku

Izlaganja trebaju biti kratka i saZeta i pratiti strukturu objasnjenu u
poglavlju o slanju pisama

U uvodnom izlaganju utvrdite da ste legitimno tu i kakva je vasa veza sa
onima cije interese zastupate

Na pocetku navedite na koji je nacin va$ sugovornik i institucija koju
predstavlja odgovorna za temu/ pitanje o kojem razgovarate i kako moze
pomoci

oko manjih stvari, a onda predite na sporna pitanja

lako sukob u nekim okolnostima moze biti koristan, to obi¢no nije najbolji
pocCetak — prozivati nekoga da odgovara na optuzbe prije pokusaja
konstruktivnog razgovora moze biti kontraproduktivno. Govor zapocnite i
zavrsite zahvalom. Odajte priznanje onima koji su vam izasli u susret —to je
nacin poticanja da to ponovo ucine

Nemojte raspravljati o temi — tu ste da predate poruku i to treba biti u
sredistu paznje

Trazite sve Sto vam je potrebno — ako trazite malo, dobiti ¢ete malo ili nista

Ako ne mozete naci zajednicki jezik i ako se donosioc odluka ne slaze sa
vasim misljenjem, nemojte se ustrucavati izraziti svoje neslaganje ili
razoCarenje, ali pri tom budite obzirni i uctivi i nemojte blefirati ili prijetiti
poduzimanjem necega Sto niste u stanju izvesti - uvijek ostavite vrata
otvorenim za bududu suradnju.

Vaino je da nakon sastanka posaljete pismo zahvale. U njemu bi trebali ponovo
potvrditi bilo kakve odluke do kojih se doslo i sve dogovore koji se ticu djelovanja.
Sastanak nije cilj za sebe i ukoliko on nije ispunio ocekivanja planirajte vase sljedece

korake.






IEI ZAGOVARACKE PRAKSE



Teorija bez prakse je kao kotac¢ bez osovine — ostaje bez smisla i cilja. Stoga, da bi
konceptu javnog zagovaranja udahnuli taj istinski smisao i Zivotnost, dajemo kratki

osvrt na neke od kampanja javnog zagovaranja provedenih u BiH u proteklom
periodu.
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1. Osnivanje dnevnog centra za djecu sa

posebnim potrebama

UdruZenje gradana ToPeeR je 2007. godine, implementirajuci projekat KORAK *i pilot
program dnevnog zbrinjavanja djece sa posebnim potrebama, doslo do znacajnih
informacija. Prvo, nije postojala potpuna baza podataka djece sa posebnim potre-
bama, jer su evidentirana samo djeca koja su kategorisana ili su u njihovo ime
upucivani odredeni zahtjevi prema javnim institucijama. Drugo, velikom broju ove
djece nisu bili dostupni oblici brige i zastite u njihovom odrastanju, razvoju, socijali-
zaciji i socijalnom ukljucivanju 2.

To je bio osnov za planiranje bududih aktivnosti UdruZenja i za provodenje kampanje
za izgradnju Dnevnog centra za djecu sa posebnim potrebama, koja je realizovana kroz
tri faze i u ukupnom trajanju od 5 godina.

U prvoj fazi osnivanje Dnevnog centra za djecu sa posebnim potrebama nije bilo
moguce ostvariti kako je planirano zbog nepostojanja zakonske regulative i
nenadleznosti Opstine za rjeSavanje ovog problema. Naime, oCekivalo se usvajanje
novog Zakona o socijalnoj zastiti, ate godine je najavljeno njegovo stavljanje u proce-
duru, te je nakon detaljne analize cilj kampanje revidiran i kampanja je usmjerena
na poboljSanje socijalizacije djece sa posebnim potrebama. Ovo je podrazumijevalo
upoznavanje gradana opstine Doboj o poteSko¢ama porodica djece sa posebnim
potrebama u ostvarivanju njihovih prava i prava njihove djece na izjednacene uslove
u svim sferama Zivota, te podizanje svijesti o odgovornosti donosilaca odluka prema
zahtjevima gradana.

U ovoj fazi kampanje uspostavljeno je partnerstvo sa Udruzenjem roditelja djece sa
posebnim potrebama, a medijskom promocijom i otvaranjem info pultova
obezbjedena je podrska drugih organizacija i formirana je koalicije organizacija
civilnog drustva (OCD), javnih institucija i ustanova koje su iskazale interes da se ovaj
problem rijesi. Usvojena je i poruka kampanje “Ja mogu sve - ali gdje”, te je i mreza
djelovala pod ovim nazivom. Sljedeci korak je bilo utvrdivanje dinamike mo¢i, te izbor
primarne i sekundarne ciljane publike. Svojim aktivnostima mreZa je dobila podrsku
dvije vrlo znacajne institucije: Centra za socijalni rad Doboj i Doma zdravlja - Centra za
mentalno zdravlje, a rukovodstvo mreZe je povjereno zamjeniku Nacelnika opStine.
RjeSenjem Nacelnika opstine formiran je Inicijativni odbor za osnivanje Dnevnog
centra, pasuiciljevi kampanje u ovoj fazi bili dostignuti.

