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PRIJE UVODA

Ovaj vodi¢ zamisljen je kao temeljni i uvodni materijal za sve osobe koje javnim
zagovaranjem zele rjeSavati ili barem umanjivati probleme s kojima se susrecu oni, njihovi prijatelji,
saradnici, kolege, ili ¢lanovi organizacija, asocijacija, grupa ili Sirih populacija. Vodi¢ nema
ambiciju da nudi precizne upute za svaku situaciju u kojoj ¢e se buduci zagovaraci naci, od ideje i
prepoznavanja problema, do njegovog rjesavanja. Vodi¢ ima za cilj da otvori riznicu znanja I
vjeStina o javnom zagovaranju, a svima koji u ovom zanatu pronadu sebe I svoj talenat, na
raspolaganju je izobilje literature, prenesenih iskustava, znanja i alata za uspje$no razumjevanje I
vodenje zagovarackih kampanja.

Posebna paznja posvecena je specificnostima koje se tiCu osoba s invaliditetom, te
specificno slijepih osoba u procesu kreiranja | upravljanja kampanjama javnog zagovaranja.
Naravno, sve specifinosti, posebne situacije ili pitanja koja se mogu pojaviti, nemoguce je
predvidjeti, ali bi principijelne postavke iznesene u nastavku teksta u tome trebale pomoci.

Kao $to je vidljivo, kroz cijeli tekst koristice se jedini prihvatljiv genericki termin: osobe s
invaliditetom. Jedno od osnovnih pravila javnog zagovaranja za i od strane osoba s invaliditetom
jeste ispravno koriStenje naziva vlastitog pokreta, grupe ili populacije. Termini poput invalida,
invalidnih osoba, hendikepiranih osoba, osoba s posebnim potrebama, doprinose nerazumjevanju i
diskriminaciji, primarno naglasavajuc¢i invaliditet kao klju¢nu Karakteristiku neke osobe. Termin
osoba s invaliditetom akcenat stavlja na osobnost, dok je invaliditet samo jedna od karakteristika
osobe, kao i niz drugih karakteristika koje ta, ali i sve druge osobe imaju.

Budu¢i da javno zagovaranje podrazumijeva ulazak u takozvani javni prostor, Cestu, a
ponekad i masovnu interakciju sa drugim osobama, grupama | publikom, od velike je vaznosti imati
barem osnovno znanje o pravilima komunikacije, posebno uzevsi u obzir osobe s invaliditetom, te
slijepe kao specifi¢nu grupu.

Kada kazemo slijepa osoba, u ovom vodi¢u mislimo i na Zene I na muskarce, tako da u
nastavku teksta koristimo samo jedan oblik.

U nastavku slijedi deset jednostavnih i jasnih pravila koja ohrabruju osobe bez ostecenja
vida da se osjeCaju ugodno sa slijepim osobama. Istovremeno slijepim osobama pomazu da
pomognu svojim sugovornicima, saradnicima ili osobama s kojima se susrecu, ali i da se sami
osjecaju ugodno.

1. Ja sam normalna osoba, samo sam slijep. Ne trebas podizati svoj glas ili mi se obracati kao
djetetu. Ne moras pitati osobu sa mnom $ta ja zelim. Slobodno mene pitaj.
2. Mozda koristim bijeli $tap ili imam psa vodi¢a da mi pomazu pri kretanju, a mozda te

upitam da mi pomognes pri kretanju. Pusti mene da odlu¢im, I molim te nemoj grabiti moju
ruku, pusti me da ja uzmem tvoju. Zaostajacu pola koraka iza tebe da savladam prepreke.

3. Zelim da znam ko je u sobi sa mnom. Pri¢aj kada kro¢i§ u sobu. Upoznaj me sa drugima,
ukljucujuéi djecu i reci mi da li su tu macka ili pas. Ako smo u grupi od tri ili vise, kada mi
se obracas, ili mi stavi ruku na rame, ili mi se obrati imenom. Kada napustas ili dolazi$ u
drustvo, reci. Moze se desiti da ja nastavim pricati, a ti si ve¢ otiao.

4. Vrata od sobe ili auta koja su djelomic¢no otvorena, meni predstavljaju opasnost.

5. Za ruc¢kom, nemam nikakvih problema sa koristenjem pribora za jelo, samo mi reci §ta je
ispred mene na stolu | tanjiru.

6. Nemoj izbjegavati rijeci kao Sto su vidjeti ili gledati. Ja ih takoder koristim. Uvijek mi je
drago da te vidim.

7. Ne Zelim sazaljenje. Takode, nemoj mi pricati o “divnim stvarima” koje sljepoca nosi sa

sobom. Moja ¢ula mirisa, dodira ili sluha se nisu popravila kada sam oslijepio. Samo se na
njih vise oslanjam, i zbog toga na taj nacin bolje koristim ista ¢ula nego ti.

8. Ukoliko sam tvoj gost, pokaZi mi kupatilo, ormar, pa i prekidace za svjetlo. Zelim da znam
gdje se ukljucuje svjetlo. Ukoliko sam tvoj gost, pokazi mi raspored, prostor. Bolje se
osje¢am u prostoru kojeg poznajem, o kojem imam predstavu.

9. Mogu razgovarati o sljepoci s tobom ako si znatizeljan, ali je to meni ve¢ stara prica. Imam i
ja drugih interesa kao i ti.
10. Nemoj misliti o0 meni prvenstveno kao o osobi koja je slijepa. Ja sam samo obi¢na osoba

kojoj se zadesilo da bude slijepa.



1. UVOD U KONTEKST JAVNOG ZAGOVARANJA

Svaki razvijeni demokratski sistem temelji se na tri socijalno — politi¢ka fenomena. Ovi
fenomeni, ili sektori, kako se ¢esto nazivaju, predstavljaju zasebne cjeline, mada nije rijedak slucaj
da se medusobno proZzimaju i nadopunjuju. Prvo, razvijene demokratije podrazumjevaju jaku
drzavnu Vlast, kao drzavni aparat ili institucionaliziranu, legitimnu mo¢. Zatim, drugo, uspjesan i
razvijen Poslovni ili biznis sektor, kao platformu trzisSne ekonomije, konkurencije i profita. | trece,
Civilno drustvo kao balans izmedu predhodna dva sektora, kao korektiv javnog sektora tj. vlasti,
kao mjesta artikulacije potreba Sirokih grupa (Sto se posebno odnosi na 0sobe s invaliditetom, a time
i slijepe osobe) ili cijele populacije. Prikladno je ova tri sektora razumjevati kao tri stuba
demokratskog poretka ili tronozac na kojem pociva svako razvijeno drustvo i drzava.

Nadalje, nivo uspjesnosti jednog demokratskog sistema moze se takode mjeriti na osnovu
jednostavne piramidalne Seme koja prikazuje uzro¢no - posljedi¢nu povezanost sljedecih elemenata:
Ucesc¢a gradana u demokratskim procesima, Odgovornosti izabranih predstavnika i Transparentnosti
sistema. U slucaju nerazvijenosti bilo kojeg od ova tri elementa, kao stanje na terenu pojavljuje se:
ili apati¢nost i nezainteresiranost gradana da uéestvuju u bilo kojem drustveno — politickom procesu
(od izbora, zalaganje za vlastite interese i potrebe, pa dalje), ili skriven i za javnost zatvoren sistem
funkcioniranja politickog sistema, ili neodgovornost izabranih predstavnika glasa¢ima, ustavu,
zakonu ili poslovniku institucije u koju su izabrani. Najée$c¢a situacija jeste da se sistemom spojenih
posuda svi trendovi, pa i negativni, iz jednog elementa preslikavaju u drugi.

Za pokretanje i uspje$no provodenje bilo kojeg procesa zastupanja ili javnog zagovaranja,
potrebno je osigurati 4 preduslova. Ovi preduslovi prikazuju se kroz tzv.pravilo 4P (od rijeci
engleskog jezika):

LJUDI (People);

PROBLEM (Problem)

UCESCE (Participation)

SNAGA | PROCES (Power and Process).
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1.1. STA JE JAVNO ZAGOVARANJE?

Javno zagovaranje okuplja grupe i pojedince koji zajedno Zele da podstaknu, osmisle, izvrse
1 promjene politiku i ponasanje institucija u kojima se donose odluke vazne za njihovu zajednicu i
bitisanje. Javno zagovaranje okuplja ljude na rjesavanju nekog jasnog problema. Ovaj proces se
odigrava u onim demokratskim drustvima u kojima gradani i formalno i stvarno mogu da uti¢u na
institucije i vlasti. U Bosni i Hercegovini nema nikakvih formalnih, zakonskih prepreka za aktivno i
javno djelovanje pojedinaca, grupa i organizacija, ukoliko ne krSe ustav i1 zakone. Javno
zagovaranje, posebno na lokalnom nivou i posebno za ugrozene ili ranjive grupe poput osoba s
invaliditetom, ima znac¢ajnu ulogu kao individualno i grupno iskustvo. Vazno je da se glas tzv.
obi¢nih ljudi ¢uje i onda kada imaju jasnu viziju boljeg zivota za koji je potrebna promjena zakona,
politika ili odluka. Javnim zagovaranjem organizacije osoba s invaliditetom dopunjuju javne
politike otvaranjem moguc¢nosti da se kroz stalni dijalog ¢uje njihova rije¢. Javnim zagovaranjem
glas osoba s invaliditetom dopire do kreatora politika i donosioca odluka. Organizacije osoba s
invaliditetom okrenute ka javnom zagovaranju i javnom interesu, prate rad vlasti i posmatraju kako
politi¢ari koriste mo¢ koju su na izborima dobili. One stvaraju i razvijaju politi¢ku kulturu uti¢uéi na
izabrane predstavnike vlasti da se ponaSaju na odgovoran, transparentan nacin, postuju¢i vladavinu
prava. Organizacije koje se bave javnim zagovaranjem podsti¢u javno mnjenje na razmisljanje o
drustvenoj nejednakosti, nezaposlenosti, krSenju ljudskih prava, diskriminaciji, porastu kriminala,
korupciji, polozaju manjina u drustvu, i mnogim drugim temama, i time uvode javnost u nove,
vazne teme, te nude alternativna rjeSenja. Jedna od vrlo vaznih oblasti jeste i polozaj i prava osoba s
invaliditetom, konkretno slijepih osoba.



Pretezno koristeni termini za javno zagovaranje se razlikuje od zemlje do zemlje, ¢ak i kada
dvije zemlje koriste isti jezik. U nekim romanskim jezicima, postoji nedoumica izmedu rije¢i
abogacia (Spanski) i avocacia (portugalski). U zemljama romanskih jezika naglasavaju da je termin,
koji na engleskom zvuci kao advocacy, suvise blisko vezan sa advokatima i pravnom odbranom.
Ipak, zadatak advokata vrlo je slican zadatku javnog zagovaraca. Advokat zastupa neku stranu u
sporu naspram druge strane, pri ¢emu su to najcesée fizicka ili pravna lica ¢iji je lini interes
predmet spora. Javni zagovaraC zastupa interes vecih grupa, a ponekad i cijelih populacija.
Zajednic¢ko i advokatu i javnom zagovaracu jeste to §to strana koju zastupaju nema kapacitet,
znanje, vrijeme, vjestine, ili naprosto ne Zeli ili ne mozZe sama da zastupa svoje interese.

Sve ove rijeci koji asociraju na advokata ili advocacy dijele zajednicki korijen voc ili vox,
Sto znaci glas. U tom kontekstu, ad-voc-acy znaéi davati glas grupi koja je tradicionalno bez glasa.
Ovo ukazuje na ulogu organizacija osoba s invaliditetom u javnom zastupanju, kao posrednika
izmedu marginalizovanih grupa i kreatora politike. Pojam politike podrazumjeva plan i pravac
akcije, ili set pravila usvojenih od strane vlasti, dizajniranih s ciljem da uti¢u i da odrede odluke ili
procedure. Donosioci odluka, akteri politike, kreatori politike, su razli¢iti prijevodi za izraze na
engleskom jeziku: ,,decision makers®, ,,policy actors, ,,policy makers®, dakle pojam ne oznacava
samo 1 isklju¢ivo politicare, nego sve pojedince i tijela koji kreiraju i donose odluke, politike,
programe, budzete u privatnom i javnom sektoru, dakle one odluke koje uti¢u na Zivot, prije svega
marginalizovanih grupa stanovni$tva, a medu njima su najéesc¢e i osobe s invaliditetom. Ovdje je
potrebno naglasiti vaznost vodenja zagovaraCkih kampanja od strane samih osoba s invaliditetom.
Pravilo kojim se u svim javnim akcijama trebaju voditi osobe s invaliditetom jeste: nista o nama bez
nas. Od velike je vaznosti osigurati zadovoljavajuc¢i nivo znanja I vjestina kod osoba s invaliditetom
I njihovih organizacija da samostalno ili u partnerstvu s drugim organizacijama pokrec¢u I vode
zagovaracke kampanje. Ali nikada ne trebaju biti objekti ili puki Korisnici, konzumenti tudih akcija,
kampanja ili projekata.

1.2. DEFINICIJA JAVNOG ZAGOVARANJA

Postoji mnogo definicija koje se odnose na javno zagovaranje. lzabrat ¢emo nekoliko iz
priru¢nika koji se koriste za obuku zagovaraca. Ove definicije predstavljaju nacin na koji neke
grupe, organizacije, mreze ili koalicije razumiju javno zagovaranje i kako ga obavljaju.

»Javno zagovaranje je akt ili proces podrSke odredenoj temi ili rjeSenju problema. Kampanja
javnog zagovaranje je skup usmjerenih aktivnosti u podrsci nekoj temi ili rjeSenju problema.*

,Javno zagovaranje je proces koji ukljucuje serije politickih akcija koje sprovode organizovani
gradani kako bi transformisali odnose mo¢i. Svrha javnog zagovaranja su specifi¢ne politicke
promjene koje koriste stanovnistvu kojeg se ticu. Ove promjene se mogu dogoditi u privatnom ili
javnom sektoru. Uspje$no javno zagovaranje se vodi prema strateSkom planu u razumnom
vremenskom periodu.*

,»Javno zagovaranje je govoriti glasno, privladiti paznju zajednice prema vaznom pitanju i
usmjeravanje donosioca odluka prema rjeSenju. Zagovaranje je rad sa drugim ljudima i
organizacijama na promjenama.*

»Javno zagovaranje se definiSe kao promocija neke ideje ili uticanje na politiku, finansijske
tokove i druge politi¢ki odredene aktivnosti.*

Misija Javnog zagovaranja predstavlja stvaranje pravednijeg, poStenijeg drustva. Pravednije Ce
biti drustvo kada i interesi marginalizovanih grupa, ljudi sa slabom ekonomskom moci ili osoba s
invaliditetom, budu posteno zastupani. Vodenje kampanje javnog zagovaranja je u sustini vezano za
mijenjanje javnog mnijenja i mobilizaciju ljudi za podrsku. Obuhvatniji ciljevi kampanje su prvo,
da promjeni stavove ljudi i drugo provede ove promjene u djelo. Prema tome kampanjom se tezi
pokrenuti lanac dogadaja na sljede¢i nacin:

1. Ljudi mijenjaju svoje stavove u vezi predmeta kampanje.
2. Ljudi pocinju da mare za problem i pokusavaju da mijenjaju druge.
3. Vrsi se uticaj na one koji donose odluke i na Siroku javnost.

Ljudi javno zagovaranje vezuju za sljedece pojmove: braniti, obezbjediti rjeSenje, senzibilizirati,
uticati, lobirati, promijeniti, ubjediti, donijeti odluke, privu¢i paznju, javna rije¢, intervju, promocija,
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ljudska prava, pravda, solidarnost, vrbovanje, javnost u radu, otvorenost, sud, predstavljanje, mediji,
predstavljanje sebe u javnosti, predstavljanje ideje za koju se zalazemo, javno lobiranje za neku
ideju, mogucénost iskazivanja problema, nastup u medijima, strah od posljedica, moguénost
dopiranja do institucija, sagledavanje potreba neke grupe, artikulaciju potreba, rjeSenje problema,
zakonske norme, animiranje javnosti, itd.

Ocigledno je da ne postoji jedinstveno shvatanje pojma javnog zagovaranje (mi ¢emo u
naSem materijalu podjednako koristiti izraze ,,javno zastupanje* i ,,javno zagovaranje jer su se kod
nas udomacila oba pojma, mada ¢e biti prilike da se objasni i razlika izmedu ova dva pojma). Ovaj
vodic tezi da predstavi javno zagovaranje u Sirokom smislu: fokusirat éemo se na one napore koji su
usmjereni ka promjeni politika, pozicija ili programa.

1.3. ELEMENTI | DINAMIKA JAVNOG ZAGOVARANJA
Iskustvo govori da je javno zagovaranje veoma rijetko uredan i linearan proces.

1. Proces javnog zagovaranje obi¢no pocinje uoavanjem i definisanjem TEME (prevod
engleske rije¢i issue koja obuhvata pojmove: Problem, sporno pitanje, spornu tacku,
predmet spora) u vezi sa kojom ce biti promovirana promjena politike. Tema treba da bude
fokusirana, jasna i S$iroko prihvacena od strane grupe koja pokrece proces javnog
zagovaranja.

2. Zatim je potrebno postaviti CILJ i zadatke javnog zagovaranja. Cilj je opéa izjava o tome
Sta se srednjorocno ili dugorocno zeli postici, vizija promjene ili rezultata. Zadaci opisuju
kratkoro¢na, odredena, ostvarljiva i mjerljiva postignuca vezana za temu, koja ¢e doprinjeti
ostvarenju cilja.

3. Sljedec¢i korak je prepoznati ciljanu PUBLIKU — kljuéne donosioce odluka koji imaju mo¢
1 autoritet da sprovedu Zeljenu promjenu politike za utvrdenu temu, kao i one koji mogu na
njih uticati. Treba vam sva podrSka koju mozete dobiti. Imajte na umu druge NVO, ali i
tvorce politika, donatore, javne li¢nosti, itd.