Ali time nije bio rijeSen pocetni problem pa smo pristupili drugoj fazi. Analizirajuci
moguce module rjesenja i uvidajuci da se sve zasniva na nepostojecoj zakonskoj regu-
lativi, uz uvjeravanje iz nadleznog Ministarstva da ¢e se uskoro usvojiti predlozZeni
Zakon o socijalnoj zastiti, kampanja je bila usmjerena na adekvatnu pripremu
pozitivnog okruzenja na lokalnom nivou. Cilj u ovoj fazi kampanje je bio da se dobije
podrska gradana i da izgradnja Dnevnog centra bude jedan od prioriteta razvoja
Opstine Doboj.

! Finansiran od Save Thew Children UK

> Dijete sa fizitkim ili mentalnim smetnjama treba da uZiva pun i kvalitetan Zivot u uslovima
koji obezbeduju dostojanstvo, unapreduju samopouzdanje i olakSavaju njegovo aktivno
ucesce u zajednici”, Konvencija UN o pravima deteta, ¢lan 23



Aktivnosti u ovoj fazi su organizovane na dva nacina. Jedna grupa aktivnosti je bila
usmjerena na pripremu zakonskih i/ili podzakonskih akata koji ¢e pratiti usvajanje
Zakona; utvrdivanje smjernica i strategije prijenosa dijela usluga na civilni sektor, ali i
na pripremu kompletne dokumentacije osnivanja Centra - od idejnog arhitektonskog
do programa rada Centra. Druga grupa aktivnosti je bila promotivna — otvoren je info
pult, radile su se radio emisije te Stampanje i podjela informativnog materijala. Glavna
aktivnost je svakako bila peticija za prikupljanje potpisa kojim su gradani OpStine
Doboj davali svoju podrsku, pa je prikupljeno preko 1000 potpisa u vrlo kratkom
vremenskom periodu. Dakle, u ovoj fazi kampanje ,Ja mogu sve - ali gdje”
uspostavljeno je jedinstvo velikog broja gradana, drugih udruzenja koja su se prikljucila
inicijativi, ali i velikog broja institucija (Skole, socijalne ustanove pa i sami odbornici).

Naravno, intenzivno su se koristile i metode lobiranja od lokalnog do entitetskog nivoa.
Iskoristena je vrlo povoljna prilika revidiranja Strategije razvoja Opstine te je nakon
Sirokih rasprava u Strategiju uvrsten kao prioritetan cilj razvoja osnivanje i izgradnja
Dnevnog centra za djecu sa posebnim potrebama.

| ova faza javne kampanje je dovrSena uspjesno, ali krajnji cilj jo$ uvijek nije dostignut
i UG ToPeeR prelazi u trecu fazu koja je trebala da kao krajnji rezultat donese
sistemsko rjesavanje pitanja dnevnog zbrinjavanja djece sa posebnim potrebama, bez
obzira na usvajanje Zakona. Treca faza je ujedno bila i najteza, jer nije bilo stvarnog
otpora, odnosno odsustva politicke volje da se ovaj problem rijesi. Izgledalo je da su
sve prepreke otklonjene, ali se odluka o osnivanju/izgradnji Dnevnog centra nikako
nije donosila. Tema ili problem Ccije rjeSavanje je uslo u Cetvrtu godinu je bila intere-
santna organizacijama iz drugih opStina koje su aplicirale za donatorska sredstva
projektima koji su mogli doprinijeti rjeSavanju ovog problema. Ovo je takoder bio
jedan od izazova koji je mogao u potpunosti upropastiti viSegodisnji trud, jer projekti
imaju ograniceno vremensko trajanje i ako nisu planirani uz saglasnost sa lokalnim
partnerima, odnosno ako nisu proizvod potreba zajednice, tada mogu prividno dostici
odredene rezultate koji ¢e zadovoljiti njihovog donatora, a usporiti napore lokalnih
aktera (inicijativnog odbora, mreze i pojedinacnih udruzenja).

Zahvaljujuéi dobrim komunikacijskim kanalima, partnerstvima i imidzu UG ToPeeR i
ove projektne aktivnosti su, na neki nacin, stavljene u funkciju uspjesnosti kampanje
»Ja mogu sve - ali gdje”. Zahvaljujuéi dotadasnjim rezultatima, odnosno osnovanom
Inicijativnom odboru, zatim uvrstavanju kao jednog od prioritetnih ciljeva Strategije
razvoja opStine Doboj do 2020. godine i uspostavljenim jakim kanalima lobiranja u
ovoj fazi se postizu joS dva, vrlo znacajna rezultata:

El Skupstina opstine formira Savjet za unapredenje socijalne zaitite, a
zahvaljujudi aktivnostima kroz kampanju Savjet su Cinili veéinu ¢lanova
Inicijativnog odbora