4. Zatim treba razviti ubjedljivu PORUKU, krojenu prema interesima publike. Poruka treba
argumentovano da definiSe problem zbog kojeg je pokrenuto javno zagovaranje, ponudi
novo rjesenje i navede na akciju. Bez jasne poruke, vaSe javno zagovaranje nema nikakve
Sanse da uspije.

5. Da bi poruka javnog zastupanja doprla do ciljane publike, potrebni su odgovaraju¢i kanali
komunikacije. To ukljucuje javne dogadaje, konferencije, panel diskusije, intervjue,
medijska gostovanja i druge kanale komunikacije.

6. Sljede¢i korak je proSirivanje baze podrske izgradnjom saveznistva sa drugim ¢lanovima
civilnog drustva: grupe, pojedinci ili organizacije koji imaju isto miSljenje i voljni su da
podrZe temu. Javno zagovaranje je grupni poduhvat, i zbog toga ulazimo u mreze i
koalicije.

7. Kada je definisano zaSto, $ta, kako i sa kim se pokree proces javnog zagovaranja, treba
planirati i sa ¢im? Prikupljanje sredstava podrazumijeva mobilisanje svih raspolozivih
resursa (znanje, vjestine, oprema, prostor, novac, volonteri....) neophodnih za ostvarenje
zadatka.

8. Konacno, primjenu strategije javnog zagovaranja treba detaljno razraditi izradom akcionog
plana (ko, $ta, kada,gdje...). On ¢e nam pomoci da jasno vidimo $ta je pred nama ali i da
znamo na Sta ¢e uticati nepredvideni dogadaji i kako se mozemo sa tim nositi. Ponavljamo
da samo provodenje akcionog plana mora biti fleksibilno i u odnosu na vremenski okvir i na
postavljeni zadatak.

9. Nadgledanje i ocjena uspjesnosti (monitoring i evaluacija) se, takode, odvijaju tokom
¢itavog procesa javnog zastupanja. Prije preduzimanja kampanje javnog zastupanja, vazno
je odluciti ko ¢e 1 kako pratiti plan primjene, ocjeniti uspjes$nost ili mjeriti rezultate. Treba
realno procjeniti koliki stepen primjene se moze ocekivati u politici, programima ili
finansiranju, kao rezultat svih napora? Preciznije reeno, Sta ¢e biti drugacije nakon
zavrSetka kampanje javnog zagovaranja? Kako Cete znati da se situacija promjenila?



1.4.  TRITIPAZAGOVARANJA
Tip 1. DIREKTNA AKCIJA

Korak 1. KORISNICI DIJELE SVOJE PROBLEME SA ZAGOVARACEM
Korak 2. ZAGOVARAC ZASTUPA INTERES KORISNIKA
Korak 3. KAMPANJA VODENA OD STRANE ZAGOVARACA

Nastojanje da se ¢uju stavovi neke druge osobe predstavlja tradicionalnu ulogu zagovaraca.
Djeluju¢i kao komunikacioni kanal za drugoga, zagovaraC izrazava interese nekog drugog, kao i
zahtjeve te osobe. Ova se uloga preuzima iz niza razloga.

Na primjer:

- U slucajevima kada strana koja biva zastupana nije u situaciji da zagovara svoje
interese (ovo se deSava zbog prakticnih ili tehnickih prepreka, kao Sto su
nedostatak znanja, pristupa, jezi¢ka barijera ili sluajevi u kojima se zastupana
osoba jednostavno ne osjeca dovoljno sigurnom u sebe da bi govorila u svoje
ime).

- U slu¢ajevima kada veci broj razlicitih ljudi zeli da prenese izvjesnu potrebu.

Klju¢ dobrog zagovaranja jeste sposobnost da se tac¢no izraze interesi onih u ¢ije ime vr§imo
¢inove zagovaranja. Pomenuto je vazno iz dvije perspektive. Prvo, iz eti¢kih razloga nam je jedino
dozvoljeno da interese osoba, koje zastupamo, izrazimo na taj nacin, bez iskrivljivanja njihove tacke
gledista. Drugo, u slucajevima kada ljudi dovode u pitanje Vase pravo da govorite u ime nekoga,
legitimnost se uspostavlja tako $to pokazujete da ono Sto govorite ima svoj korijen u iskustvu onih
koje zastupate.

Tip 2. MOBILIZACIJA

Korak 1. KORISNICI DIJELE SVOJE PROBLEME SA ZAGOVARACEM
Korak 2. ZAGOVARAC MOBILIZIRA DRUGE U IME PODRSKE
Korak 3. KAMPANJA VODENA OD STRANE OSOBA ZA PODRSKU

Uobicajeno je da interesne grupe zastupaju uzak krug misljenja, omogucujuci ljudima,
koji dijele ista iskustva, da zajednicki izraze svoju tacku gledista. Medutim, zagovaranje moze biti
Siri proces nego $to je to rad sa ljudima koji dijele ista iskustva. Na primjer, mogu se podsticati
drugi da Vas podrZze u Vasem zahtjevu i da preuzmu akcije u korist Vasih ciljeva. Ovo je u sustini
mobilizacija: Sirenje baze za podrsku, dakle §iri krug nego $to je krug onih Kkoji su direktno pod
uticajem problema koji vas zanimaju i ubjedivanje drugih da su ova pitanja takode vazna i za njih.
Najbolji nacin mobilizacije jeste pridobijanje masovnih medija prvo za podrsku, a onda i za vodenje
kampanje u vase ime ili za vaSe ciljeve. Rad u koaliciji sa drugim interesnim grupama i vodenje
kampanja predstavljaju efikasne nacine stvaranja Siroke baze podrske.

Tip 3. PODIZANJE KAPACITETA

Korak 1. KORISNICI DIJELE SVOJE PROBLEME SA ZAGOVARACEM
Korak 2. ZAGOVARAC POVECAVA KAPACITETE KORISNIKA
Korak 3. CILINE OSOBE KONTAKTIRANE OD STRANE KORISNIKA

Jedan od pratec¢ih uc¢inaka zagovaranja i mobilizacije je taj da se time omoguc¢ava ljudima
da otkriju nacine na koje mogu da postanu efikasni javni subjekti. Mnogi ljudi se u najboljem
slucaju osjec¢aju pasivnim posmatrac¢ima drustvenih procesa, a u najgorem slucaju Zrtvama sistema.
Kroz zagovaranje, mnogi od njih po¢inju shvatati na koji na¢in mogu uticati istovremeno i na
politiku 1 na praksu i pocinju uvidati kako stavovi vlade, lokalne vlasti, pa ¢ak i njihovih susjeda
ponekad mogu biti promjenjeni. Za veéinu ljudi ovo predstavlja vrlo oslobadaju¢i dozivljaj, postaju
aktivni ¢lanovi drustva, pri ¢emu se razvija snaga njihove li¢nosti.



Ovo se naro€ito odnosi na ¢lanove onih grupa koji su obi¢no marginalizirani, npr.osobe s
invaliditetom, starije ljude, siroma$ne itd. Za one koji ve¢ po navici stalno Zive u diskriminaciji,
izrazavanje vlastitih interesa i trazenje vlastitih prava Cesto zahtjeva promjenu vlastite slike o sebi.
Odbacuju¢i dominantne stavove u drustvu, prema kojima su takve grupe samo teret drustvu ili
gradani drugog reda, oni mogu zapoceti proces otkrivanja vrijednosti samih sebe.

Povecanje kompetentnosti je tako postalo razlog postojanja mnogih grupa koje su, u korist
razvoja jednog Sireg pokreta, odbacile klasi¢nu zastupni¢ku ulogu. One fokusiraju svoje aktivnosti
na podizanje svijesti; prije svega na promjenu vlastite svijesti, a zatim i na percepcije drugih o
drustvenom poretku. Nakon toga podizanje nivoa konkretnih znanja i vjestina takode je od velike
vaznosti.

1.5. TRI PRINCIPA JAVNOG ZAGOVARANJA
1.  Ostvarite konkretna, trenutna i stvarna poboljSanja u ljudskim Zivotima

Bilo da je poboljsanje vezano za asfaltiranje dionice puta, popravku ili izgradnju uli¢ne rasvjete,
postavljanje zvuénih semafora ili mijenjanje zakonskih odredbi, namjera organizacije je da
zastupanjem, tj. direktnom akcijom ostvari pobjedu za ve¢i broj ljudi. Ovo je drugacije od pruzanja
pomoc¢i pojedincima da rjeSe svoje probleme, §to je zadatak servisnih agencija. Organizacije osoba s
invaliditetom ne bi trebale biti servisne agencije ve¢ zagovaracki centri.

2. Dajte ljudima osjeéaj njihove vlastite mo¢i

Organizacije koje rade na zastupanju mobiliziraju mo¢ koju ljudi imaju. Rade¢i to, one uce
vrijednosti zajednicke akcije kroz Zivotne primjere i grade samopouzdanje, kako organizacije tako i
pojedinaca. Dati ljudima osje¢aj njihove vlastite moéi je sastavni dio organizovanja kao $to je i
rjeSavanje problema. Veci broj ljudi znaci vise mo¢i, a ve¢a mo¢ znaci da se mogu rjeSavati veéi
problemi. Organizacija postaje znacajna snaga u zajednici i ta snaga se moze Koristiti iznova i
iznova. Uspjesno rjeseni problemi i dobro vodene kampanje donose mo¢.

3. Izjednacite odnose moéi

Izgradnja jake organizacije, sa obucenim osobljem, utjee na promjenu odnosa moci. Kada
postoji jedna ovakva organizacija, ljudi na «drugoj strani» uvijek moraju razmisljati o odlukama
koje donose. Ukoliko je organizacija dovoljno jaka, bit ¢e konsultovana o odlukama koje utjeu na
njene ¢lanove. Organizacija, dalje, tezi ka izmjeni odnosa mo¢i kroz donosenje i provodenje zakona
koji to omoguéavaju i postavljanjem svojih ljudi ili saveznika u javne sluzbe. Pobjede u rjeSavanju
problema nikad nisu dovoljne. Organizacija mora biti izgradena tako da moZe raditi na rjeSavanju
velikih problema i da moze igrati znacajnu politicku ulogu.

Izgradnja organizacije nije prirodan produkt dobrog programa. Ljudi ne mogu ocekivati da
¢e organizacija rasti samo ukoliko uspiju da rjese problem. lako je neophodno za izgradnju
organizacije rjeSavanje problema i ukljuéivanje ljudi, samo po sebi nije dovoljno. Moraju postojati
konkretni planovi i moraju se preduzeti odredeni koraci kako bi se osiguralo da organizacija raste
(npr. naci sredstva za rad, regrutirati ¢lanove, itd.).

2. CETIRI TEMELJA JAVNOG ZAGOVARANJA

Upotreba razlicitih strategija u javnom zagovaranju varirace od slucaja do slucaja, a
iskustva i prakse koje su u nasSoj zemlji prepoznate ukazuju da je prilikom planiranja evidentno,
kako do zastupanja ne moze do¢i ako ne postoje sljedeca Cetiri temelja:

Tema (Problem)
Cilj

Mete

Taktike
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Problem

Proces javnog zagovaranja obi¢no pocinje uocavanjem i definiranjem teme (prevod
engleske rijeci issue koja obuhvata pojmove: problem, sporno pitanje, sporna tacka, predmet
spora) u vezi sa kojom ¢e biti promovisana promjena politike. Tema treba da bude fokusirana, jasna
i Siroko prihvacena od strane grupe koja pokrece proces javnog zagovaranja.

Kriti¢ni i prvi korak je da identifikujete problem C¢ije rjeSenje zelite zagovarati, a to znaci da
Saznate stvarne Cinjenice o ovom pitanju, te da cijeli problem analizirate. Ovaj rad ukljucuje
pazljivo istrazivanje, koje, ako je dobro odradeno predstavlja bazu za nastavak (ciljeve, mete,
taktike), te postaje vrijedno sredstvo koje garantuje va$ kredibilitet i razvoj daljnjih alternativnih
prijedloga. Analiza problema na kraju treba proizvesti izjavu o problemu, ako je moguce u jednoj
recenici.

Cilj

Potom je potrebno postaviti cilj i zadatke javnog zastupanja. Cilj je opca izjava o tome $ta
se srednjoro¢no ili dugoro¢no zeli postici, vizija promjene ili rezultata. Zadaci opisuju kratkoro¢na,
odredena, ostvarljiva i mjerljiva postignuéa vezana za temu, koja ¢e doprinijeti ostvarenju cilja.
Shodno vaSem razumijevanju problema, jednako je vazno razviti jasne ciljeve, (npr. povecati ucesce
gradana u procesima donosenja odluka), kao i mjerljive kratkoro¢ne potciljeve koji treba da dovedu
do postizanja onih vec¢ih (npr. Inicirati i koordinirati usvajanje odluke u opstini xx koja ¢e
obezbjediti redovno odrzavanje javnih rasprava po svim pitanjima od opsteg interesa za gradane).

Ocjenite koji je potcilj u odredenom trenutku dostizan, a moze okupiti prave ljude,
simbolizirati predstoje¢i veliki rad i kreirati nesto stvarno, te osvijetliti put do kona¢nog cilja.
Pristup je kompleksan, uvijek treba viSe puta i na razne nacine provjeriti donosi li zacrtani cilj
stvarno (sistemsko) rjesenje problema i hoce li privuci paznju razlicitih interesnih i drugih grupa.

Mete

Mete su klju¢ni donosioci odluka koji imaju mo¢ i autoritet da sprovedu Zeljenu promjenu
politike za utvrdenu temu, kao i one koji mogu na njih uticati. Redovno se deSavalo da se one osobe
koje smo identifikovali kao one koje problemi najviSe pogadaju smatraju metama odredene
kampanje ili projekta. Mi ¢emo ponoviti, dobra meta treba da ima mo¢ i uticaj da donese konkretne
odluke o rjesenju problema koje je organizacija postavila za cilj. Meta je unutar ciljne grupe, a ne
korini¢ke grupe. Meta je uvijek osoba s imenom i prezimenom, nikad institucija, tijelo ili grupa.
Meta ima formalnu mo¢, nadleznost i odgovornost rjeSavanja naSeg problema. Treba razlikovati
primarnu metu od sekundarnih i tercijarnih meta. Primarna meta je ona osoba sa institucionalnom
nadleznos¢u, dok su sekundarne mete one koje imaju formalnu, hijerarhijsku mo¢ nad primarnom
metom, a tercijarne imaju samo moc¢ utjecaja. Na primjer, ako je naSa meta ministar, sekundarna
meta je premijer. Osim ove institucionalne hijerarhije, postoji i stranacka hijerarhija, jer je vecina
rukovodilaca delegirana ispred stranaka, pa ¢e tako pomenutom ministru, u stranackoj hijerarhiji biti
nadreden predsjednik regionalnog odbora stranke ili barem Sef stranke. Za veliku ve¢inu primarnih
meta, postoje najmanje dvije sekundarne mete, tj. nadredeni po institucionalnoj i po stranackoj
hijerarhiji. Pored sekundarnih u obzir treba uzeti i veliku grupu tercijarnih meta. Tercijarne mete
nemaju formlanu mo¢ nad primarnom metom kao sekundarne mete, ali imaju posrednu mo¢ uticaja
na primarnu metu. To su svi saradnici, poznanici, ¢lanovi porodice, ili sve osobe koje na direktan ili
indirektan nacin mogu utjecati na primarnu metu. U prvom redu to su najblizi saradnici, pomoc¢nici,
savjetnici, Sefovi kabineta, te bliski prijatelji i ¢lanovi porodice.

Za uspjes$no javno zagovaranje neophodno je prepoznati i prouditi sve pojedince i grupe koji
imaju mo¢ da najdirektnije provedu rjesavanje problema. Pored meta u ovoj fazi je potrebno
prepoznati i prouciti i sve one koji samo podrzavaju rjesenje problema, kao i one koji bi se mogli
suprotstaviti. Oni predstavljaju ciljanu publiku. U svakom slu¢aju mozda postoje drugi uéesnici koji
ne moraju biti suprotstavljeni vasoj kampanji — ¢ak mogu biti neutralni ili na vasoj strani — ali koji
mogu uticati na rezultat u vasu korist.



Taktike

Ako strategiju posmatramo kao stepenice koje nas od naSe trenutne pozicije vode ka
zeljenoj lokaciji, onda taktike mozemo posmatrati kao pojedinacne korake. Oni su sastavni dijelovi
koji zajedno ¢ine plan aktivnosti. Postoji doslovno obilje taktika koje neka grupa moze koristiti.
Neki od primjera navedenih po jadini njihove agresivnosti obuhvataju: sastanke, pregovore,
lobiranje, medijske kampanje, pisanje pisama, prikupljanje potpisa za peticiju, davanje javnog
svjedocCenja, marSiranje, agitovanje, blokiranje pristupa i odbijanje napuStanja prostorija. Tokom
samo jedne aktivnosti se mogu upotrijebiti razlicite taktike. Na primjer, grupa moze odrZzati
demonstracije u cilju protestvovanja protiv odlaganja donosenja vaznog zakona, marsirati od mjesta
demonstracija do vlade, u¢i u zgradu vlade i odbiti da izade iz nje dok vlada ne pristane na
pregovore, i to sve se moze uraditi u okviru jedne aktivnosti.

Dakle, kao osnovu, uspjesni zagovara€i imaju precizno odredene probleme koje ce
zagovarati, jasno postavljene ciljeve, zadatke, definisane mete, kao i saveznike i protivnike, kanale
uticaja, a na kraju i strukturu plana sa inovativnim i djelotvornim taktikama.

3. IDENTIFIKACIJA PROBLEMA

Tema javnog zagovaranja je problem ili situacija koja zahtjeva rjeSenje tj. promjenu
odredene politike, akciju od strane institucija ili pojedinaca koje ih predstavljaju. Teme mogu biti
raznovrsne: prava i polozaj osoba s invaliditetom, zabrana upotrebe nagaznih mina, sigurnosti
uslova rada, nezaposlenost, krSenje ljudskih prava, porast kriminala, korupcija, narkomanija,
unisStavanje zivotne okoline, pozicija nevladinih organizacija i mnoge druge. Bitno je da se izbor
teme zasniva na provjerenim informacijama, provedenoj analizi, savjetovanju sa stru¢njacima.

Kao $to je ve¢ ranije napomenuto, prva dva koraka u procesu javnog zagovaranja su izbor
teme i razvoj cilja i zadataka. Ovi djelovi procesa ¢ine jedan od najizazovnijih analitickih poslova
koji stoje pred grupom koja hoé¢e pokrenuti zagovaracku kampanju. Da bismo uspjesno obavili ove
korake, potrebna je sposobnost analiziranja slozene sredine i medusobne povezanosti problema,
pronalazenje adekvatnog i trajnog rjeSenja za izabrani problem, usmjeravanje na dugoroc¢ni rezultat i
osmisljavanje kratkoro¢nih zadataka. Kvalitet angazovanja u ovom podruc¢ju imace vazan uticaj na
uspjeh narednih koraka. Ovi elementi su temelj efikasnog javnog zagovaranja. Bez jasne teme i
dobro definisanog cilja, ostali koraci ¢e izgubiti fokus.

Cest uzrok teskoc¢a u javnom zastupanju je preambiciozno razmisljanje o moguéem rjeenju
koje bi ublazilo ili eliminisalo uo¢eni problem. Da bi pravilno usmjerili svoje zahtjeve treba istraziti
uzroke problema, postojeca zakonska rjeSenja, uredbe i odluke koje su u primjeni. U vezi sa ovim,
postoji nekoliko mogucih situacija:

a. Niko se ne bavi problemom i nema jasne politike prema njemu;
b. Postojeca politika je neodgovarajuca, zastarjela ili restriktivna;
C. Zvani¢no postoji dobro rjesenje, ali ga niko ne primjenjuje.

Potrebno je istraziti i ko je direktno nadleZan, na kom nivou se donose odluke u vezi sa
temom (lokalna vlast, vlada, ministarstvo, skupstina, parlament, itd). Organizacije osoba s
invaliditetom treba da se bave temama koje su uskladu sa njihovom misijom i odrazavaju probleme
korisnika i zajednice u kojoj djeluju. Nije moguée odjednom rjeSiti sva sporna pitanja, ali
postizanjem postupnih rjeSenja, korak po korak, gradani mogu uspjesno dovesti do stvarnih
drustvenih promjena.

Lista provjere za izbor problema

U direktnom akcionom organiziranju postoji razlika izmedu problema i konkretnog
problema. Problem ili tema predstavlja Sire podru¢je zabrinutosti. Na primjer, briga za zdravlje,
nezaposlenost, stereotipi, zagadenje, diskriminacija. Konkretan problem predstavlja stanje ili pojavu
koja trazi rjeSenje ili djelimi¢no rjeSenje veCeg problema. Donosenje zakona o zapo$ljavanju osoba s
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invaliditetom je primjer konkretnog problema, u okviru generalnog problema nezaposlenosti ljudi ili
diskriminacije osoba s invaliditetom pri zapo$ljavanju.

Budu¢i da je akciono organiziranje vezano za rjeSavanje konkretnih problema, prvi korak
predstavlja analiziranje problema i donoSenje odluke prema kojoj vrsti solucije ¢e se i¢i. Neki ljudi
imaju taj luksuz da izaberu probleme na kojima ¢ée raditi. Kod drugih, problem izabere njih i ne
moze se izbje¢i bez obzira koliki se napori ulazu. Primjeri ovakvih problema su bolest,
diskriminacija ili siromastvo. Medutim, u oba slu¢aja organizacija i pojedinci prave izbor o tome
kako ¢e podijeliti problem, odnosno kako ¢e definirati rjeSenje problema.

Postoje mnogi pristupi ka rjeSavanju bilo kojeg problema i veoma je vazno dobro proci kroz
sve implikacije, prije nego se odlu¢i za jednan od njih ili drugacije reCeno, razmisljajte
organizaciono. Postavite pitanje: «Kakav ¢e uticaj, izbor ovog konkretnog problema, imati na nasu
organizaciju? Sta ¢e se desiti organizaciji ako zanemarimo problem?» Nemojte samo razmisljati o
problemima i rjeSenjima.

Lista za provjeru izbora konkretnog problema

Kako smo ranije naznacili, analiza teme trebala bi dovesti do izjave o problemu, u jednoj
jednostavnoj reenici. Dobra izjava o problemu je ona koja odgovara na najveci broj sljedecih
kriterija. Problem, tj. njegovo rjeSavanje bi trebalo osigurati slijedece:

1. Rezultirati stvarnim poboljSanjem u Zivotima ljudi

Ako mozete vidjeti ili osjetiti poboljSanje, onda mozete biti sigurni da ste odnijeli pobjedu.
Recimo, na primjer, da organizacija za prijevoz dobije obecanje za frekventniju provjeru opreme.
Mozda ¢e za nekoliko godina ovo voditi poboljSanju usluga, a mozda i nece. S druge strane, kada
grupa trazi i dobije odStampan raspored voznje vozova, postoji vidljiva pobjeda. Da bi pravo
poboljsanje bio eksplicitan kriterij, organizacija mora posti¢i koncenzus oko toga $ta je zapravo
stvarno poboljsanje.

2. Dajte ljudima osjecaj njihove vlastite mo¢i

Ljudi moraju iza¢i iz kampanje sa osjecajem da je pobjeda ostvarena zahvaljujuéi njima, a
ne ekspertima i advokatima. Ili slu¢ajno. Pomenuto gradi i osjecaj samopouzdanja kod ljudi kako bi
poceli preuzimati vece kampanje, a i lojalnost organizaciji.

3. Promijenite odnose mo¢i
Gradenje jake organizacije sa obucenim osobljem kreira novi centar mo¢i koji utjece na
nacin kako «druga strana» donosi odluke.

4. Budite vrijedni paZnje
Clanovi moraju osjecati da se bore za nesto zbog Cega ¢e se osjecati dobro i Sto zasluzuje
njihov trud.

5. Pobjedujte

Rjesenje problema ne smije biti toliko veliko ni udaljeno kako se organizacija ne bi unistila.
Jo$ na samom pocetku ¢lanovi moraju vidjeti da postoji velika Sansa da ostvarite pobjedu ili da bar
postoji dobra strategija koja ¢e vam pomoc¢i da pobijedite. Pronadite jo§ nekoga ko je pobijedio pri
rjeSavanju problema sli¢nog vasem, a zatim pozovite te ljude sa iskustvom i trazite savjet.

6. Ljudi moraju osjetiti problem
Mnogi ljudi moraju osjetiti realitet problema i moraju se sloziti oko zajedni¢kog rjesenja.
Nije dovoljno da samo nekoliko ljudi osjeca postojanost problema.

7. Imajte jaku vjeru — osjecajte problem

Ljudi ne mogu samo osjecati da problem postoji, nego moraju biti dovoljno jaki i spremni
da nesto preduzmu u vezi toga. Nije dovoljno da se veliki broj ljudi slozi oko rjeSenja, a da ne
osjecaju problem.
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8. Budite razumljivi

Nije pozeljno da uvjeravate ljude da problem postoji, da je vase rjeSenje dobro i da moraju
da vam pomognu da ga rjeSite. Medutim, ponekad je i to neophodno, narocito kod onih problema
kao $to je zastita Covjekove okoline gdje izvor problema nije ocit ili se problem ne moze vidjeti.
Generalno reéeno, ukoliko je problem vazan, neCe vam trebati dugo vremena da ga objasnite.
«Pogledajte sve te mrtve ribe u vodi. To se nije deSavalo dok se nije otvorila hemijska industrija»,
trebalo bi biti dovoljno objasnjenje.

9. Odredite jasnu metu

Meta je osoba koja Vam moze dati ono $to Zelite. Teze kampanje obi¢no zahtijevaju
odredivanje viSe jasnih meta. To omogucava da kampanja duze traje, kako bi se izgradila
organizacija, pa ¢ak i ako neke od meta na samom pocetku odbiju Vase zahtjeve. U slucaju da ne
mozete identifikovati ko je meta, Vi ili nemate jasan problem ili ste se fokusirali na generalan, a ne
na konkretan problem.

10. Odredite jasne vremenske rokove koji ¢e vama i¢i na ruku

Kampanja za rjeSavanje problema ima pocetak, sredinu i kraj. Morate imati bar neku
predstavu o tome kada ¢e se desiti svaka od ovih faza. Neki vremenski okviri su interni i postavljeni
su od strane VaSe organizacije. Neki su eksterni i postavljeni su od strane nekog drugog. Vremenski
okviri za izbornu kampanju su skoro uvijek u potpunosti eksterni. Vremenski okvir kampanje za
postavljanje saobracajnog znaka u Vasoj zajednici je skoro potpuno interni. Da 1i vrijeme
odrzavanja Vaseg glavnog dogadaja pada u doba godine, kao $to su sredina avgusta ili u vrijeme
praznika? Proljece i jesen su najbolje vrijeme za vecinu grupa u vecini mijesta.

11. Budite nedjeljivi

Izbjegavajte probleme koji ¢e podijeliti Vase korisnike. Ne okrecite susjeda protiv susjeda,
starog protiv mladog, jednu osobu s invaliditetom protiv druge. Budite nezadovoljni ako sklonite
saobracaj iz svog bloka u susjedni (uskoro ¢e vam se ponovo vratiti).

12. Gradite liderstvo

Kampanja bi trebala imati mnoge uloge koje ljudi mogu igrati. Kampanje za rjeSavanje
problema, koje odgovaraju na vecinu kriterija, takode utjeCu na izgradnju liderstva, ako je to
planirano. U koalicijama, organizacija izgradnja liderstva ima drugalije znacenje nego kod
pojedinac¢nih organizacija, jer su ljudi koji predstavljaju svoju organizaciju u koaliciji ve¢ lideri. Oni
ne trebaju ili ne zele Vas da ih razvijate da postanu lideri. Medutim, vrlo ¢esto oni moraju nauciti
kako da rade jedni sa drugima, kako da koriste direktnu akciju i kako da usklade kampanju za
rjeSavanje problema sa izbornom kampanjom, ukoliko je to moguce.

13. Pripremite svoju organizaciju za sljede¢u kampanju

Kampanja koja zahtijeva od poslodavaca da obezbijedi zdravstveno osiguranje
zaposlenicima, vodi ka novoj kampanji za poboljSanje zdravstvene zastite radnika. Sa druge strane,
kampanja da se natjeraju predstavnici lokalne vlasti da uhvate pse lutalice, moze samo voditi ka
hvatanju veéeg broja pasa. Ljudi koji imaju problema sa placanjem zdravstvene zastite vrlo Cesto
imaju 1 druge zajednicke probleme. Ljudi koji su medusobno povezani samo zato §to ne vole pse
lutalice vrlo Cesto nemaju niSta drugo zajednicko. Prije nego Sto pocnete razmisljati o narednim
konkretnim problemima, razmotrite koje ¢e vjestine ¢lanovi grupe razviti i kontakte koje ¢e ostvariti
kroz kampanju.

14. RazmiSljajte o «<novéanicima ljudi»
Rjesavanje problema koji ¢e pomoéi da ljudi zarade ili usStede novac obi¢no ima mnogo
pristalica i ljudi koji osjecaju problem.

15. Prikupite novac
Stvorite ideje kako da pronadete izvore finansiranja za vasu kampanju.

16. Radite u skladu sa svojim vrijednostima i vizijom
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Problemi za kojie se odlu¢imo, moraju reflektirati nase vrijednosti i viziju za boljim
drustvom. Ako je npr. izrazen problem velikog broja pasa lutalica, da li je to problem samo slijepih
ili svih drugih.

4. DEFINICIJA CILJEVA

Cilj javnog zastupanja je dugoroéni rezultat koji zelite posti¢i, to je vasa vizija promjene
politike, programa ili pozicija. Kada razmis§ljamo o polozaju organizacija osoba s invaliditetom, cilj
bi se mogao definisati na sljede¢i na¢in: «Uspostavljanje institucionalnog okvira koji ¢e omoguciti
nesmetani razvoj odrzivih organizacija osoba s invaliditetom, koje imaju stabilne izvore
finansiranja, koje su prepoznate od strane drZave, gradana i privatnog sektora, kao pouzdan partner
u rjeSavanju problema svoje korisni¢ke grupe i kao profesionalni davaoci raznovrsnih usluga».

Kada ste definisali cilj javnog zagovaranja specifi¢an za vasu kampanju, pristupate izradi
zadataka. Broj zadataka ¢e zavisiti, kako od vaseg dugoro¢nog cilja, tako i od vasih organizacionih 1
personalnih resursa za javno zastupanje. Generalno, savjetujemo da se fokusirate na onaj broj
zadataka koje realno mozete ostvariti. Oni javni zagovaraci koji teze da ,,poprave” sve, rizikuju da
ne postignu nista. Cak se savjetuje da poénete sa skromnijim zadacima ¢ije ¢e uspjesno ostvarenje
obezbjediti viSe entuzijazma, iskustva i kredibiliteta koji ¢e vas dalje voditi ka osvajanju
ambicioznijih zadataka.

4.1. POSTAVLJANJE CILJEVA | ZADATAKA

Neizmjerno je vazno nakon identifikacije problema, da odvojite dovoljno vremena kako bi
postavili odgovarajuce ciljeve. Da biste uspjeli u svojim naporima, va$ cilj mora biti suZen i treba
biti u moguénosti odgovoriti na sljedeca pitanja: Moze li ovaj cilj okupiti zajedno razlicite grupe i
stvoriti uspjesnu koaliciju? Da li je dostizan? Da li ¢e cilj zaista adresirati problem?

Kako biste na najbolji nacin predstavili sebi i drugima, kakvu vi to promjenu zelite da
ostvarite javnim zagovaranjem potrebno je navesti najmanje opée i posebne ciljeve vase kampanje.
Uporedo razmisljajte o mjerljivim rezultatima koji ¢e nastati implementacijom ovih ciljeva. Dakle
kao ozbiljan zagovara¢, minimalno ¢emo ciljeve izraziti u dvije kategorije:

» opéiiglavni (main goals)
» posebni ili operativni (short term objectives)

Glavni (opé¢i) cilj se razlikuje od operativnih kratkoro¢nih ciljeva. Cilj se moze izraziti
jednom re¢enicom koja opisuje planove za buduénost u smjeru u kojem je moguce raditi. Pri
definisanju ovog nivoa cilja ne moramo spominjati odredene podatke ili aktivnosti. Tokom
implementacije opéi cilj ne bismo trebali mjenjati jer promjena cilja znacila bi i drasti¢ne promjene
na projektu kao cjelini. Op¢i cilj je direktni odgvor na problem. Ostvarivanje opéeg cilja ponistava
ili znacajno ublazava identificirani problem.

Operativni (kratkoro¢ni) ciljevi predstavljaju zadatke to jest posebne korake u toku
implementacije kampanje. Glavni cilj predstavlja zbir svih ovih kratkoroc¢nih ciljeva jer ostvarenje
kratkoro¢nih u konacnici podrazumijeva ostvarenje glavnog cilja. Nacin na koji ste postavili vas
kratkoro¢ni cilj, moze unijeti pojasnjenje ili konfuziju u ostatak procesa planiranja i treba mu
posvetiti dosta paznje. Da bi kratkoroc¢ni cilj bio PAMETNO postavljen (engleska rije¢ smart znaci
pametan) treba zadovoljiti SMART kriterije:

» Specifi¢nost (specific): Potciljevi moraju biti specifi¢ni i jasni u odnosu na ono Sto Zelite
postici. Ciljevi su specificni ukoliko se jedan ne moZze podvesti pod drugi.

» Mijerljivost (measurable): Trebaju biti vidljivo mjerljivi, $to znaci kako vasa kampanja
napreduje, a posebno kada dode do kraja, trebali biste biti u moguénosti da odredite jeste li
djelomicno ili potpuno ostvarili te ciljeve. Ukoliko su potciljevi mjerljivi lakse se radi
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evaluacija i ocjenjivanje vase uspjesnosti. Mjerljivost podrazumijeva unosenje mjerljivih
kategorija, jedinica mjerenja i veli¢ina.

> Dostiznost (achievable): Kratkoro¢ni ciljevi trebaju biti dostizni. Ovo znaci da ako bi se vasa
kampanja odvijala po planu, ciljevi bi se u potpunosti ostvarili, a problem anulirao.

» Realnost (realistic): Trebali bi biti realni, $to zna¢i da Vasa organizacija treba ponuditi samo
ono §to zaista vjerujete da mozete ostvariti u planiranom vremenu i osiguranim resursima.

» Tempiranost (time-bound): Konac¢no, Vasi ciljevi bi trebali biti vremenski odredeni, takvi
ciljevi da ih mozete posti¢i u zadanom periodu - npr. nekoliko sedmica ili mjeseci.

Kada birate temu i cilj zagovaranja razmotrite politicku klimu, vjerovatnocu uspjeha,
podatke o problemu koji pokuSavate rjesiti, novac koji imate na raspolaganju, kapacitete vase
organizacije i vlastite mogucnosti.

Da li raditi istovremeno na nekoliko pitanja (problema), tj. nekoliko kampanja? Ovo zavisi
od vasih li¢énih moguénosti, kao i resursa vase organizacije, a koji se ticu zagovaranja. Inace se
savjetuje da ne radite na vecem broju problema i ciljeva, ukoliko niste sigurni da realno mozete
odgovoriti na potrebe i zahtjeve svakog od njih. Zagovaraci koji nastoje da sve poprave prihvataju
rizik da niSta ne promjene. Na pocetku se fokusirajte na ciljeve koji su realni, ostvarivi i vrijedni
truda. Uspjeh u ostvarivanju manjih ciljeva dat ¢e vama i vas$oj organizaciji viSe entuzijazma,
iskustva i kredibiliteta, nakon ¢ega moZete krenuti ka ambicioznijim ciljevima.

Kako bi postavljeni kratkoro¢ni cilj ili zadatak javnog zastupanja zadovoljio navedene
kriterijume vazno je:

1. Identifikovati politicke aktere ili donosioce odluka koji imaju mo¢ da pretvore zadatak javnog
zagovaranja u realnost (na primjer, Ministar socijalne politike ili naéelnik opcine)

2. Identifikovati odredenu politicku akciju ili odgovor koji je neophodan da bi se cilj ispunio
(naprimjer, da se usvoji odredena politika prema osobama s invaliditetom na nivou opcine; ili
da se dodijele sredstva za rad; da se donese Pravilnik o raspodjeli sredstava...).