E Potpisan je Memorandum o saradnji na osnivanju Dnevnog centra izmedu
Opstine, Centra za socijalni rad, Djecijeg obdanista i UG ToPeeR na osnovu
koga je dio novog objekta Djecijeg obdanista trebalo da bude prema
svim evropskim standardima ureden kao Dnevni centar.
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U tom periodu se deSava i vrlo znacajno usvajanje Zakona o socijalnoj zastiti, Sto se
moZe smatrati ispunjavanjem svih zahtjeva gradana, odnosno ispunjenjem ciljeva
kampanje. Ovakav slijed dogadaja nije ostavljao prostor za dalje aktivnosti, a nakon
donosenja Odluke Skupstine da Opstina Doboj bude osniva¢ Fondacije Dnevni centar
za djecu sa posebnim potrebama, te odluke o pocetku gradnje Centra prestala je
potreba za daljim zagovaranjem.

Pocetkom 2013. godine, nakon usvajanja arhitektonskog rjesenja te javne promocije
idejnog i programskog rjeSenja Centra, zapocela je i njegova izgradnja na lokaciji u
neposrednoj blizini osnovne Skole ,Vuk Stefanovi¢ Karadzi¢”. U maju su zaustavljeni
radovi zbog problema vlasnickih odnosa (u katastarskim knjigama je Opstina uvedena
kao vlasnik, a u gruntu je naveden jos jedan vlasnik) Opstina je pokrenula proceduru
da se i ovaj problem rijesi.

Izazovi i faktori koji su utjecali na uspjeh kampanje

B Lobiranje: Posebno je bilo teSko izboriti se sa svakodnevnim problemima
po pitanju nadleznosti, jer u to vrijeme ovaj problem ni u jednoj od opstina
nije bio sistemski rijeSen. Nadleznost je bila podijeljena izmedju lokalne
zajednice i entiteta, te je i kampanja bila podijeljena na uticaj na ta dva
nivoa. Osim pitanja realnih nadleznosti, u nekim situacijama je postojala
samo fiktivna podrska donosilaca odluka, jer su na taj nacin iskazivali svoju
humanost, ali bez ikakvih rezultata. Medutim, nosioci kampanje su uspjeli
da organizovanjem uli¢nih akcija, tribina i drugih javnih dogadaja, brojnim
sastancima i medijskom kampanjom izlobiraju sve prave osobe relevantne
za proces donosSenja ove odluke, ukljuujuéi Nacelnika opstine koji je
postao jedan od glavnih saveznika kampanije.

B Podrska gradana i institucija: Udruzenja osoba sa invaliditetom tesko su
prihvatala da organizacija koja to nije vodi ovaj proces. Unato¢ pocetnom
nepovjerenju, formirana je Siroka koalicija i obezbjedena je podrska od
strane gradana koji su se aktivno ukljucili.

B Fleksibilnost: S obzirom na veliki broj izazova i poteskoca koje su se javljale
nosioci kampanje su bili fleksibilni i ¢esto su svoje aktivnosti vracdali na
pocetak procesa.

B Trajanje: Vremenski ograniéeni projekti i finansiranje aktivnosti -
specificnost kampanje je i u tome $to je svaka faza predstavljala novu
kampanju, a njeni nosioci su uspijevali povezati ove zasebne projekte u
jedan visegodisnji zagovaracki napor.

Autorica teksta: Snezana Seglija, Direktorica UG ToPeeR Doboj



2. lzrada i usvajanje zakona o volontiranju

Republike Srpske

Omladinski komunikativni centar (OKC), kao vodeca organizacija u RS i BiH po pitanju
promocije i razvoja volontiranja, je zapoceo sa aktivnostima lobiranja i zagovaranja
zakonske regulative volontiranja jos 2004. godine.

Tada je OKC u saradnji sa razli¢itim akterima u nasem drustvu, kao Sto su Volonteri
ujedinjenih naroda (UNV) i Medunarodnog centra za neprofitno pravo (ICNL) i druge
domace i strane organizacije civilnog drustva, zapoceo lobiranje za izradu i usvajanje
Zakona o volontiranju Bosne i Hercegovine. Nazalost, iako je sam tekst prednacrta
ovog Zakona bio uraden, isti nikada nije naiSao na konkretnu podrsku od strane
drzavnih vladinih institucija, te samim tim nikada nije ni uSao u proceduru usvajanja.

2006. godine, OKC je usmjerio svoje aktivnosti lobiranja i zastupanja ka izradi i usva-
janju Zakona o volontiranju Republike Srpske, kako isti taj proces nije vise mogao biti
realizovan na drZzavnom nivou. Na taj nacin smo Zeljeli da iniciramo zakonsku regula-
tivu barem u jednom od BiH entiteta, te tako inicirati zakonsku regulativu i drugom
entitetu. Ovaj proces smo zapoceli u okviru aktivnosti izrade i usvajanja prve
Omladinske politike Republike Srpske. Naime, u saradnji sa poslani¢kim klubovima RS,
smo inicirali odredene amandmane na ovaj dokument, a jedan od njih je bio da jedan
od prioriteta ovog dokumenta u procesu implementacije bude izrada i usvajanje
Zakona o volontiranju. Ovaj amandman je podrZzan i usvojen od strane Narodne
skupstine RS tokom usvajanja dokumenta Omladinska politika. Na ovaj nacin je
stvorena institucionalna prepoznatljivost i podrska za izradu i usvajanje ovog Zakona.