3. Predvidjeti vremenski okvir i stepen zeljene promjene. Zadatak javnog zagovaranja se obi¢no
fokusira na period od pola do jedne godine (najvise dvije), pri ¢emu treba voditi racuna koliko
je realno u vasim uslovima da se formuliSe neka politika i usvoji za period od 1 do 2 godine?
Takode, neki zadaci javnog zagovaranja (ali ne svi) navode i kvantitativnu mjeru promjene.

Vazno je da op¢i cilj i zadatak javnog zagovaranja precizno definiramo na jednostavan nacin
koji ¢e biti jasan nama samima, ali i drugima koji sa nama saraduju, onima koji bi nam se pridruzili i
time nas ojacali, novinarima koji ¢e o tome izvijestiti ljude koji nisu upuceni u ovo §to radimo. Zato
je dobro i da izjavu zapiSemo da bismo mi koji pokre¢emo kampanju postigli dogovor oko cilja i
zadatka Kkoji je razumljiv i prihvatljiv svima u zajednici od lokalnog do drzavnog nivoa vlasti. Ovo
je vazno i zato da oni koji su protiv nasih aktivnosti ne bi mogli da ga interpretiraju na razlicite
nacine, Sto se dogada kada je izjava neprecizna i maglovita, dvosmislena ili nejasna.

Navodimo u nastavku listu pitanja koja mogu pomo¢i u odabiru prave teme zagovaranja. Ako
ste je ve¢ odabrali, onda vam ona moze pomoci da prepoznate podruéja koja zahtjevaju viSe paznje
ili se mogu poboljsati. Pogodan cilj ¢e odgovoriti pozitivno na mnoga od tih pitanja, mada ne
neophodno na svako od njih. Cak i ako zadovolji samo tri ili Cetiri od nabrojanih kriterija, ne bi
trebalo da bude odbacena. Dobit ¢ete 1 vrijedne informacije o tome ¢emu treba posvetiti posebnu
paznju prilikom zagovaranja.

1. Da 1i postoje kvalitativni ili kvantitativni podaci koji pokazuju da ¢e situacija biti poboljsana
ako ostvarite planirani cilj?

2. Dalije cilj ostvariv? Cak i ako se uzme u obzir opozicija.

3. Dali ¢e (pretpostavljeni) cilj pridobiti podrsku veéine ljudi? Da li ljudi uopste dovoljno brinu
0 ovom pitanju da bi bili spremni preduzeti akciju?
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4.  Dali ¢ete biti u mogucnosti da prikupite neophodna sredstva i resurse za podrsku vaSem radu

na ostvarenju cilja?

Mozete li jasno identifikovati mete? Kako se zovu i na kojim su pozicijama?

Da li je cilj lako razumljiv i ne zahtijeva duga tehniCka objasnjenja?

Da li za ostvarenje cilja imate jasan plan djelovanja koji je realistican?

Da li ste uspostavili neophodne saveze sa kljuénim osobama i organizacijama koji vam mogu

pomo¢i pri realizaciji cilja? Kako ¢e vam cilj pomo¢i pri stvaranju novih saveza sa drugim

NGO/NVO-ima, liderima i interesnim partnerima?

9. Dali ¢e rad na ostvarenju cilja omoguciti ljudima da nauce vise i da se ukljuce u procese
donosenja odluka?

o No O

4.2. KORISNICI I CILINA GRUPA

Veé¢ u odredenju problema trebalo je navesti koga taj problem pogada. Sto konkretnije
odredite drustvenu grupu na ¢iji ¢e polozaj direktno (nadajmo se pozitivno) djelovati ostvarenje
ovog projekta. Korisnici predstavljaju grupu Kkoja ¢e imati koristi ukoliko se kampanja
implementira, cilj postigne, a problem rijesi. Prilikom odgovora na pitanje o korisni¢koj grupi,

treba obratiti paznju na sljedece:

¢ Koje populacije ili grupe gradana ¢ée imati koristi ukoliko postignete svoje ciljeve?

e Na koji na¢in ¢e se poboljsati njihova situacija?

e Pokusajte da definiSete ovu grupu kvalitativno i kvantitativno (broj i odlike te
grupacije)?

Na koga ¢e biti usmjerene aktivnosti iz kampanje? Na koje grupe, institucije, pojedince Zzelite
djelovati? Ove dvije skupine treba jasno razlikovati: prvu, korisni¢ku grupu ¢ine oni u ¢iju korist
djeluje kampanja, a drugu, ciljnu grupu ¢ine oni na koje djelujete da bi se problem rijesio.

4.3. PORUKA JAVNOG ZAGOVARANJA

Kljuéni princip komunikacijske strategije javnog zastupanja je formiranje poruke prema
ciljanoj publici. Poruka treba da ih ubijedi da pruze podrS8ku pokrenutoj temi. Da bi poruka
uspjesno doprla do onih kojima je namjenjena i postigla Zeljene efekte treba da ima odredene
karakteristike:

Kratka, precizna, jasna

Jednostavna i laka za pamcenje

Definirana primjerenim jezikom

Sadrzaj prilagoden nacinu prenosenja

Ton i jezik obrac¢anja u skladu sa porukom (ozbiljan-duhovit, formalan-neformalan...)

VVVYYYV

Kada Saljete poruku definisanu u skladu sa najboljim karakteristikama, povedite ra¢una da
govornik ili posiljalac poruke budu osobe sa kredibilitetom. Kljuéni elementi u kreiranju dobre
poruke su:

1. Sadrzaj

Sadrzaj je centralna ideja poruke. On predstavlja odgovor na nekoliko pitanja: Koja je glavna poenta
koju vasom porukom zelite da prenesete? Koja je osnovna ideja za koju se nadate da ¢e publika
prihvatiti iz vase poruke? Sta zapravo hocete da postignete trazenom promjenom?

2. Jezik

Jezik se odnosi na rijeci koje ste odabrali da biste prenijeli vasu poruku. Da li je izbor rijeci
jasan, ili se moZze desiti da ga razlicite publike razli¢ito interpretiraju? Da li je jezik odgovarajuci za
vasu ciljanu publiku? Ocigledno je da Cete koristiti razlicit jezik kada hocete da pridobijete
univerzitetske profesore ili kada komunicirate sa grupom mladih ljudi.
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3. Posiljalac/izvor

Posiljalac ili izvor je osoba koja saopcava poruku. Da li je poSiljalac osoba koja ulijeva
povjerenje valoj ciljanoj publici? Da li je moguce, kao posiljaoce poruke, ukljuciti predstavnike
zajednice na koju ¢e uticati promjena politike? Na primjer, mozete i pozvati lidera zajednice da
vam se pridruzi na sastanku sa donosiocima odluke?

4. Vrijeme i mjesto

Kada i gdje ¢ete saop¢iti vasu poruku javnog zastupanja? Da li je mozda u toku izborna
kampanja zbog koje bi kreatori politike mogli lakSe nego inace da prihvate vasu poruku? Da li se
odvijaju neki politicki dogadaji sa kojima moZete da se povezete da biste obezbjedili vise paznje
vasoj temi? Neke grupe javnog zastupanja povezuju svoje strategije komunikacije sa dogadajima
kao $to su Dan zena ili Svjetski dan borbe protiv SIDE. Sa druge strane, vodite racuna da poruku ne
posaljete u vrijeme kada zbog nekih drugih veoma vaznih dogadaja ona moze proé¢i nezapazeno.

5. Format/mediji
Formati ili mediji su kanali komunikacije koje koristite za prenoSenje poruke, a koji su
najdjelotvorniji za vaSe nastojanje da dodete do vase publike. To mogu biti:

- Sastanci ,,licem u lice*

- Plakati, leci

- TV, radio ili bilbord reklama
- Potpisivanje peticije

- Skupovi na otvorenom prostoru
- Javni protesti

- Debate

- Saopcenja za javnost

- Konferencije za medije

- Politi¢ki forumi

- Tribine

- BroSure

- Pisma

Odabir nacina na koji ¢ete prenijeti poruku zavisi od same poruke, podrske koju imate, ali 1 od vase
inovativnosti i mastovitosti. Kona¢na odluka o izboru formata za prenosenje poruke zavisi od
nekoliko faktora, kao sto su:

6. Trosak/Cijena
Masovni mediji kao §to su radio ili TV mogu biti skupi. Grupa za javno zagovaranje moze
da potrazi besplatne ili jeftinije moguénosti za koristenje masovnih medija.

7. Rizik

Rizik je element koji odvaja javno zagovaranje od rada na PR-u. Kada NVO ili mreza izade
javno sa temom javnog zagovaranja — posebno ako je ona kontroverzna — uvijek postoji Sansa da
njena reputacija bude ugrozena. Pojedine taktike javnog zagovaranja iziskuju vise rizika od nekih
drugih. Javne debate i forumi uzivo koji bacaju svjetlo na obe strane teme, mogu se pretvoriti u
konfliktne dogadaje. I pored toga, rizik moze da se umanji briznim planiranjem, izborom govornika,
vjezbanjem, pripremom, itd.

8. Vidljivost

Mozda neka slavna licnost ili zvani¢nik visokog ranga Zeli da posjeti va$ projekat. Ovo
moze da obezbjedi odlicnu priliku da privuéete i druge prenosioce poruka da vas posjete i
promoviSu odredeni zadatak javnog zagovaranja.

Da bismo bili sigurni da ¢e sustina poruke biti prenesena javnosti i/ili donosiocima odluka u
ograni¢enom vremenskom periodu (emitovanje na radiju ili TV, citat u Stampi, kratki susret sa
ciljanom publikom) treba je primjereno Kkreirati. Ispitivanja su pokazala da pri ubjedivanju ljudi da
promjene misljenje o nekom pitanju, najveci uticaj imaju:
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o lzvor od povjerenja
o Ubjedljivi podaci
o Prica sa necijim licnim iskustvom

Kreiranje poruke od jednog minuta

Na pomenutim principima je zasnovana ,,Poruka od jednog minuta“. Kada konstruisete ili krojite
poruku za TV nastup ili intervju za novine, ovaj jednostavan model, koji sadrzi Cetiri elementa,
pomoci ¢e govorniku da se fokusira:

I1zjava
Ovo je centralna ideja poruke. U nekoliko jasnih reenica, zagovaraci bi trebalo da
prezentiraju ,,sustinu“ njegove/njene poruke.

Dokaz
Podrzava izjavu ili centralnu ideju sa nekim Cinjenicama. Govornik treba da koristi podatke
koje ¢e publika razumijeti.

Primjer
Nakon $to je obezbjedio ¢injenice, govornik treba da doda ,ljudsko lice* cijeloj prici.
Koristenje anegdote koja se bazira na necijem li¢nom iskustvu, personalizuje ¢injenice i podatke.

Poziv na akciju

U ovom dijelu Zelimo da pokrenemo kreatora politike na akciju. Na kraju poruke, govornik
treba jasno da ukaZe na to $ta publika moze da uradi da bi promjenila situaciju. Sta god da je
zadatak javnog zagovaranja, on mora biti jasno predstavljen ciljanoj publici kao poziv na akciju!

5. ODREDIVANJE META | PUBLIKE

Ranije smo dali osnovne informacije o metama, primarnim, sekundarnim i tercijarnim.
Ponovi¢emo, Meta (ponekad se ova osoba zove i donosilac odluke) je uvijek osoba koja ima mo¢ da
djeluje na rjesenje problema, jer ima nadleZnost i odgovornost. (Ako nema takve osobe onda niste
definisali problem na pravi nacin).

Meta je uvijek osoba. To nikad nije institucija kao $to je vlada, korporacija, ili agencija. Cak
1 najvece institucije sastavljene su od ljudi. Posto ste se ve¢ obratili instituciji kroz sluzbene kanale,
kampanja sada izlazi izvan okvira i fokusira pritisak na jednog ili viSe pojedinaca od kojih je
sastavljena institucija i koji imaju mo¢ da vam daju ono $to Zelite. Ovi ljudi su zapravo slabe tacke
institucije. Kao pojedinci i oni imaju ciljeve, aspiracije i interese koji se ponekad ne podudaraju sa
onima koje ima institucija.

Vasi ¢lanovi ponekad mogu smatrati da su ja¢i od pojedinih politiCara, ali oni svi znaju “Da
Se ne mozete boriti protiv cijele institucije, nego samo protiv pojedinaca”. Kao prvo, potrebno je
uspostaviti komunikaciju sa osobom koja ima mo¢ da grupi da ono §to Zeli, napraviti zahtjeve,
istraziti 1 prezentirati argumente. Ponekad se u ovoj fazi odgovori pozitivno na zahtjeve grupe i
problemi se rjese.

Medutim, kada oni nisu rjeSeni osoba koja ima mo¢ da ih rjesi postaje ,,meta* kampanje za
rjeSavanje problema. U stvarnom Zivotu, vrlo ¢esto postoji nekoliko takvih osoba. Kod rjesavanja
stambenih pitanja, vlasnik zgrade moze dati naredenje da se izvrSe popravke, isto kao §to to moze
uraditi i neko od predstavnika vlasti ko je zaduZen za stambena pitanja, ili neko na viSem
federalnom nivou. U ovakvom slu¢aju meta se identifikuje u odnosu na to $ta je najostvarivije za
grupu i koja lokacija ¢e dovesti do najveceg odaziva ljudi. Ipak, na bilo kojoj akciji mora postojati
samo jedna meta, jer i za njih kao i za nas brojnost predstavlja sigurnost. Jedini izuzetak je ako su na
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prethodnim akcijama mete porekle odgovornost i usmjerile nas na nekog drugog sluzbenika. Tada
dovodenje tih osoba u istu prostoriju moze pomoci da se otklone dileme.

U organizovanju dogadaja postoje dvije vrste meta, ,,primarna® i ,,sekundarna“. Primarna
meta, kao $to je na primjer gradonacelnik ili premijer, vam moze dati ono $to Zelite, ali vi mozda
nemate dovoljno mo¢i da ga izazovete. Sekundarna meta je ona koja vam ne moze direktno dati ono
Sto Zzelite, ali koja moze izvrSiti pritisak na primarnu metu bolje od vas, i nad kojom vi mozda imate
viSe mo¢i, a to su na primjer predsjednici skupstina, premijeri na viSim nivoima vlasti, ministri isl.
Dakle, akcije se Cesto koriste prema sekundarnoj meti, kako biste osigurali njenu pomo¢ prilikom
vrSenja pritiska na glavnu metu.

5.1. CILJANA PUBLIKA

Za uspjesno javno zastupanje neophodno je prepoznati i prouciti pojedince 1 grupe koji bi mogli
podrzati temu, kao i one koji bi se mogli suprotstaviti i zato mi razgovaramo o ciljanoj publici.
Ciljana publika je odredena svakim zadatkom i moze biti:

» PRIMARNA ciljana publika — osobe ili institucije koje imaju ovlastenje za donoSenje
odluka

» SEKUNDARNA ciljana publika — osobe i institucije koje imaju uticaj na donosioce
odluka.

Kada se kao gradani pojavite pred politicarima i funkcionerima, nemojte unaprijed racunati
da ¢e vas docekati rasirenih ruku. Mnogi od njih ¢e imati preca posla i vazne probleme pred kojima
¢e im se va$ problem ¢initi malim i ne tako hitnim za rjeSavanje. ,,Naoruzajte se strpljenjem,
argumentima i uvazavanjem. Imajte na umu da ste ih vi birali i da imate pravo da trazite ono §to je u
vasem interesu i interesu zajednice u kojoj Zivite. Treba ih podsjetiti da su se na to obavezali
predizbornim obecanjima. Placajuci razli¢ite vrste poreza, kao gradani dajemo svoj doprinos i za
plate sluzbenika u opstini, Sto nam daje pravo da ocekujemo kvalitetnu uslugu.

Sve vrijeme javnog zastupanja imajte na umu javnost. Vodite ra¢una o tome da su oko vas
drugi gradani ukljueni u zvani¢ne i nezvani¢ne grupe, kao i neprofitne organizacije Kkoje
predstavljaju interese odredene grupe gradana ili odredeni javni interes. Gradani u okviru grupa
¢esto imaju vrlo razli¢ite interese i misljenje koji mogu biti privatne prirode, ili okrenute opcoj
koristi. Na primjer, ako je u vasoj opstini zaposlen neko od roditelja ¢ije dijete ima neki oblik
invalidnosti, njihov li¢ni interes je da se podrzi organizacija djece sa invaliditetom, ali to je u isto
vrijeme i dio opce koristi. U ovom slucaju, njihov li¢ni interes ni¢im ne umanjuje javni, drustveni
interes. Naprotiv, njihova li¢éna motivacija moze samo doprinijeti da se zajedni¢kim naporima
opcine, institucija socijalne zastite i organizacija povecéa kvalitet Zivota djece sa invaliditetom u
opéini.

6. DIJAGNOZA TAKTIKA

Da bi kvalitetnije razumjeli $ta su to taktike i u kakvoj su vezi sa strategijama, ponovit ¢emo
jos jednom: «Ako strategiju posmatramo kao stepenice koje nas od nase trenutne pozicije vode ka
Zeljenoj lokaciji, onda taktike moZemo posmatrati kao pojedinaéne korake». Grupe koje provode
kampanje javnog zagovaranja trebaju koristiti Sirok spektar taktika — ali na mudar i smislen nacin.
Razmislite kako se taktika uklapa u Vasu strategiju zeljenih promjena, sa Vasim mogucnostima,
etickim principima, vremenskim rokovima 1 slicno. Nikada ne koristite taktiku samo zbog toga §to
izgleda zanimljivom ili s toga $to je nekad bila uspje$na u nekoj drugoj kampanji. Vasa taktika mora
biti usmjerena na vas cilj, na ciljnu grupu, te mora zadrzavati temu/pitanje pred ofima javnosti.