Medutim, put do realizacije ovog prioriteta nije bio jednostavan, tj. odgovorno Mini-
starstvo za realizaciju dokumenta Omladinska politika u pocetku nije pruzalo podrsku
da se ovaj prioritet ostvari. OKC je upucivao nekoliko dopisa u cilju iniciranja procesa
izrade Zakona te realizovao niz sastanaka sa predstavnicima Ministarstva, ali nijedna
aktivnost na kraju nije rezultirala iniciranjem ovog procesa.

2007. godine, OKC je organizovao okrugli sto u Banjaluci na kojem su ucestvovali
predstavnici do tada razvijenih lokalnih volonterskih servisa u BiH, Omladinskog
savjeta RS te Ministarstva porodice, omladine i sporta. Tokom tog dogadaja,
predstavnici Ministarstva su bili upoznati sa ponovnim iniciranjem procesa izrade i
usvajanja Zakona o volontiranju na drZzavnom nivou te iz razloga politickog pitanja
prenosa nadleznosti odlucili su da se ipak krene u proces izrade i usvajanja Zakona o
volontiranju RS.

Radna grupa je osnovana krajem 2007. godine. Pored predstavnika Ministarstva
porodice, omladine i sporta, Ministarstva rada i boracko-invalidske zastite i Odbora za
pitanja mladih pri Narodnoj skupstini RS, ¢lanovi radne grupe su bili i Omladinski savjet
RS i Omladinski komunikativni centar. Na taj nacin je bilo obezbjedeno aktivho ucesée
NVO sektora u izradi Zakona. Cjelokupni rad na izradi Zakona je bio zavrSen u prvoj
polovini 2008. godine, nakon cega je u julu i usvojen nacrt, a nakon toga i konacni
prijedlog Zakona o volontiranju RS.
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Tokom 2012.godine OKC je u saradnji sa Ministarstvom porodice, omladine i sporta i
Omladinskim savjetom RS pripremio i realizovao 10 regionalnih edukativnih
prezentacija o Zakonu o volontiranju koje su ukljucile predstavnike lokalnih uprava,
javnih institucija i NVO iz skoro svih opstina i gradova RS. Tokom tih prezentacija isti su
isticali probleme u implementaciji Zakona, a na osnovu istih je tokom 2012. i 2013.
godine izraden novi Zakon o volontiranju, koji je usvojen u oktobru 2013. Radna grupa
koja je radila na novom zakonu je takoder bila mjeSovitog karaktera, tj.Cinili su je
predstavnici Ministarstva lokalne uprave i samouprave, Ministarstvo prosvjete i
kulture, Ministarstvo porodice, omladine i sporta, Odbor za pitanja djece, mladih i
sporta pri Narodnoj skupstini RS te Omladinski savjet RS i OKC. Novi zakon je u potpu-
nosti rezultat konsultacija sa vladinim i nevladinim sektorom te analize trenutnih
trendova i potreba u oblasti zakonske regulative volontiranja kako u regionu, tako i na
nivou Evrope.

Bitno je istaci da je samo donosenje Zakona o volontiranju RS direktno uticalo i na
izradu i usvajanje Zakona o volontiranju FBiH koji je usvojen 2012. godine.

Izazovi i faktori koji su utjecali na uspjeh kampanje

Prepoznavanje zajednickih interesa: kao krajnji zaklju¢ak vezan za uspjesnost
ove dugogodisnje kampanje se isti¢e obostrana korist i politicka volja. U ovom
sluéaju Zakon o volontiranju je ugledao svjetlost dana ponajvise iz razloga Sto
je Vlada RS Zeljela prevenirati mogucnost prenosa nadleZznosti po pitanju
volontiranja na drzavni nivo. Nakon usvajanja ovog Zakona svi dalji procesi koji
su bili vezani za izradu i usvajanje Zakona na drZzavnom nivou su postali
bezuspjesni.

Podrska nevladinog sektora: Sire ukljucivanje civilnog sektora u pripremi
Zakona 2008. godine nije bilo pokretano iz razloga $to nikada do tada nije bilo
zakonom regulisana ova oblast. Stoga se iSlo na varijantu da se usvoji Zakon i da
se nakon odredenog vremena izvrsi analiza njegove implementacije te da se na
osnovu iste pokreéu dodatne izmjene i dopune zakona, Sto se i desilo 2013.
godine.

Autor teksta: Jugoslav Jevdi¢, Menadzer volonterskih
programa u OKC Banja Luka



3. Izazov za buducénost - zenska kvota u

izbornom zakonu BiH

Izbori u BiH su neposredno poslije rata (1996 — 2000) odrZzani prema Privremenim
izbornim pravilima Organizacije za evropsku bezbjednost i saradnju (OEBS), koja prije
svega vode racuna o osiguravanju ravhomjerne zastupljenosti konstitutivnih naroda —
“nacionalnom klju¢u” na svim nivoima vlasti. Izborna pravila potpuno su zanemarivala
obezbjedenje zastupljenosti ostalih ustavnih kategorija, npr. oba pola, Zena i
muskaraca.

Pocetkom 1998. godine Cetrnaest nevladinih organizacija pokrenulo je kampanju pod
nazivom “Nas je vise”, kako bi postigle izmjenu Privremenih izbornih pravila, te ohra-
brile i osposobile Zene kao politicke kandidatkinje i biracice. Provedene su edukativne
radionice u 45 opstina Bosne i Hercegovine, odrzan niz javnih promocija, organizovana
jedinstvena poster i medijska kampanja. Sve ove aktivnosti pratilo je lobiranje
zvani¢nika OEBS-a, Sto je i urodilo plodom - Privremena izborna komisija usvojila
pravilo 7.50 kojim je povecan broj Zena na kandidatskim listama i te godine (1998)
primjetno je bilo poveéanje broja Zena na birackim mjestima, povedan je interes Zena
za formiranje aktiva Zena pri politickim strankama, formiranje neformalnih koalicija
Zena iz politickih partija i nevladinih organizacija. Sve ovo je rezultiralo povecanom
zastupljenoséu Zena u zakonodavnim tijelima?®.

Ohrabrene rezultatima ostvarenim 2008. godine, ¢lanice UG ,,Buduénost” iz Modrice u
aprilu 2000. godine u Doboju osnivaju , Zenski politi¢ki pokret — Izazov za buduénost”
sa ciljem jacanja kapaciteta nevladinih organizacija i asocijacija Zena pri politickim
strankama i stvaranja jakog pokreta medu razli¢itim sektorima za ostvarenje politike
jednakih mogucnosti za Zene u BiH. U pokret se za samo mjesec dana ukljucuje 45
nevladinih organizacija iz cijele Bosne i Hercegovine, a u narednim mjesecima ukljucilo
se preko 1000 pojedinki i pojedinaca, mnostvo Zenskih ogranaka politickih stranaka. U
to vrijeme, ovo je bio najjaci pokret u BiH.

"Kvota kampanja" koju smo vodili pod okriljem Zenskog politickog pokreta trajala je
neprekidno Sest mjeseci i za to vrijeme prikupile/i smo preko 50.000 potpisa podrske i
dostavili ih Radnoj grupi koja je radila na izradi Izbornog zakona BiH zahtijevajuci da se
obezbijedi politicka participacija Zena i muskaraca u omjeru 50:50.

Organizovale/i smo razli¢ite aktivnosti - javne tribine, dijaloske forume, okrugle
stolove, medijske nastupe, sastanke sa zvani¢nicima na svim nivoima. Na uli¢nim
akcijama u razli¢itim gradovima dijelile/i smo razglednice na kojima je pisalo ,BUDI | Tl
DIO POKRETA". Na poledini razglednica bila je odStampana adresa UG Buduénost, a na
mjestu gdje se unosi tekst odStampana je pristupnica. Za vrijeme kampanje podijelili
smo 20.000, a vraéeno nam je oko 3.000 potpisanih razglednica.

® Narodna skupstina Republike Srpske u sazivu izabranom 1996. imala je 2 poslanice od
ukupno 106 mjesta, a 1998. ovaj broj raste na 19 poslanica od ukupno 83 poslanicka mjesta.
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Sve ove aktivnosti doprinijele su tome da Parlamentarna skupstina BiH 2001. godine
usvaja Izborni zakon Bosne i Hercegovine, koji uvodi tzv. “ensku kvotu”. Clan 4.19,
poglavlje 4 ovog Zakona navodi:

“Svaka kandidatska lista ukljucuje kandidate muskog i Zenskog pola. Kandidati pola
koji je manje zastupljen rasporeduju se na kandidatskoj listi na slijedeéi nacin:
najmanje jedan kandidat manje zastupljenog pola medu prva 2 kandidata, dva

kandidata manje zastupljenog pola medu prvih 5 kandidata, tri kandidata manje
zastupljenog pola medu prvih osam kandidata itd. Broj kandidata manje zastuplje-
nog pola mora biti najmanje jednak ukupnom broju kandidata podjeljenom sa tri,

Izborni zakon donosi i otvorene liste, koje biracicama i bira¢ima omoguc¢avaju da osim
stranacke liste, odaberu i kandidatkinje i kandidate, ¢ime aktivnosti edukacije i promo-
cije pojedinih kandidatkinja dobijaju jos veci smisao.

lako su opisane kampanje donijele Zeljno oéekivanje promjene u Izbornom zakonu
BiH, nismo dobili stvarno i potpuno ucesée Zena u javnom Zivotu, te smo lobirale za
usvajanje Zakona o ravnopravnosti polova BiH koji je i usvojen tokom 2003. godine i
koji dodatno adresira pitanje uc¢eséa Zena u politickom Zivotu.