Od svih taktika uklju¢enih u kampanju zastupanja jedna od najbitnijih je upotreba medija

koja pruza najbolje moguénosti za ukljuCivanje veceg broja osoba, za slanje vaSe poruke i
omogucuje mobilizaciju ciljne grupe i podrsku vaSem pitanju. Svaka taktika koju namjeravate da
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provedete zahtjeva svoj poseban plan djelovanja (koriStenje medija, organizovanje koalicija,
lobiranje i sl.).

Jedna od najvecih pogresaka u razvoju strategije javnog zastupanja jeste u nepoznavanju
razlike izmedu taktika i strategije, a razlika je vrlo o¢igledna. Defini§imo prvo pojmove ,.taktike* i
strategije”. TAKTIKA je nadin, postupak, sredstvo za postizanje odredenog cilja. Postoje razne
taktike, kao S§to su na primjer: neka specificna akcija, cirkulirajue peticije, pisanje pisama,
odrzavanje protestnih skupova isl. STRATEGIJA podrazumjeva nesto mnogo vece: plan koji nas
vodi, kori$tenjem odredenih vjestina ili taktika, do postizanja jasno postavljenog cilja. Strategija je
jasna procjena trenutne situacije, onoga kamo zelimo stici i kako ¢emo tamo stiéi.

Taktike su koraci u sprovodenju vaseg ukupnog plana. Kada navodite taktike, navedite i ko
¢e Sta uraditi, prema kome i kada. Taktike bi trebale biti zabavne. Trebaju biti u okviru iskustva
vasih ¢lanova, ali izvan iskustva vaSih meta. Svaka taktika iza sebe ima neki elemenat moc¢i. Ni
jedna ne bi trebala biti Cisto simbolicka. Razli¢ite taktike zahtijevaju razliCit nivo organizacione
jacine i sofisticiranosti. Iz tog razloga neke su bolje za pocetak kampanje, a neke mogu biti
koristene tek kasnije kada se dostigne odreden nivo moéi.

Precesto organizacije dozvoljavaju da taktike budu odvojene od bilo kakvog strateskog
sadrzaja. Grupe Cesto ¢uju da su pojedine taktike bile korisne u nekim drugim organizacijama i
koriste ih bez prethodne analize zasto je taktika bila dobra ili da li se oni mozda nalaze u drugacijoj
situaciji. Organizacije za javno zastupanje treba da su uvijek u potrazi za novim, mastovitim
taktikama. Faktori iznenadenja i nepredvidivosti mogu predstavljati osnov razlike izmedu uspjeha i
neuspjeha. Iako taktike ne moraju biti potpuno nove, bilo bi pozeljno da su nepoznate meti.
Potencijalne kampanje uvijek pruzaju mogucnosti za planiranje i provedbu standardnih taktika, a
koje organizacija ranije nije koristila — (npr. odbijanje da se napusti preduzece ili neka druga
institucija, bdijenje i sli¢no) — kao 1 moguénosti da se realizuju potpuno nove.

Taktike koje su usmjerene na metu i koje pokazuju vasu moé¢
One ukljucuju prezentiranje peticija i pisama podrske od vaznih ljudi u zajednici koji podrzavaju
vaSu kampanju. Druge taktike ove vrste ukljuuju demonstriranje veli¢ine vaSe organizacije
pokazivanjem velikog odaziva ljudi ili privlacenje medija koriStenjem vizuelnih efekata.

Taktike moraju imati za cilj da privuku medije
Da biste dobili medijsku pokrivenost potrebno je da razumijete interes medija. Urednici Zele kratak
dogadaj u kojem obic¢ni ljudi, koji su kao i njihova publika, a koji rade nesto Sto je vizuelno
interesantno. Ovo ne mora uvijek biti zabavno. Dramatic¢an nacin pokazivanja ozbiljnosti problema
je prikazivanje zrtve. Ako medij ne voli spominjanje imena organizatora odredenog dogadaja,
pobrinite se da ime vaSe organizacije stoji istaknuto na velikom znaku za koji ¢e neko biti zaduzen
da ga pomjera tako da ga kamera ne moze zaobici.

Taktike vam daju malu o$trinu u toku akcije, ali detalji ne¢e ostvariti pobjedu za vas. Vi
cete pobijediti zbog svoje moci koja se zasniva na veli¢ini podrske koju dobijate. Ako izgubite, to je
zbog toga $to ili niste imali mo¢, ili niste uspjeli da je pokazete. Najbolje pobjede se postizu
direktnim djelovanjem od strane velikog broja ljudi. Kampanje koje obuhvataju visok nivo
direktnog djelovanja omoguc¢avaju svojim vodama i ¢lanovima da iskuse vlastiti kolektivni uticaj.
Organizaciona lekcije je: “Pobjedili smo jer smo se udruzili i borili kao vukovi.”

Neki od prakti¢nih savjeta

=  Moc¢ nije samo ono $to imate ve¢ ono $to vas neprijatelj misli da vi imate.

= Nikada ne djelujte van iskustva svojih ljudi. To bi dovelo do konfuzije, straha, kolapsa
komunikacija i nedostatka razumijevanje taktike. Neka sve bude jednostavno i logi¢no.

= Kada god je to moguée djelujte izvan iskustva vaseg neprijatelja. Protresajte ih tako S§to Cete
raditi neoCekivane stvari. Nemojte postati predvidivi u svom djelovanju.

= Natjerajte neprijatelja da se ponasa po svojim pravilima.

= Takticko i argumentovano ismijavanje pogreSaka je jedno od vasih najvaznijih oruzja.
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= Dobra taktika je ona u kojoj vasi ljudi uzivaju. Zabavljajte se!

= Taktika koje se oduzi postaje teret.

= (Qdrzavajte pritisak putem koristenja razlicitih taktika i aktivnosti.

= Prijetnja moze viSe zastrasiti nego sama stvar kojom se prijeti.

= Osnovna pretpostavka taktike je priprema aktivnosti koje ¢e odrzavati konstantan pritisak.
Pritisak proizvodi reakciju mete i, na taj nacin, pravi prostor za naredne aktivnosti organizacije i
reakcije opozicije na njih.

= Ako negativce dovoljno ostro i duboku pritisnete oni ¢e pokazati svoju suprotnu stranu. Prava
aktivnosti se nalazi u reakciji neprijatelja.

= (Cijena uspjesnog napada je konstruktivna alternativa. Budite spremni da ponudite organizaciono
rjeSenje ako to bude potrebno.

= Qdaberite metu, a potom je zamrznite, personalizujte i polarizujte.

= Taktike, kao i organizacije, kao i Zivot, zahtjevaju da se i vi angaZujete u aktivnosti. Budite
fleksibilni i mastoviti. Imajte plan za nepredvidene odgovore opozicije.

U skorije vrijeme smo upoznali nove taktike kao $to su naseljavanje slobodnih stanova,
blokiranje ulica, gradanska hapSenja, ruSenje napuStenih kuca, privodenje oponenata i
“ispostavljanje ra¢una” gradskoj upravi za usluge koje je obavila organizacija. Ipak, one su samo
zagrebale povrSinu. Postoji o¢ajna potreba da se izmisle i provedu nove mastovite taktike u svim
dana$njim vrstama organizovanja. Ovo je problem koji se Cesto ignoriSe i u BiH, pa svaki dan
postaje sve ozbiljniji.

Imajuéi ove principe na umu, organizacija mora odabrati Sto bolju taktiku, iz niza mogucnosti,
na osnovu procjene jacine pritiska neophodnog za povecavanje Sansi postizanja pobjede.

Kriteriji za taktike

Imajuci u vidu da su taktike sastavni dio strateskog konteksta, postoji pet osnovnih kriterija
za dobre taktike:

Fokusirane su na primarnu ili sekundarnu metu kampanje; Taktike nisu fokusirane ni na
koga drugog.

Taktike grade mo¢ iza specifi¢nog zahtjeva; Najslabija je ona taktika koja nije usmjerena ni
prema kome ili koja ne zahtijeva nista. Bdijenje uz svjetlost svijeca u svrhu zastite okoline, ali koje
nije bilo povezano sa specifi¢énim problemom i nema podr§ku mase gradana daje negativan primjer.
(Ali ako se pojavi nekoliko stotina (hiljada) ljudi, kao §to bi se i moglo desiti, to je onda druga prica.
Zahtjev ¢e se ubrzo napraviti).

Odgovaraju vasim organizacionim ciljevima kao i ciljevima kampanje; To znali da grade
organizaciju u isto vrijeme dok vam pomazu da pobijedite u rjeSavanju problema.

Taktike su izvan iskustva vase mete. Postoji primjer iz Amerike, gdje je organizacija koja se
bori za zaposljavanje u posti za Hispano-Amerikance, kopirala je na stotine aplikacija za posao koje
su ljudi u zajednici ispunili. Postanski administrator je diskvalifikovao sve kopirane primjerke
aplikacija, insistiraju¢i na tome da se samo originali mogu uzeti u obzir. Ovo uopcée nije bilo fer i on
je morao da se povuce i omoguci organizaciji da ostvari svoju prvu pobjedu.

Taktike moraju biti povezane sa iskustvom vasih ¢lanova i oni ih moraju prihvatiti;.

Lista za provjeru taktika

Sve taktike se moraju posmatrati kao dio ukupne strategije. Koristite sljede¢u listu kako biste
osigurali da taktike daju smisao vasoj ukupnoj strategiji.

=  Mozete li to stvarno uraditi? Da li imate ljude, vrijeme i novac?
= Dalije taktika fokusirana na primarnu ili sekundarnu metu?
= Da li postoji prava mo¢ iza specificnog zahtjeva?
= Dali odgovara vasim organizacionim ciljevima kao i ciljevima za rjeSavanje problema?
= Dalije nepoznata va§im metama?
= Dali ¢lanovi vaSe grupe imaju iskustva sa njom i da li je prihvataju?
= Da li imate lidere sa dovoljno iskustva koji to mogu sprovesti?
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= Dali ¢e ljudi uzivati sprovodeci tu taktiku?
= Dali ¢e imati pozitivan odjek u medijima?

Primjeri taktika

Medijski dogadaji

Medijski dogadaji su napravljeni da biste privukli novine i televiziju, ali i zbog neceg vise.
Kao pojedinacni, medijski dogadaji se obi¢no koriste na poCetku kampanje da predstavite problem i
najavite da ¢e organizacija raditi na njemu. Kasnije, kako kampanja odmice mediji se koriste
zajedno sa ostalim taktikama. Medijski dogadaj moze biti slanje informacija ili studija, zahtijevanje
informacija, davanje informacija od strane «zrtavay ili slanja zahtjeva metama.

Mediji obi¢no odgovaraju na nesto §to je dramati¢no ili zabavno. Ako medijski dogadaj
predstavlja grupu kao $to su ljudi sa niskim zaradama, beskuénici, nezaposleni ili Strajkaci,
osigurajte da oni budu predstavljeni sa dostojanstvom, kao i ostali ljudi koji traze ista prava koji
drugi ljudi imaju. Oni nisu objekti zaljenja.

Akcije

Akcije su korisne taktike za lokalne organizacije, naroCito na pocetku kampanje. Kroz
akciju, grupa ljudi se suprotstavlja meti i postavlja specificne zahtjeve. Oni oc¢ekuju da odmah
dobiju odgovor. Organizacije najceS¢e pocinju sa proceduralnim zahtjevima, kao §to je zahtjev za
ugovaranjem sastanka sa nekim. Kasnije, kada je grupa jaca, taktike mogu biti koriStene da bi se
ostvarili neki od vaznijih zahtjeva.

Akcije Cesto ukljucuju i medije, ali to nisu medijski dogadaji. Prava mo¢ organizacije moze
biti broj ucesnika, broj korisnika koje organizacija predstavlja, sposobnost da dovede metu u
neugodan poloZzaj ili sposobnost da nanese meti politiCku Stetu, ukoliko je meta javni sluzbenik koji
neodgovorno obavlja svoje duznosti.

Javni sastanci (sasluSanja)

Vi mozete zahtijevati da meta odrzi sluzbeni javni sastanak, ali veoma Cesto se desava da
organizacije organizuju svoje javne sastanke na kojima se diskutuje sa liderima u zajednici i
saveznicima koji slusaju svjedoCenja korisnika. Vrlo Cesto se nakon ovakvih sastanaka objavi
izvjestaj. Javno saslusanje sluzi da bi se ljudi educirali, privukla javnost i promovisala organizacija
kao vodeca snaga u rjeSavanju konkretnog problema.

Sastanci (sesije) odgovornosti
Ovo su veliki sastanci sa izabranim predstavnicima. Ove sastanke organizujete vi na ,,svom terenu‘.
Nekoliko desetina ljudi dolazi na ovakve sastanke da kazu izabranim predstavnicima $ta bi trebali
da urade. Od izabranih predstavnika se trazi da odmah daju odgovor da li ¢e podrzati zahtjeve.

Pregovori
Kampanja za rjeSavanje problema obi¢no zavr§ava u odredenoj formi pregovora. Na vama

je da pokazete odreden stepen moéi kako bi druga strana pristala da razgovara sa vama. Ako vasa
meta pristane na pregovore prelako ili prebrzo, budite pazljivi! Moze postojati plan po kojem ¢e
druga strana izgledati razumno, ali bez spremnosti da ucini znadajnije ustupke (ali nemojte
automatski pretpostavljati da svaka ponuda podrazumijeva neki trik. Postoje grupe koje su napravile
poraz iz Ciste pobjede, jer njihovi ¢lanovi nisu mogli povjerovati da su zapravo pobijedili).

Masovne demonstracije

Masovne demonstracije pokazuju prisustvo velikog broja ljudi, ali i zahtijevaju mnogo
posla. Ako demonstracije odrzavate viSe od jedan put u toku kampanje, svake sljedece
demonstracije moraju biti vece od prethodnih inace Cete izgubiti podrsku. Koristenje ove taktike je
najbolje u sluc¢aju kada imate jednu metu. Kada su demonstracije usmjerene na zakonodavno tijelo,
mozete izgubiti fokus i1 do¢i ¢e do neuspjeha pri vrSenju pritiska na pojedince, kao clanove tog tijela.
U ovakvim slu¢ajevima demonstracije bi se trebale kombinovati sa direktnim lobiranjem.

Dobra stvar kod masovnih demonstracija je ta $to su one kao novac u banci. Jednom kada
dostignete veliki broj ljudi ili zaradite milion ne morate to raditi ponovo za duzi vremenski period.
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Vasa reputacija ¢e vas odrzavati. Odabir lokacije za demonstracije je veoma znacajan. Potrebno vam
je mjesto koje je prometno i gdje ¢e prolaznici samo jo§ viSe doprinijeti vaSem dogadaju. Medutim
prevara je ukoliko budete tvrdili da su svi koji su prolazili u vrijeme va$ih demonstracija vasi
¢lanovi. Istina ¢e se brzo otkriti.

Peticije i pisanje pisama

Ove taktike mogu biti vrlo efikasne prilikom prikupljanja imena onih koji vas podrzavaju
kao i potencijalnih novih volontera. Ove taktike takode uti¢u na gradenje vase organizacije i kada se
koriste u kombinaciji sa drugim taktikama sluze za demonstriranje vaSe mo¢i. Pisma, narocito ona
koja su pisana rukom i koja su upuéena pojedincima ili peticije u kombinaciji sa sesijama
odgovornosti ili javnim saslusanjima su vrlo korisna.

Nikada nemojte dati primjerke peticije koju imate. Ako morate, dostavite kopije. U toku
kampanje moZzete po nekoliko puta koristiti istu peticiju u zavisnosti od okolnosti. Samo nastavite
dodavati imena ljudi. Kada su manje obimne peticije, ostanite u vezi sa ljudima koji su potpisali
peticiju radi mogucéeg namicanja sredstava ili regrutiranja volontera.

Ako postoji moguénost, kombinujte potpisivanje peticije sa necim kao Sto je prodaja
bedzeva ili majica, kako biste obezbijedili dodatni novac za kampanju.

Gradanska neposlusnost

Ova taktika, kao i1 sve ostale ne bi sama po sebi trebala biti kraj, nego samo nacin u
pokretanju Citave strategije. U pokretima za ljudska prava, gradanska neposlusnost je cesto
poprimala formu borbe za prava ljudi na nacionalnom, a ne na lokalnom nivou.

Skoro da je nezamislivo zavrSiti kampanju koriStenjem samo jedne taktike. Pravite
sopstveni miks. 1zmedu veéih akcija koje su opisane gore (demonstracije, hap$enja, neposlusnost) i
perioda do ostvarenja cilja, morate odrzati zamajac, nastavljati da vrSite pritisak i jacate podrsku
svojoj kampanji pomocu akcija "odrzavanja" kao $to su:

= Okupljanje radi prikupljanja peticija — koristite kartonske ploce u Soping centru ili idite od
vrata do vrata. Trazite mjesta na kojima se ljudi ve¢ skupljaju, kao $to je ispred popularnog
kina, da biste na brzinu prikupili potpise.

= SasluSanja — sazovite sopstveni sastanak na odredenu problematiku, pozivajuci ¢lanove i
stru¢njake da svjedoce.

= Telefonski pozivi — zauzmite telefonsku liniju mete tako Sto ¢ete rec¢i svima da zovu u isto
vrijeme.

= Konferencija za Stampu — koristite mnogo vizuelnih pomagala. Odrzite ju u svojoj
kancelariji ili na nekoj simboli¢koj lokaciji kao §to je ispred napustene kuée za koju Zelite
da bude srusena. Objavite novi nalaz, novi dokaz, ili novi plan.

= Studije — dokumentujte problematiku na kojoj radite i posaljite studiju novinama.

= Mediji — dovodite svoje ¢lanove na emisije uzivo na radiju ili televiziji; neka svi pisu
pisma izdavacima. Neka ¢lanovi odu zajedno sa advokatom da podnesu tuzbu, a to
propratite medijima (ako postoji zakonska osnova).

= Pisanje pisama — preplavite kancelariju mete s pismima.