Sa ciljem daljnjeg unapredenja zakonskog okvira, tokom 2004. godine zalagali smo se
da se kroz Izmjene i dopune Izbornog zakona BiH usvoji pravilo da svaka kandidatska
lista ukljucuje kandidate muskog i Zenskog pola naizmjeni¢no rasporedene u omjeru u
kojem su polovi zastupljeni na posljednjem popisu stanovnistva. Na Zalost, ovo pravilo
nije usvojeno, ali UG Buducnost i dalje nastavlja zagovaracke aktivnosti zapocete
1998, te se kroz pracenje provodenja zakona i propisa, promociju, informiranje i
saradnju sa drugim organizacijama i institucijama zalaZze za vece ucesée Zena na svim
nivoima u politickom Zivotu BiH.



Procjena kampanje

Bl Ukljucenost gradana i gradanki je jedan od kljucnih faktora uspjesnosti
ove kampanje. Siroka podrika, pracena promotivnim aktivnostima,
omogucdila je prepoznavanje vaznosti pitanja i ostvarivanje snaznog uticaja
na donosioce odluka.

Bl Podrska organizacija i institucija - treba naglasiti i vaznost dobre saradnje sa
vladinim i nevladinim organizacijama i institucijama, kao Sto je OEBS,
Agencija za ravnopravnost polova BiH i Gender centri Federacije i RS, ali i
brojnim nevladinim organizacija koje su dale svoju podrsku tokom
provodenja kampanje.

B Jasan fokus na promjene politika — od samog pocetka djelovanja definisani
su jasni ciljevi vezani za promjene zakonskog okvira na drzavnom nivou, $to
je rezultiralo usvajanjem rodnih politika, odnosno uspostavljanjem kvota za
manje zastupljeni pol u Izbornom zakonu BiH, kao i otvaranju kandidatskih
listi. Ovo je naravno zahtjevalo odredene interne kapacitete organizacije i
postojanje stru¢nih osoba koje su dobro poznavale zakonski okvir i meha-
nizme i procese izmjena zakona.

B Kontinuitet — jedna od znacajnih karakteristika zagovarackih aktivnosti UG
"Buducnost" jest dosljednost u aktivnostima i spremnost i kapaciteti
organizacije da se kroz duZi vremenski period posveti radu na unapredenju
zakonskog okvira.

Autorica teksta: Gordana Vidovi¢, Direktorica UG ,,Buduc¢nost” Modrica
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4. Zagovaranje za inkluzivne savjete MZ

Priru¢nik ""Recepti za javno zagovaranje' nastao je u okviru projekta '"MreZa za aktivne
zajednice" Ciji je cilj, izmedu ostalog, i utjecati na lokalne uprave da donesu odluke
kojim ce se osigurati vece ucesce Zena i mladih u savjetima mjesnih zajednica (MZ).
Stoga nam je vaZno sa vama podijeliti nasa zagovaracka iskustva, u nadi da ce

potaknuti neke od vas na pokretanje sli¢nih inicijativa.

Savjeti MZ su idealno mjesto za pokretanje gradanskih inicijativa kroz koje se moze
poboljsati kvaliteta Zivota, ali i gdje gradani mogu steci neka pozitivna iskustva koja ée
ih potaknuti na jos veci drustveni angazman. MoZemo redi da su savjeti MZ male Skole
demokracije, a njihova uspjeSnost u ukljucivanju razli¢itih grupa u razvojne aktivnosti
utjecat ¢e i na kreiranje drustvene svijesti o velikom pitanju — ukljuciti se ili ne. Ovo se
posebno odnosi na ruralne zajednice gdje, osim savjeta, mjeStani nemaju druge
moguénosti za organizirano vrienje utjecaja na donosSenje bitnih odluka za njihov
Zivot.

Medutim, savjeti u najve¢em dijelu ne ispunjavaju zadatak aktiviranja stanovnistva.
Poseban problem vezan za ovo pitanje jest sastav savjeta koji ne odrazava spolnu i
starosnu strukturu zajednica, a samim tim i ne ukljucuje ove grupacije u donosenje
vaznih odluka i njihovo provodenje. Ovu tvrdnju dokazuje i istraZivanje koje je proveo
OSCE* na podru¢ju BiH koje je pokazalo da Zene ¢ine tek 5,2% u &lanstvu savjeta MZ,
mladi 16.5%, a samo 1,4% Zena su predsjednice savjeta. Uobicajena je praksa da se
¢lanstvo savjeta bira na slabo posjeéenim zborovima i pod velikim utjecajem politike,
a da ljudi odabrani za ¢lanstvo u savjetima Cesto nemaju niti volje, niti vremena, niti
znanja i vjestina za davanje doprinosa lokalnom razvoju.

Posljedica? Zene i mladi, koji ¢ine znacajan dio populacije ostaju po strani, njihovi
talenti i sposobnosti nisu iskoristeni za razvoj zajednice, a njihove potrebe i interesi se
ne uzimaju u obzir prilikom donoSenja odluka o investicijama, ¢ime su znatno
ugrozena njihova prava.

Ovakva situacija je razumljiva imajuci u vidu Cinjenicu da, osim povremenih napora
pojedinih nevladinih organizacija i Agencije za ravnopravnost spolova BiH koja u
saradnji sa Gender centrima Federacije i Republike Srpske i provodeci Gender akcioni
plan BiH adresira i pitanja Zena u MZ, ne postoje dodatni vladini programi koji bi se
bavili pitanjima razvoja kapaciteta savjeta, niti nacina na koji se pojedinci biraju u
¢lanstvo savjeta.

* "Community Engagement Baseline Assessment', 2010



Pitanjem uceséa Zena u ¢lanstvu savjeta MZ posljednjih godina su se bavile organi-
zacije koje su ¢lanice MreZe za aktivne zajednice (www.zaz.ba), a njihove zagovaracke
aktivnosti urodile su znacajnim pomacima:

B Fondacija Mozaik i UZ Priroda su u periodu 2011-2012 utjecale na Vijece
opéine Cazin i Skupstinu opstine Sekoviéi da usvoje politike na lokalnom
nivou, jedinstvene ne samo za BiH, vec i za Siri region, kojima se osigurava
veée ucesée Zena i mladih u radu savjeta MZ. Radilo se o odlukama o
provodenju izbora za savjete MZ kojima se podsticalo ucesée zena i mladih
na listama te o statutima savjeta MZ koji podsticu ucesée zena i mladih na
zborovima. Osim toga, novi statuti MZ propisuju osnivanje komisija za
mlade i Zene u slucaju da ove grupacije nisu zastupljene u savjetu MZ. Treba
re¢i da su pored vrSenja direktnog utjecaja na donosioce odluka,
neophodne bile pratece promotivne aktivnosti usmjerene na javnost
(birace), vije¢nike / odbornike, ¢lanove savjeta i politicke partije. Nas fokus
je bio na suradniji sa lokalnim medijima sa kojima smo organizirali radio i TV
emisije i emitirali promotivne dZinglove, na sastancima sa politickim parti-
jama, te na podjelu promotivnih materijala (leci, plakati) u suradnji sa
lokalnim nevladinim organizacijama i savjetima MZ.

B Posebno Zelimo naglasiti inicijativu koju smo uputili Republi¢koj izbornoj
komisiji RS u decembru 2012. godine. Kao rezultat naseg lobiranja, u
Uputstvu o organiziranju i provodenju izbora za ¢lanove savjeta MZ Komisija
je unijela ¢lanke prema kojim se, prema Zakonu o ravnopravnosti spolova,
prilikom sastavljanja kandidatskih lista mora voditi racuna o ravnopravnoj
zastupljenosti spolova. Takoder, prema Uputstvu, Zena ili mlada osoba
imaju prednost u sluc¢aju da dva kandidata sa liste imaju isti broj bodova.
Kao direktni rezultat ove odluke, izbori za ¢lanove savjeta MZ koji su prove-
deni u RS tokom 2013.godine pokazuju znacajne pomake — na primjer, u
Prnjavoru je u 34 savjeta MZ odabrano 54 Zene, $to Cini 26,8% od ukupnog
&lanstva’.

B NaSe aktivnosti su nastavljene kroz gore pomenuti zajednicki projekat
Fondacije Mozaik, UZ Priroda, UG Sara Srebrenica, UG ToPeeR i OK Pod istim
suncem, koje provode kampanje u vise opcina/ opstina u BiH sa ciljem
izmjene statuta i / ili donosenja odluka o izborima za MZ kako bi se uskladile
sa vaze¢im zakonima i podzakonskim aktima.

®> Ovdje je interesantno pomenuti da je Odluka imala znacajan utjecaj i na naéin predlaganja
¢lanova. Naime, novina je da ¢lanove mogu predlagati i udruZenja gradana, pa su na primjer 59
u Prnjavoru 13,4% ¢lanova i ¢lanica predstavnici razli¢itih udruzenja.



Ukoliko smo vas zainteresirali za pitanje uc¢es¢a Zena u savjetima MZ, dajemo kratki
osvrt na pravni okvir kojim se u BiH regulira rad savjeta MZ ¢ije je poznavanje klju¢no
za planiranje kampanja zagovaranja:

1. Medunarodne konvencije

B Medunarodni pakt o gradanskim i politickim pravima (1966) propisuje opcu
zabranu diskriminacije po osnovu spola i nalaze drzavama ¢lanicama da
obezbijede jednako pravo za Zene i muskarce da biraju i budu birani/ne;

B Konvencija o ukidanju svih oblika diskriminacije Zena — CEDAW (iz 1979, a
koju je BiH ratificirala 1993. i kao takva je sastavni dio Ustava BiH) u ¢lanu 7
odreduje obavezu obezbjedivanja jednakih uvjeta za Zene da glasaju na
svim izborima, javnim referendumima i da budu birane u sva tijela koja se
biraju putem javnih izbora;