6.1. PREGOVARANJE | LOBIRANJE

Prakti¢ki svi, bez obzira na prihode ili klasni polozaj, imaju neko instinktivno razumijevanje
i nesto steCenog iskustva u "pregovaranjima" da se postigne sporazum u pojedinacnim razmiricama i
da se postigne dogovor koji zadovoljava obje strane. Sli¢no tome, uobicajeno je da se organizacije
svih vrsta uklju¢uju u kolektivno pregovaranje kao naéin da se razrijesi konflikt u vezi nekog
problema ili viSe problema. Medutim, kada organizacije zajednica koje predstavljaju birace niskih
ili umjerenih primanja zapoc¢nu eksplicitne pregovore sa svojim protivnicima, izgledi za pobjedu i
organizacioni rast ne moraju uvijek da se povecéaju, ali ¢e se kompleksnost kampanje i ulozi u igri
gotovo uvijek povecati. Zato, trebalo bi paZzljivo razmotriti odluku da se pregovara na osnovu
jasnog razumijevanja principa i dinamike formalnog pregovaranja.
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Pregovarati ili ne pregovarati

Postoje specifi¢cni momenti u kampanjama kada je takticki mudro da se razmotre pregovori,
kao orude bilo da se dobije bitka ili da se kampanja pomjeri za korak unaprijed. Generalno govoreci,
postoji pet slu¢ajeva kada je vjerovatnije da ¢e pregovori biti od Kkoristi, a da nece Stetiti.

Prvo, kada je direktna akcija ve¢ proizvela dovoljno ustupaka, ali je meta uspjela da izbjegne
pismene garancije, i/ili ¢lanstvo nije priznalo da je pobjeda zaista i ostvarena. Ovdje pregovori sluze
kako bi se konkretizovalo i formalizovalo ono §to je ve¢ dobijeno u borbi.

Drugo, tamo gdje su dobiveni znacajni ustupci, ali zbog taktike, medija ili ostalih faktora,
organizacija se nije identifikovala sa rezultatima. Pregovori, u ovom slu¢aju, priznaju organizacione
veze sa uslovima sporazuma, odajuc¢i organizaciji priznanje za pobjedu.

Treée, kada se meta angazuje u formalnim razgovorima, to ¢e najvjerovatnije rezultirati:
= slabljenjem protivnikove pozicije ili moc¢i,
= jacanjem pozicije i mo¢i organizacije ili
= (istom dobiti §to se tie podrske koju relevantne trece strane pruzaju organizaciji. Ovo je
najuobicajenija upotreba koju organizatori predvidaju za pregovore, jer ovdje oni proizvode
ocigledno povecanje mo¢i, koje je u idealnom slucaju dovoljno da se dobije kampanja.

Cetvrto, tamo gdje kampanja diktira postojanje jedne taktike zavaravanja. Ovdje se pregovori
koriste kao pauza za vrijeme akcije, kao odgadanje dok se ne dode do nekog vanjskog faktora i
dogadaja ili jednostavno kao taktika, da se zbuni i zavara protivnik koji, bez obzira na to, mora biti
stalno uvjeravan da organizacija ima pozitivne, dobronamjerne motive, kada trazi pregovore.

Peto, tamo gdje su pregovori posljednja nada da ¢e se dobiti informacije o planovima i motivima
mete. Cilj ovog nije da se iznude ustupci, nego da se prikupe informacije, prijeko potrebne za
angazovanje (¢lanstva) u jednoj stvarnoj akciji.

Cesce je slucaj da uslovi i faktori ukazuju na to da nije vjerovatno da ¢e pregovori biti
efektivno sredstvo da se dobije neka kampanja. Postoji pet situacija kada po svaku cijenu treba
izbjedi pregovore.

Prvo, tamo gdje je protivnik iz vlade ili neke korporacije, o¢igledno sposoban da nadmudri Vas tim
za pregovore 1/ili VaSe €lanstvo. Nikad nemojte u pregovorima izgubiti ono Sto je ili $to bi moglo
biti dobijeno u akciji.

Drugo, tamo gdje ili Vasa ili protivnicka strana smatraju da su razgovori samo informativne i
savjetodavne prirode. Nikad nemojte pregovarati ako iz tih pregovora ne mogu proiste¢i obaveze za
jednu ili drugu stranu.

Treée, tamo gdje su preduslovi, kao Sto je to prestanak direktne akcije, preskupi, s organizacione
tacke gledista. Nikada nemojte drzati pregovore ako zbog cijene ulaznice za prostoriju ne mozete da
priustite sebi kona¢nu pobjedu.

Cetvrto, tamo gdje ¢e razgovori vjerovatno zavrsiti sa kontinuiranim procesom "planiranja”, a ne sa
nekim odredjenim sporazumom. Nemojte nikada, kroz pregovore proigrati pravo da stupite u akciju
i da kroz sukob izgradite organizaciju.

Peto, tamo gdje trenutna interna dinamika organizacije nagovjeStava da tim za pregovore vjerovatno

nece biti smatran odgovornim za interese ¢lanstva i/ili izbornog tijela. Nikad nemojte pregovarati s
ciljem da interesi pojedinaca budu zadovoljeni na ustrb koristi ¢lanstva.
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Deset razli¢itih pristupa pregovorima

Principi rada i dinamika pregovaranja se lakSe uce iskustvom nego predavanjem. Komisije za
pregovore ¢e djelomi¢no uspjeti, na osnovu svoga relativnog nivoa vjestina i iskustva. Medutim,
pregovaranje je dijalekticki proces i najopasnija greSka je pretpostaviti da je bilo koji pristup
pojedinacno univerzalno uspjesan ili neuspjesan. U stvari, priroda poduhvata diktira da ucesnici ne
samo treba da slijede dijalekti¢ko kretanje procesa, nego da i zadobiju jednu dozu kontrole nad njim.
Ovo je moguce samo kad se shvate vazni "porivi" koje obi¢no tjeraju obe strane.

Aktivno nasuprot reaktivnog pozicioniranja. Svaka strana ima jedan plan za napredovanje kao i
jedan za zastitu. Generalno govoreci, $to se agresivnije va$ tim postavi prema izloZzenom planu,
vjerovatnije je da ¢e se razgovor fokusirati na vase tacke dnevnog reda. Medutim, prednosti
reaktivnog stava su jasne. Uopceno gledano, lakse je "proéitati" vaseg protivnika ako on prvi otkrije
svoje karte. Takode, ako dozvolite drugoj strani da "predsjedava" sastankom oni ¢e se osjecati vise u
procesu $to moze dovesti do veceg ulaganja u zajednicki dogovor. Uvijek je pogresno pretpostaviti
da "li¢nosti" treba da odluce da li ¢ée vas organizacioni stav biti aktivan ili reaktivan.

Ekstremni _nasuprot umjerenim zahtjevima. Ekstremnim zahtjevima gradi se kredibilitet kod
Clanstva i izbornog tijela, i ostavlja se adekvatan prostor za kompromis, medutim, ¢esto postoji rizik
da se zadaci polarizuju prerano, kao i da se otjeraju trece strane. Umjereni zahtjevi mogu dovesti do
ranog prihvatanja od druge strane, ali Cesto mogu ostaviti nedovoljno prostora za dobijanje
povoljnijih uslova.

Meki nasuprot tvrdim stavovima. Pregovori podrazumijevaju pokusaj da se postigne sporazum o
principima i problemima, ali ipak pojedinci su ti koji u licnom kontaktu moraju posti¢i dogovor.
Stoga, da li ¢e prijateljski ili uvredljiv stil biti najuspjesniji zavisi od ukupnog sastava pregovaraca,
ne samo jednog tima. Generalno pravilo je da ¢e tim koji ima najvecu fleksibilnost i najviSe talenta
da pokrene ili reaguje sa najve¢im mogucim brojem stilova, biti u ociglednoj prednosti. Svaki tim
¢iji pojedinci pokusavaju da se nagode sa stilom u €ijoj je osnovi licna potreba ili satisfakcija je
samim tim hendikepiran.

Brzi ili spori rokovi. Svaka strana ima pocetni osjecaj kad se radi o tome da li njenim ukupnim
potrebama odgovara unaprijed definisan ili razvucen proces. Dok traje pogadanje, ove potrebe se
mogu mijenjati. Cesto je odluGujuéi faktor za organizovanje zajednice njena sposobnost da svoje
¢lanstvo drzi na okupu u nekom vremenskom periodu, ¢ak i ako nema drugih organizacionih
aktivnosti osim pogadanja.

Jednostrani nasuprot dvostranim argumentima. Teoretski, druga strana ¢ini ustupke jer pocinje
da shvata logiku vasih zahtjeva s tacke gledista onoga $to je posteno za vaSu organizaciju ili u
smislu onoga §to moze koristiti njima i njihovim vlastitim interesima. Generalno govore¢i, bilo koji
pokusaj da opravdate vase prijedloge s tacke glediSta vaseg protivnika je efikasan samo ako treba
uzeti u obzir i drugu "publiku" — ljude koji su iza protivni¢kog tima za pogadanje, trece strane,
medije, javnost, itd. Dvostranim argumentima se moze pridobiti ovaj auditorijum, Cime se
protivnicki tim za pregovaranje stavlja pod dodatni pritisak. I ne zaboravite, protivnicka strana ¢e
koristiti dvostrane argumente u pokusaju da se iza ili preko vas obrati vasem ¢lanstvu i izbornom
tijelu.

Predvidljivo nasuprot neracionalnom ponasanju. Obi¢no se pretpostavlja da pregovori
zahtijevaju racionalan razgovor, a budu¢i da oni slijede a ne prethode direktnoj konfrontaciji, koristi
od racionalnog pristupa su ocigledne. S druge strane, moZete omesti protivpoteze druge strane
uradiv§i neSto nepredvidivo, ponasSaju¢i se van neposrednog iskustva vaSeg posla, vlade ili
birokratskog miljea.

Implicitna nasuprot eksplicitnoj akciji. Ako je za pogadanje u odredjenim trenucima neophodan
dodatni pritisak, koje su prednosti akcije prijetnje u odnosu na samo zapodinjanje akcije bez
upozorenja? Prijetnje su Cesto bez posljedica, ako se ne mogu i realizovati, medutim, akcija bez
upozorenja moze srusiti povjerenje izgradeno za stolom.
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Otkrivanje nasuprot skrivanju vaSih polaznih taaka. Kurs koji strane zauzimaju u smislu
njihovih polaznih ta¢aka ¢e u cjelini odrediti da li ¢e jedna ili druga strana biti stjerana u neku
poziciju s koje se ne moze tako lako povuci. Generalno govoreci, preporucljivo je izbjegavati da se
bude javno satjeran u neku poziciju ukoliko se to ne moze izbjeci, kako bi se odrzao kredibilitet kod
¢lanstva i izbornog tijela.

Zvani¢no nasuprot nezvani¢nog. Ponekad vas neformalni razgovori mogu izvesti iz ¢orsokaka.
Trazenje tre¢ih strana da posluze kao privremeni posrednici ili ¢ak organizovanje neutralnih strana
da definiSu koristan kompromis moZe okrenuti stvari u vasu Kkorist.

Napustanje ili prelazenje preko necega. Uvijek se postavlja pitanje koju cijenu treba platiti da
bi se izbjegao Corsokak. Obje strane imaju razlicite potrebe kad je rije¢ o dogovoru, u zavisnosti od
uslova pogodbe. Komisija za nagodbu ¢e biti u moguénosti da razmislja o ovom pitanju samo ako
postoji jasan konsenzus u organizaciji u pogledu najbolje alternative za dogovor. Samo ovo moze
biti pokazatelj komisiji kada treba da napusti razgovore.

Zastita nasuprot eliminisanju protivni¢kog tima. Ako je ¢orsokak neizbjezan, postoji opcija da
se pojedinci diskredituju za stolom sa nadom da ¢e biti zamijenjeni naklonjenijim predstavnicima.
Ovo je rizi¢an prijedlog s obzirom na Cinjenicu da se eliminisanjem ovih igraca moze ugroziti ono
Sto je ve¢ postignuto.

Uloga organizatora — primarna nasuprot sekundarnoj. Kao i u svim aktivnostima
organizovanja, organizator je taj koji omoguéava da se stvari dese, ali on nije i formalni voda.
Pregovori mogu zakomplikovati ovu razliku jer organizator u tri situacije igra klju¢ne uloge. Prvo,
organizator prisustvuje sesiji pregovaranja i igra neku ulogu cak i kad je to samo pisanje biljezaka.
Drugo, organizator daje savjete, instrukcije i ponekad pomaze pri posredovanju oko razlika izmedu
¢lanova komisije za pregovore. Trece, organizator radi direktno sa ¢lanstvom i ostalim vodama
komisija koje nisu zaduZene za pregovore kako bi osigurao da se uz pomo¢ pregovora napreduje u
kampanji i organizovanju. Kako se grupa priprema za pregovore, uloga organizatora bi trebalo da se
u potpunosti razmotri i razjasni. Zadrzavanje sekundarne uloge treba da se izbalansira sa
pomaganjem komisiji da pregovorima prokr¢i put pobjedi.

Ako je cilj akcije da se meta navede na direktno suceljavanje ili pregovore, morate pokazati
snagu, dobiti na masovnoj podrsci, i primijeniti pritisak, a organizacije su u tu svrhu koristile i neke
od ovih taktika:

= Trubljenje — izdignite plakate prema voza¢ima u prolazu na gustim raskrsnicama u doba dana
kada su obi¢no guzve govore¢i im: "Zatrubite ako ste za ...". Osigurajte da nekoliko vasih
¢lanova bude u automobilima i da zapoc¢nu trubljenje, kako bi stvari krenule.

= Kolona — Vozite kola da dramatizujete koliko daleko ljudi treba da idu u hitnu pomo¢ ili
inscenirajte "pogrebnu kolonu" sa natpisima kako biste pokazali da ste "u zalosti za susjedstvom
koje ¢ete izgubiti ako auto - put prode preko njega." Na auta postavite mnogo znakova.

= Agitacija — dobri znakovi za agitovanje i informativni leci kako biste objasnili prolaznicima
zaSto agitujete, su vazni.

= Ulazi za samoposluge — Zakréite redove za izlazak sa parkinga placajuci ra¢une u pfeninzima.
Ili natrpajte koSare povréem i kada vam daju racun recite, "Ne mogu to sebi da priustim. Ubi
nas inflacija." — ako zastupamo problem u vezi inflacije.

= Blokiranje — zakr¢ite saobrac¢aj hodanjem, stajanjem ili sjedenjem na ulicama; o¢igledan na¢ina
za probleme kao $to su semafori na autoputu ili saobracaju, ali se moze primijeniti i na druge
situacije kao nacin da se izvr$i pritisak.

= Hodanje — ¢ak i mala grupa koja ¢e hodati prema kancelariji mete, sa znakovima, pjevajuéi i
uzvikujuéi moze biti neprijatna i uznemirujuca. Naravno, §to je vise ljudi, veéi je i pritisak.

= Bdijenje — organizujte protest sa upaljenim svijeCama ispred kancelarije ili ku¢e mete ili na
nekom simboli¢nom mjestu. Protesti sa upaljenim svijeCama su uobic¢ajeni u borbama za cijene
komunalnih usluga: "Ako cijene odu gore, mora¢emo da koristimo svijece!"
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6.2. LOBIRANJE

Veliki broj aktivista u NVO sektoru ima otpor i pri samoj pomisli da bi trebalo da se bave
,»necim kao $to je lobiranje”. Lobiranje se u nasoj kulturi, ¢esto, tumaci kao varanje i protivzakonito
djelovanje. Gotovo da nema gradanina iole zainteresovanog za ono $to se dogada u lokalnoj
zajednici 1 Sirem okruzenju, koji nece navesti sijaset primjera da bi ilustrovali ovakav stav. Koliko
se samo spominju: uvoznicki lobi, naftni lobi, itd.

Bez namjere da osporimo bilo koje od ovih iskustava ili negiramo ¢injenice kojima se otpor
lobiranju podupire, u nastavku ¢emo pokusati da ukazemo na drugu stranu ovog procesa i pozabavit
¢emo se lobiranjem kao legitimnim sredstvom u procesu Sirenja demokratske prakse i podsticanja
gradanskog aktivizma.

Identifikovali ste probleme koji zahtijevaju akciju i izabrali cilj zagovaranja. Kako mozete
osigurati podrsku koja ¢e vam trebati za ostvarenje cilja? Koga treba ubijediti da preduzme akciju?
Ko vam moze pomoc¢i da dosegnete cilj? Pristup koji je orijentisan ka publici, baziran na tehnikama
drustvenog marketinga pruza moguénost da razlikujete, analizirate, dosegnete i motivisete kljucne
osobe. Ove tehnike mogu vam pomoc¢i da odaberete klju¢ne ljude koji su vam neophodni da biste
uspjeli, radije nego da pokusavate djelovati na sve donosioce odluka i sve sektore drustva. Da biste
razumjeli nivo znanja, stavove i ubjedenja vase ciljane publike, morate istrazivati i publiku. Po¢nite
sa segmentacijom publike - nacinom grupisanja donosilaca odluka, uticajnih lidera,NVO-a ili
profesionalnih udruzenja u podgrupe sa sli¢énim karakteristikama. Tako ¢e vam biti lakSe da saznate
nesto vise o svakoj podgrupi i u skladu s tim prilagodite poruku koju im Zelite prenijeti.

Kao zagovara¢ morate biti dobro upoznati s procesom donosenja odluka o pitanjima koja
zagovarate i znati ko su klju¢ni ljudi koje morate lobirati. Pored toga §to morate biti upoznati s onim
S§to publika zna i osjec¢a u vezi s vasim ciljevima, takode je od bitne vaznosti da naucite nesto o
postoje¢im normama, neformalnim pravilima ili “pravilima ponaSanja” koja mogu postojati unutar

grupe.

Koristan nacin da podijelite publiku u grupe jeste da identifikujete primarnu i sekundarnu
publiku.

Primarna publika uklju¢uje donosioce odluka koji imaju ovlastenja da direktno uti¢u na
rezultat vasih aktivnosti. Ovo su osobe koje moraju aktivno odobriti promjenu politike. Donosioci
odluka su primarne mete strategije zagovaranja.