B preporuka br3 iz 2003. Komiteta ministara Savjeta Europe o
uravnotezenom ucesSc¢u Zena i muskaraca u politickom i javhom Zivotu u
kojoj se kao uravnotezeno smatra ono ucesée u kojem ucesée bilo Zena ili
muskaraca ne smije pasti ispod 40%

B Rezolucija br. 1706 (2010.) i Preporuka br. 1899 (2010.) Parlamentarne
skupstine Savjeta Europe naglasava da pomanjkanje ravnopravne zastu-
plienosti Zena i muskaraca u politickom i javhom Zivotu prijeti legitimnoj
demokratiji i krSenju elementarnih ljudskih prava i preporucuje da zemlje
¢lanice prioritetno isprave ovo stanje.
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Domace zakonodavstvo

Bl Prema Zakonu o lokalnoj samoupravi (RS/2004; Federacija BiH/2006) savjeti
MZ trebaju osigurati mogucnost svakom c¢lanu zajednice da aktivno
ucestvuje u procesima donosenja odluka o prioritetima razvoja.

Bl Zakon o ravnopravnosti spolova (2010 godina) propisuje da tijela lokalne
samouprave, ukljucujuci zakonodavnu, izvr$nu i sudsku vlast trebaju osigu-
rati i promovirati ravnopravnu zastupljenost spolova u upravljanju, procesu
odlucivanja i predstavljanju. Isti Zakon definira da ravnopravna zastu-
pljenost spolova postoji u slucaju kada je u tijelima lokalne samouprave
jedan od spolova zastupljen najmanje u procentu 40%. Zakon c¢ak definira
novcane kazne za pravne osobe od 1.000 KM do 30.000 KM ukoliko pravna
osoba ne preduzme odgovaraju¢e mjere i efikasne mehanizme zastite
protiv diskriminacije po osnovu spola.

B Prema Izbornom zakonu BiH svaka kandidatska lista treba ukljucivati kandi-

date muskog i Zenskog spola koji su ravnopravno zastupljeni, s tim da se
Zakonom definira da ravnopravna zastupljenost spolova postoji u slucaju
kada je jedan od spolova zastupljen s najmanje 40% od ukupnog broja
kandidata na listi.
Nadalje, za one koji imaju nedoumice ili smatraju da se ovaj propis o ravno-
pravnosti spolova ne odnosi na savjete MZ, treba pomenuti izmjene i
dopune Izbornog zakona RS (2012), gdje se navodi da se izbori za savjete MZ
provode u skladu sa odredbama ovog Zakona.

B Na kraju, tu je i pomenuto Uputstvo o organiziranju i provodenju izbora za
clanove savieta MZ (2012) koje je donijela Republicka izborna komisija RS, a
koje propisuje da se prilikom sastavljanja kandidatskih lista mora voditi
raCuna o ravnopravnoj zastupljenosti polova (prema Zakonu o ravno-
pravnosti spolova), te da Zena ili mlada osoba imaju prednost u slucaju da
dva kandidata imaju isti broj bodova.

Dakle, bosanskohercegovacki zakoni, posebno oni u RS, garantiraju ucesée Zena u
savjetima MZ i uskladeni su sa medunarodnim propisima. Osim toga, svaka nasa
lokalna uprava ima zaposlenog pravnika/cu, ima pravnu pomoé, bira izborne komisije
koje imaju u svom sastavu nekoga pravne struke ili od takvih mogu zatraziti preporuke.
Takoder, u skoro svakoj opéini/ opstini imamo organizacije civilnog drustva koje zastu-
paju prava i interese Zena. Zato nam se ne smije desiti da se na izbornim listama za MZ
kvota od 40% ne ispostuje.

Stoga pozivamo organizacije civilnog drustva, savjete MZ, lokalne uprave i viSe nivoe
vlasti u BiH da se pridruze nasim nastojanjima i da kroz zagovaracke aktivnosti osigu-
raju da se pomenuti zakoni i konvencije koje je drzava BiH ili donijela ili ratificirala u
potpunosti primjene na cijelom podrucju BiH.
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Zakljucne rijeci

Nedostatak gradanske odgovornosti i inicijative kao osnovnog obiljeZja demokratskih
procesa je nesto sto jos uvijek definira bosanskohercegovacku realnost. Bez obzira na
uzroke apatije, jedno je istina - u BiH nema i nece biti demokracije dok god to njeni
gradani ne odluce i ne postanu potpuno svjesni svoje vaznosti i odgovornosti da
aktivno sudjeluju u javnhom Zivotu.

Vama, koji ste se odlucili na izazov da ovo stanje promijenite, Zelimo srecu u buducem
radu.

,Nikad ne sumnjajte u sposobnost male skupine ozbiljnih, predanih gradana

Marganet Mead,

da promijene svijet. Dapace, takvi su ga jedino i mijenjali.”
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