Sekundarnu publiku ¢ine osobe i grupe koje mogu uticati na primarne mete, odnosno na
donosioce odluka. Njihova miSljenja i akcije su jako vaZni jer utiCu na misljenja i akcije donosilaca
odluka. Neki ¢lanovi primarne publike mogu takode biti ¢lanovi sekundarne publike ukoliko mogu
uticati na ostale zakonodavce. Takoder, vasa sekundarna publika moze biti opozicija vaSem cilju.
Ako je to slucaj, od izuzetnog je znacaja ukljuciti ove grupe u vase aktivnosti, nauciti o njima i
adresirati ih prilikom stvaranja strategije.

Kada ste identifikovali primarnu i sekundarnu publiku, morate istraziti Sta su njihova
misljenja, stavovi, vjerovanja o temi koju zagovarate. Ovo moZete saznati posmatrajucéi i
razgovarajuc¢i s ljudima, Citaju¢i govore i druge dokumente, posjecujuci sastanke otvorenog tipa
gdje ¢e ove osobe biti ili govoriti, iz intervjua i rezultata anketa, itd. Nakon toga, otvoren vam je
prostor za lobiranje.

Rije¢ ,.lobiranje” se razli¢ito tumaci i postoji mnostvo izreCenih definicija, a mi ¢emo u
nastavku izdvojiti neke od njih. Tako na primjer, Svjetska banka definiSe ,,lobiranje” kao ,,proces
pokusaja da se utice na kreatore politike u korist neke posebne stvari/svrhe®. U Americi se ¢esto
,lobiranje* vrlo usko tumaci ,, kao prezentovanje slucaja za ili protiv odredenog zakona (ili
njegovog dijela), i zahtjev da zakonodavac glasa na odredeni nacin. U Americi postoje odredena
ogranicenja za nevladine organizacije po pitanju lobiranja i to je regulisano posebnim zakonom.
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Pored ovog, postoji i ,,Jokalno lobiranje* (grassroots lobbyng) koje se definiSe kao iznosenje stava u
javnosti po pitanju odredenog zakonodavnog prijedloga, zahtjev upucen javnosti da uti¢e na
zakonodavca da podrzi iznesen stav. I ova oblast je posebno regulisana zakonom. Prema rije¢niku
Concise Oxford dictionary “lobi” je velika prostorija otvorena za javnost, posebno za susrete
parlamentaraca i drugih lica.

Lobiranje je, jednostavno receno, format za direktno prenosenje poruke - umjetnost
ubjedivanja (,licem u lice). Lobiranje predstavlja niz akcija kojima je cilj izvrSiti uticaj na
donosioce odluka. U direktnom kontaktu mi pokusavamo da uvjerimo onoga ko je na poziciji moci
da treba da postupi na odredeni nacin, zelimo da pridobijemo politickog aktera ,,za nasu stvar. Ali,
mi sada govorimo o0 uticanju na mo¢ne radi javnog interesa, o pritisku koji se vrsi da bi oni koji
Su na marginama drustva dobili svoj glas. Ono se vr$i iz dva razloga: da rijeSimo postojeci problem 1
da unesemo promjene.

Lobiranje obi¢no znaci kontakt sa zvanicnim tijelima kao §to su lokalne vlasti, drzavni
organi i predstavnici medunarodnih vlada ili organizacija. Ono motiviSe i gura zakonodavce ka
iniciranju i stvaranju promjena.

Lobiranje je koktel

Uticanje se obavlja na raskrscu razlicitih kultura i disciplina, i to medu poslovnim ljudima,
izabranim politi¢arima, tehnostrukturama, udruzenjim B.Legler, iskusni konsultant, specijalista svog
posla stavlja u sljedecu proporciju: 20% prava, 20% politike, 20% ekonomije, 20% diplomatije,
20% komunikacije.

Mozemo se ne sloziti o navedenim procentima, ali o opstoj konstataciji sigurno ho¢emo.
Lobiranje je skup. Dakle, kao §to postoji marketing miks, tako govorimo i o miksu lobiranja. A za
potrebu svakog predmeta pojedinacno, koriste se tehnike odabrane iz isprobanog skupa, koje se u
zavisnosti od sluc¢aja primjenjuju s manje ili visSe intenziteta.

Prakti¢ni zakljuCak: svaki predmet moramo da proucimo sa svih mogucih akpekata, a naglasak
treba da stavimo na komplementarnosti.

Sta je bitno za uspjesno lobiranje?

Lobiranje moze da bude dugotrajan proces koji zahtijeva mnogo truda i vremena, u po¢etku
mozda i bez vidljivih rezultata.
Uspjelan zagovara¢ mora imati:
= znanja o sistemu u kome radi i
= znanja o problemu koji zagovara.

Sto vise naudite i vise ljudi upoznate, prikupit ¢ete vise znanja koja ¢ée vam pomoéi pri
neoc¢ekivanim situacijama u kojima se nadete nepripremljeni. UspjeSan zagovarac (lobista) treba
znati artikulisati problem, strateSki planirati i napraviti kvalitetnu informaciju. UspjeSan lobista
takoder treba znati izgraditi dobre odnose s onima kojih se problem tice, s donosiocima odluka i s
ljudima sliénog razmis$ljanja. Treba identifikovati izvore pomo¢i koji mu se mogu naci pri ruci,
ukoliko i kad ih zatreba.

Najvaznije je stanje duha u kome se ovaj proces odvija. Lobiranje je nalik na planinskog
vodica. Ne oCekujte da poznaje svaku stazu i puteljak. Njegov doprinos se ne sastoji iskljucivo u
poznavanju putanje. Njegov pravi adut je Sto u toj slozenoj sredini umije da izbjegne potez kojim
gubi, a da odabere onaj pomocu koga ¢e napredovati.

Kako treba lobirati?

Ako se Zelite baviti lobiranjem, ne moZete se izolovati na pusto ostrvo. Za lobiranje bit ¢e vam
potrebna podrska. Ne zaboravite potraziti podrSsku od porodice, prijatelja, radnih kolega, komsija,
udruzenja i klubova ¢iji ste ¢lan, ostalih organizacija sa kojima radite, itd.

Izdvoji¢emo Cetiri klasi¢ne zamke, koje trebate izbjegavati tokom lobiranja:
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Previse price o sebi: Argumentacija je po prirodi stvari pledoaje pro domo. Razlog vise da
se ne pretjera. Predstavljanje svoje grupe za pritisak, svoje organizacije, potrebno je radi stvaranja
slike 1 objasnjenja ¢ime se ona bavi. Ipak, nikoga ne zanima sve, tako da ¢im obavite neophodno
predstavljanje, predite na stvar.

Nepouzdani podaci: Dobro je navesti cifre, a potrebno je da budete sigurni bar u red
veli¢ine. Niko vam nece zamjeriti na minimalnim ispravkama, no katastrofalno je upadati u Ceste
protivrjecnosti.

Precesto spominjanje opSteg interesa i principa: Moze biti korisno, ali bez zloupotrebe.
Opsti interes je problem drzavnih organa. Za njih ¢e interesna grupa biti mnogo zanimljivija priloZzi
li informacije o sopstvenim aktivnostima, o kojima vjerovatno malo znaju, a koje nedostaju
njihovim predmetima.

Preoptereéenost: Umnozavanje argumenata ne pojacava ih. Budite jasni, pazite da ne
zagusite slusaoca (Citaoca), koji ne¢e moci sve da upamti. Obrnuto, nikad nemojte iznositi samo
jedan argument: ako sagovornik na njega nije osjetljiv, bicete razoruzani. Smatramo da je najbolja
ona argumentacija koja se artikuliSe uz pomoc¢ tri jasno naznacena razloga.

Budite:

Vjerodostojni: Morate, osim ako veé niste poznati, da ve¢ kod prvih rije¢i dokazete
reprezentativnost svoje intervencije. Biti reprezentativan ne znacéi nastupiti sam, ve¢ u svojstvu
grupacije ili udruzenja, uz isticanje opste dimenzije predmeta, odnosno njihovog uticaja na Citav
jedan sektor aktivnosti, profesiju, regiju.

Pozitivni:  Djelujte konstruktivno, a ne samo kriticno ili osporavajuc¢e.  Obi¢no
suprotstavljanje namjerama drzavnih organa bez ikakvog drugog cilja, predstavljalo bi rizik.
Naravno, ponekad mozemo direktno da se suprotstavimo ispravnosti polaznih hipoteza, Sto,
medutim zahtijeva ozbiljno znanje, pravnu i tehnicku kontraekspertizu. Ne treba se ograniiti na
kritiku, ve¢ je potrebno predloziti nova rjesenja.

Iznosite Cinjenice i brojke: PoZzeljno je poredenje, pronalazenje prethodnih slucajeva koji ¢e
posluziti kao primjer. Ipak, prije svega potrebne su Cinjenice.

Inovativni: Dobro je ako pronadete novi argument: zbuni¢e protivnike i eventualno
destabilizovati teren. Argumentacija moze da odredi strukturu buduce odluke. Donosioci odluka
ustanovice svoj stav u zavisnosti od navedenog razloga.

Lobiranje “o¢i u o¢i”

Lobiranje “o¢i u o¢i” moze predstavljati veliko iskuSenje za vaSe nerve. Susresti se sa
zvani¢nicima podrazumijeva susret na njihovom terenu i pod njihovim uslovima. Ipak, to je i
najefikasniji nacin da iznesete problem. VaSe prisustvo tamo znaci da vas sluSaju, i ne mogu vas
ignorisati poput neprocitanog pisma.

Najbolji nacin licnog lobiranja jeste da zatrazite sastanak. Od sustinske je vaznosti dobro se
pripremiti za takve sastanke i da posjetite osobu koja se zaista bavi tim problemom. U slucaju
nedoumice, radije se obratite nizoj istanci. Jedino rizikujete da izgubite malo vremena. Lobista ¢e
dobiti odgovor: “Obratite se mom Sefu”. U suprotnom ¢e se ¢inovnik Cijeg ste Sefa ve¢ posjetili,
mozda osjetiti ugrozenim ili obezvrijedenim. Pomislie: “Prvo se obrati mom Sefu, §to znaci da ja
nisam mnogo vazan”. Kontakt ¢e biti otezan. Mudro pravilo glasi: “Kretati se uz, a ne niz
hijerarhiju”.

Korak po korak:

1. Razradite raspored. Delegirajte ko se treba sastati s donosiocima odluka. Pripremite kra¢u
prezentaciju. Drzite se najviSe dviju, triju tacaka. Odredite Sta Zelite posti¢i odredenim susretom.
Vjezbajte ono §ta zelite reéi. Pripremite materijale za sastanak. Ako dolazite grupno, odredite prije
ko ¢e Sta izlagati i javno objavite redoslijed izlaganja. Na pocetku sastanka dopustite si malo
neobaveznog Caskanja, ali zapamtite da je duznost na prvom mjestu i vi ste tu sa odredenim ciljem.
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2. SluSajte pazljivo. Trazite naznake stavova i pogleda na problem zastupnika s kojima
komunicirate. Ako imate sastanak sa “Sutljivcem”, probudite ga pitanjima. Ukoliko imate posla s
brbljivcem, uskocite kad uzima zrak i vratite se na dogovorenu temu.

3. Pripremite se za razgovor, ali ne mislite da trebate biti eksperti. Veéina zastupnika —
osoba koje donose odluke ne zna puno vise od vas. Ne guSite razgovor suviSnim detaljima, dajte
ljudsku notu problemu. Naucite kada treba re¢i “ne znam”. Obecajte da ¢ete naknadno poslati
informacije koje trenutno nemate. Budite otvoreni za protivargumente, ali ne odustajte od svog
stava. Ne budite svadalica. Ako ne mozete pobijediti, ostavite se tog pitanja.

4. Nemojte ostati predugo. Navodite razgovor na svoju temu. Ako ste ¢uli dovoljno i ono
Sto ste zeljeli, zahvalite se i otidite. Nemojte ovom prilikom otvarati novu temu. Ako ste razo€arani,
recite to ljubazno i oprostite se. Ostavite prostor za neki buduci razgovor.

5. Upamtite da ste tu radi uspostavljanja odnosa. Zahvalite se na korisnim informacijama
makar to i ne bila istina. Sjetite se, “nema stalnih prijatelja ni neprijatelja”. Mozda vam ve¢ sutra
opet zatreba ista osoba.

6. Sljedeéi korak - nakon posjete posaljite kratku poruku sa zahvalnicom. Pomenite i
zakljucke i eventualne obaveze koje su preuzete tokom sastanka. Ne zaboravite se zahvaliti 1 osobi
sa kojom ste prije kontaktirali (sekretar/sekretarica, recepcionar).

Rezime:

e (Odaberite osobu koju krase osobine dobrog pregovaraca;

e Prije susreta se sastanite sa ¢lanovima koalicije i izlistajte dodatne informacije. Iskoristite
priliku da se dogovorite o klju¢nim stavovima koje ¢e iznijeti osoba koja ide na sastanak;

e Pokusajte da ,,udete u cipele® onoga sa kim ¢éete razgovarati, zamislite kako problem izgleda iz
njegove perspektive, zaSto bi vas podrzali, a koji su razlozi da vas odbiju.

e Vi ste blize cilju ako je neko iz vaSe sekundarne ciljane publike ve¢ razgovarao sa osobom koja
¢e biti vas sagovornik. Time postaje jasno da niste usamljeni i da imate istomisljenike;

e Povedite osobu koja je licno pogodena problemom koji rijeSavate, pri¢a dobija ljudski lik;

e Sastanak pocnite sa onim oko ¢ega nema nikakvog spora izmedu vas i vaseg sagovornika, zatim
navedite razloge zbog kojih ste htjeli ovaj sastanak, i pri tome budite pozitivni i prijatni;

e Nastojte da znate viSe od vaseg sagovornika, pokazite da poznajete materiju. Ako vidite da je
vas$ sagovornik znalac, nemojte se obeshrabriti ve¢ ga pohvalite;

e Pokazite entuzijazam, mozda ¢e se bar dio prenijeti na sagovrnika;

e Tokom sastanka usmjeravajte diskusiju prema vasem izabranom cilju u mjeri u kojoj je to
moguce;

e Trudite se da ne dajete lazne i zbunjujuée informacije jer vas to moze kostati u buduénosti;

e Ocekujte neslaganje i sukobe, i prethodno pripremite reakcije na to. Pokusajte da vas ne izbace
iz takta neumjesnim argumentima i irelevantnim informacijama;

o Istrazite alternative, sugeriSuci hipotetske situacije i u svjetlu ovih pokuSajte naéi rjeSenje.
Morate znati do koje tatke mozete i¢i u pravljenju kompromisa;

e Potvrdite jos jednom odluke do kojih se dode i dogovorite se o tome $ta treba da se desi nakon
toga;

e Nakon posjete posaljite kratku poruku sa zahvalnicom.

6.3. MREZE I KOALICIJE
Koalicije

Rad sa drugima moze i¢i dalje od puke razmjene informacija i podrske u zajednickom
preduzimanju akcija na zagovaranju drustvenih tema. Koalicije mogu varirati od onih koje su
strogo kontrolirane, sastavljene od nekoliko grupa koje rade na zajedni¢kim pojedinac¢nim ciljevima,
do mnogo sirih pokreta gdje svaki ¢lan koji ih sa¢injava ima izvjestan stepen slobode. Vazno je,
prilikom odluc¢ivanja o tome da li ¢ete ili necete raditi u koaliciji, biti svjestan svih za i protiv ovog
nacina zagovaranja drustvenih tema.

Dobra strana koalicije
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e Moguce je dramaticno povecati u€inak vaSeg rada na zastupanju.

e Koalicije vam omogucavaju da stvorite zajednicki bazen sredstava i da razmjenjujete
radove.

e Razlicite vrste grupa mogu koristiti razli¢ite, ali komplementarne taktike, pri ¢emu npr.
izvjesna institucija djeluje kao diskretan sagovornik sa ciljnim ljudima, dok se druga grupa
angazira na bu¢nijem radu sa medijima i vodenju kampanja.

e One pokazuju vasim ciljnim civilnim grupama da je za vase teme zainteresovan Siri segment
drustva, te na taj na¢in daju tezinu vaSem predmetu rada.

Razlozi za pravljenja koalicije

Kada zelite da postignete cilj za koji je neophodna Sira podrska,

TezZe je odbiti inicijativu veceg broja organizacija nego samo jedne,

Kada grupe rade po prvi put zajedno ili rade na novi nacin,

Da bi se povecala koli¢ina informacija,

Da bi se izbjeglo dupliranje posla,

Poruka koju zagovaraju se bolje i dalje Cuje nego kada bi je slale pojedinacne organizacije,
U slucaju krize u drustvu koalicije mogu brzo i djelotvorno da reaguju,

Kada su politicki osjetljive teme zagovaranja, zajednicki nastup je sigurniji.

Losa strana koalicije

¢ Koalicije mogu znaciti veliki utrosak vremena. Potrebno je upravljati njima i ispunjavati
zahtjeve njihovog odrzavanja,_kao §to su vodenje zapisnika, organizacija sastanaka i
odrzavanje kontakata sa svim ¢lanovima.

e Najsposobnije i najglasnije grupe mogu dominirati koalicijama. Treba nadi pazljivu
ravnotezu izmedu svih konstituirajucih gledista $to moze znaciti izvjestan kompromis od
strane svih.

e Kaoalicije mogu postati cilj po sebi. Vazno je drzati na umu pojedinacne ciljeve same
koalicije i obezbjediti da njeni ¢lanovi doprinesu poslu koji je potreban za postizanje ovih
pojedinacnih ciljeva.

Razlozi protiv pravljenja koalicije

Tesko je sloziti se oko cilja,

Kada je vaznije ko je zasluzan za pobjedu, nego pobjeda sama,

Izgradnja konsenzusa izmedu ¢lanica je teska i spora,

Kada ne postoji ¢vrst dogovor medu ¢lanicama, to se moze vidjeti i u nastupu pred ciljanom
publikom

Kada ne postoji povjerenje u ugled neke od ¢lanica,

e  Moze do¢i do dominacije pojedinih ¢lanica i do nedemokratskog donoSenja odluka,
Male organizacije mogu zbog aktivnosti u koaliciji zapostaviti svoje osnovne aktivnosti i
time gube autonomiju,

Moze do¢i do nadmetanja izmedu koalicije i njenih sastavnih dijelova,

Donatori nekada radije podrzavaju kolektivan

nego pojedinacan rad

Moguci nesporazumi zbog sredstava, ko ih nabavlja, kako se trose, ko njima upravlja.

Rad sa drugim ljudima izvan vaSe organizacije predstavlja vaznu tehniku zagovaranja
drustvenih tema. Da biste podigli svijest javnosti o vaSem radu potrebno je imati pristalice koje
razumiju vase stavove, gledista, ideje i vase nastojanje da unesete pozitivne promjene. Postoje
mnogi nacini da radite skupa sa drugima tokom vaseg rada na zagovaranju drustvenih tema, ali se u
sustini mogu razlikovati dva nacina saradnje: umreZavanje i rad u koaliciji. Izrazi "mreza" i
"koalicija" u upotrebi Cesto imaju isto znacenje, ali mogu da oznacavaju dva razli¢ita oblika udruzivanja.
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Zbog jasnoce, pod "mrezom" podrazumijevamo grupu pojedinaca, vise grupa ili institucija koje
razmjenjuju informacije i/ili usluge. Kod stvaranja mreza naglasak je na razmijeni.

Mreza vam omogucéuje da razvijete mrezu kontakata i saveznika koji vam neformalno
mogu pomo¢i u vaSem radu. Dobri kontakti mogu podiéi kredibilitet ideji za koju se zalazete. Ovi
kontakti mogu biti druge organizacije angazovane na slicnoj vrsti posla, novinari, akademski
gradani, kljucne osobe za oblast na kojoj radite, ljudi ukljuceni u formiranje politika i stavova, itd.
Ponavljamo, kod stvaranja mreza naglasak je na razmjeni.

Mrezu ¢ine pojedinci ili grupe udruZeni u tek ovla$ strukturiranu grupu. Mreza kontakata
takoder vam obezbjeduje stalan protok informacija o novim deSavanjima Sto vam moze ustedjeti
dragocjeno vrijeme i sredstva u fazi istrazivanja. Saveznici mogu imati viSe znanja od vas i
upozoriti vas na predstojee povoljne okolnosti za vrSenje uticaja. Naravno, prate¢i rad drugih
organizacija izbje¢i Cete i nepotrebnu duplikaciju zadataka. Mnoge kontakte stvorit ¢ete prirodno
tokom svakodnevnih aktivnosti. Ipak, potrebno je kreirati i strategiju kojom cete ste¢i simpatije
pojedinaca ili grupa za koje vjerujete da mogu biti od vitalnog znacaja.

Povezivanje u mreze moze da se vr$i zvani¢nim putem, uclanjivanjem organizacija u mrezu koja
funkcionise na odredeno vrijeme, ili nezvani¢no, kada jednoj NVO trebaju usluge drugih organizacija ili
kada zele da razmjenjuju informacije.

Prilikom razvijanja kontakata trebate imati na umu dvije kljuéne stvari:

= Ljudi moraju imati razlog za razmjenjivanje informacija s vama. PokusSajte ih uvjeriti u
vaznost onoga $to radite 1 da bi oni to trebali neizostavno podrzati.

= Ne zaboravite pomagati vaSim kontaktima i saveznicima na isti na¢in kao §to oCekujete da
oni pomognu vama. Potom mozete o¢ekivati da i oni vama uzvrate uslugu.

KOALICIJA je savez vise organizacija i/ili pojedinaca koji/e imaju isti cilj i udruzuju svoje
snage da bi zajednickim uticajem rijesili odredeni problem. Unutar koalicija svaka organizacija /
pojedinac zadrzavaju autonomiju djelovanja. | koalicije mogu da razmjenjuju informacije i usluge, ali
naglasak je na djelovanju.

Grupe koje stvaraju koaliciju Cesto se upoznaju kroz raniju nezvani¢nu saradnju ili kroz mrezu.
Koalicija moze da bude ad hoc i privremena, stvorena radi zajedni¢kog vodenja neke kampanje, ili
trajna, tako da bude na raspolaganju organizacijama u njenom sastavu kad god se pojavi potreba. U
Americi je posebno veliki broj koalicija gradanskih udruzenja koje djeluju kao stalne koalicije.
Njihov cilj je, koriste¢i elemente progresivnih pokreta, formirati bazu koja je dovoljno mo¢na da
rijeSava zajednicke probleme. Veze izmedu organizacija mogu biti definisane i na druge nacine kao
Sto su: simpatizerstva, udruzivanja, savezi, konfederacije, federacije, radne grupe itd.

Koalicije nisu, niti se mogu posmatrati kao romanti¢ni parovi, one su vise brakovi sklopljeni
radi zajednickog interesa.

7. RAZVOJ TABELE STRATEGIJE

Tabela strategije je veoma znacajan alat za planiranje kampanje. Moze se koristiti i za
stretegiju ¢itave kampanje, a i za planiranje specifi¢nih dogadaja kao $to su javni sastanci ili sastanci
sa metama. Tabela je znacajna za grupni proces planiranja jer sadrzi neophodna pitanja poredana
logi¢kim redom i vodi ljude kroz proces planiranja korak po korak.

Postoji pet glavnih elemenata strategije koja treba razmotriti. Svaki od njih ima svoju kolonu u
tabeli koju treba ispuniti.

1. Problem, te dugoro¢ni, srednjoro¢ni i kratkoro¢ni ciljevi
2. Organizaciono razmatranje: interni kapaciteti, potrebni resursi, interni problemi
3. Kaorisnici, saveznici i protivnici
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4, Mete
5. Taktike

Na prvi pogled izgleda da tabela predstavlja niz listi. Ono $to nismo u mogucnosti pokazati na
papiru, ali Sto postaje oCito kada koristite tabelu pri planiranju, je da ona viSe izgleda kao
kompjuterski program. Kad god promijenite neSto u jednoj koloni, morate uraditi odgovarajuce
promjene i u drugim kolonama. Na primjer, dodavanje novog cilja moze zahtijevati pronalazak nove
grupe korisnika koji ¢e zahtijevati drugaciju taktiku usmjerenu na novu metu.

Kolona 1: Ciljevi

Dugorochni ciljevi
To su ciljevi za koje se nadate da ¢ete ih ostvariti i za koje trenutna kampanja predstavlja
samo korak ka ostvarenju.

Srednjorocni ciljevi

Srednjorocni ciljevi moraju biti specificni, kao Sto je na primjer cilj za donosenje zakona.
Testirajte ciljeve — da 1i su oni specifi¢ni koraci koji vode ka vasim dugoro¢nim ciljevima? Da li
odgovaraju na tri glavna kriterija za izbor problema? Da li oni: 1) dovode do stvarnih poboljSanja u
zivotima ljudi? 2) Daju ljudima osje¢aj vlastite moéi? 3) Mijenjaju odnos moéi? Sta znadi
pobijediti? Kako Cete znati da ste pobijedili?

Kratkorocni ciljevi

Kratkorocni ciljevi su koraci ka ostvarivanju srednjoro¢nih ciljeva. Oni su neophodni iz dva
razloga. Prvi: rijetke su organizacije koje su dovoljno jake da ostvare pobjede u velikim
kampanjama bez perioda u kojem ¢e graditi svoju mo¢. Organizacije moraju izgraditi mo¢ prema
lokalnim nivoima vlasti. Drugo: kako biste odrzali organizaciju u dugotrajnoj kampanji, ljudi
moraju vidjeti male pobjede.

Kolona 2: Organizaciona razmatranja

Ova kolona zapravo predstavlja organizacione troskove i prihode. Izlistajte koje resurse
morate uloziti u kampanju (troskovi) i $ta ocekujete da ¢ete dobiti u toku kampanje (prihodi), kao i
koji su to interni problemi sa kojima se suocavate i koji moraju biti rijeSeni.

Pocnite sa resursima. To je zapravo budzet vase kampanje. Posmatrajte ga kao troskove, ili
jos bolje investiciju. Budite specifi¢ni, naroCito kod novca i vremena koje ulaze osoblje. Navedite
imena. Osigurajte da ljudi koji su ukljuéeni u kampanju budu u prostoriji kada se razgovara o tome
koliko njihovog vremena ¢e biti potroseno na kampanju. «Puno radno vrijeme» znaci na primjer da
osoba nema nikakvih drugih odgovornosti. Nemojte biti jedna od onih organizacija gdje jedan
zagovara¢ istovremeno radi na pet razli¢itih kampanja i to na svakoj kampanji na «puno radno
vrijeme».

Navedite iznos novca koji ulaZzete u kampanju i iznos koji se tek treba obezbijediti. Zatim
navedite nov€anu vrijednost resursa koje ste dobili, ukljucujuéi i vrijeme osoblja. Ukoliko to ne
uradite vasi korisnici i saveznici nikada nece shvatiti pravu veli¢inu vaseg doprinosa, a vjerovatno to
necete shvatiti ni vi.

U drugom dijelu kampanje navedite sve Sto organizacija zeli da dobije iz ove kampanje,
pored toga Sto zeli da rijesi problem.

U zadnjem dijelu ove kolone navedite interne probleme koje morate imati u vidu i rijeSiti u

toku kampanje. Rije¢ «interno» u ovom slucaju znac¢i probleme unutar vase organizacije (npr.
odnosi izmedu osoblja), kao 1 probleme sa korisnicima ili savezni¢kim organizacijama.
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Kolona 3: Korisnici, saveznici i protivnici

Korisnici i saveznici

Ovo je kolona u kojoj odgovarate na pitanja, kao $to su, ko se brine za problem, $ta ¢e sve
ljudi, po moguénosti ve¢ organizovani, koje mozete kontaktirati i ukljuciti u kampanju. Pri
popunjavanju ove kolone budite ekspanzivni. Cilj je da napravite §to duzu listu potencijalnih
saveznika. U toku kampanje mozda necete uspjeti da pristupite svima od njih, ali moZete se vratiti
na listu kasnije ukoliko dogadaji koje ste planirali ne uspiju i zatreba vam dodatna podrska.

Cak iako ste se odlu¢ili da radite kao organizacija sa ¢lanstvom, a ne kroz koaliciju, jo3
uvijek je korisno da razmisljate o ljudima kao dijelu grupe. Recimo, na primjer, da radite na
rjeSavanju problema javnog transporta i odlucite da su vasi potencijalni korisnici stariji gradani. U
tabeli biste samo mogli napisati «starije osobe» ili biste mogli biti jo$ specifi¢niji pa napisati «starije
osobe koje se voze autobuskom linijjom 1 i 2». Medutim, bilo bi mnogo bolje ukoliko u rasporedu
voznje pogledate pored kojih centara za starije prolaze te autobuske linije. Ne izostavite ni vjerske
objekte koji mogu imati klubove starijih osoba. Obiljezite ih na mapi. Stavite njihova imena u
tabelu. Posjetite ih.

Mislite o svakoj grupi korisnika kao o centru tocka. Zatim mislite o preckama toc¢ka. Ko
brine o ovim ljudima? Ko radi s njima? Kome posuduju novac? Ko posuduje njihov novac (banke,
osiguravajuc¢a drustva)? Za koga glasaju? Ako bi imali viSe novca na Sta bi ga potrosili? Ko bi ga
dobio, (lokalni proizvodaci ili Svicarske banke)? Da li i kojim organizacijama pripadaju?
Identifikacija vaSih potencijalnih korisnika na ovakav nacin omogucava vam da vidite kako interes
jedne grupe utice na interes mnogih drugih.

Pogledajte svoju listu i utvrdite da li su vasi korisnici organizovani ili neorganizovani. To su
na primjer vlasnici ku¢a u podrucju «Parka prirode Prokosko jezero», naspram udruzenja vlasnika
kuca na podrucju «Parka prirode Prokosko jezero». Zatim rangirajte svaku grupu u skladu sa moc¢i
koju donosi u kampaniju.

Razmotrite sljedece:

Koliko ih ima? / Koliko ¢lanova imaju?

Da li su glasali?

Da li daju doprinose za kampanje?

Da li ¢e dati novac za vasu kampanju?

Imaju li poseban kredibilitet?

Da li su dio veée organizovane mreze?

Da li imaju reputaciju da su istrajni?

Da li imaju specijalne vjestine?

Da li se na njih gleda kao na organizaciju koja privlac¢i paznju? (Pokret zelenih)

Na kraju ispitajte slabosti svakog od korisnika. Obratite paznju na njihovu reputaciju,
historiju i neprijatelje koje biste mogli dobiti povezujuéi se s njima.

Protivnici

Navedite sve grupe, pojedince i institucije koji ¢e biti uzrujani ukoliko vi pobijedite. Koliko
¢e ih vasSa pobjeda kostati? PokuSajte da vrednujete koliko aktivno ¢e vam se svaki od njih
suprotstaviti 1 Sta ¢e uraditi i koliko potroSiti da bi vas pobijedili. U nekim slu¢ajevima mozete
pronaci nacine da ih neutralizirate, ali ¢ak i ako niSta ne mozete uraditi, dobro je da znate Sta mozZete
ocekivati u toku kampanje. Navedite mo¢ koju svaki protivnik posjeduje. Kako se mo¢ vasih
korisnika moze suprotstaviti moc¢i vasih protivnika, naro¢ito u o¢ima onih koji vam mogu dati ono
Sto zelite?
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Kolona 5: Taktike

Taktike su koraci u sprovodenju vaseg ukupnog plana. To su specifi¢ne stvari koje ljudi iz
kolone 3 mogu uraditi ljudima iz kolone 4 da bi izvrsili pritisak na njih. Kada navodite taktike,
navedite i1 ko ¢e $ta uraditi i kome. Taktike bi trebale biti zabavne. Trebaju biti u okviru iskustva
vasih ¢lanova, ali izvan iskustva vasih meta.

Svaka taktika iza sebe ima neki elemenat moci. Niti jedna ne bi trebala biti ¢isto simbolic¢ka.
Razlic¢ite taktike zahtijevaju razli¢it nivo organizacione jacine i sofisticiranosti. 1z tog razloga neke
su bolje za pocetak kampanje, a neke mogu biti koriStene tek kasnije kada se dostigne odreden nivo
moci.

KoriStenje tabele

Stretegijska tabela se moze koristiti kako za planiranje organizacionog razvoja, tako i za
planiranje kampanje za rjeSavanje problema. Pocetna tacka tabele je determinisana vrstom
planiranja koje sprovodite. Na primjer, da biste planirali kampanju za rjeSavanje problema po¢nite
sa lijeva na desno. Ako planirate uspostavljanje nove organizacije, recimo udruzenja starijih
gradana, pocnite od zadnjeg dijela kolone «Organizaciona razmatranja» i razradite model
organizacije kakvu zelite. Na primjer, da li je to koalicija organizacija koje okupljaju starije ljude?
Zatim predite na kolonu «Korisnici» i navedite sve postojece organizacije koje bi se eventualno
mogle pridruziti koaliciji. Nakon toga vratite se na kolonu «Ciljevi» i odlucite koji ¢e problem biti
zajednicki za najveci broj organizacija. Odatle idite na kolonu «Mete», a zatim na «Taktike.»

Jedan od razloga zaSto se tabela koristi na toliko mnogo nacina je i Cinjenica da je
organizacija zapravo produkt onoga $to radi. Jednom kada odlucite $ta je to, mozete raditi prema
necemu §to ¢e grupu odvesti u Zeljenom pravcu. Primjer tabele koja pokazuje svih pet kolona koja je
prezentirana ranije, pojavljuje se na kraju ovog poglavlja.

Vremenski okvir — Plan aktivnosti

Da biste zavrsili proces planiranja, napravite vremenski okvir za kampanju. Ukljucite sve
vaznije dogadaje i rokove za pripremanje svakog dogadaja. Pobrinite se da ukljucite klju¢ne datume
u izborni proces. Cak iako niste povezani sa kandidatima zabiljeZite informacije kao $to su datumi
kada pocinje i zavrSava registracija biraca, kada pocinje cirkulisati peticija sa nominacijama, do
kada peticija mora biti popunjena za kandidate stranaka i nezavisne kandidate, kada moraju biti
popunjeni izvjeStaji o pribavljanju sredstava za kandidate (mozda biste trebali pogledati te
izvjeStaje) i naravno sve datume kada se deSavaju izbori. Takoder, imajte u vidu kada sva vaznija
zakonodavna tijela zasjedaju, kada su ¢lanovi Vlade na odmoru i kada su svi vazniji gradanski,
vjerski i Skolski praznici.

Ako u ovoj fazi finalizujete i vremenske okvire vrlo blizu ste da zavrSite i naredni korak, a
to je precizno postavljanje plana aktivnosti. Aktivnosti su koraci koje ¢emo preduzeti da bi ostvarili
navedene ciljeve. Najlaksi nacin da se naSa kampanja kvalitetno realizuje jeste da aktivnosti vezemo
za kratkoroc¢ne ciljeve i to postavljanjem pitanja:

Sta éemo uéiniti da bi se ovaj kratkoroéni cilj ostvario?

Smisao kreiranja vremenskog okvira jeste da se planirane aktivnosti pozicioniraju u
kalendaru aktivnosti kampanje. Postoji nekoliko kriterijuma koji se moraju uzeti u razmatranje
tokom procesa kreiranja vremenskog okvira i to:

= ukupno vrijeme trajanja kampanje tj, ukupno raspoloZzivo vrijeme za provodenje kampanje
koje moze biti definisano externim faktorima (opcionalno)

= realno potrebno vrijeme za provodenje pojedina¢nih aktivnosti uz uvazavanje moguénosti
korisnika za efektivno ucesce
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= eventualno postojanje partnera na projektu i koordinacija sa partnerskim planovima i/ili
oc¢ekivanim rezultatima

= rizici u implementaciji koji se mogu predvidjeti kao i oni koje je u trenutku planiranja
projekta nemoguce predvidjeti

Pored faze planiranja, vremenski okvir je vazan i za kasniju fazu realizacije kampanje.
Pracenje realizacije aktivnosti je nezamislivo bez vremenske dimenzije u kojoj je oc¢ekivano da se
odredene stvari dogode odnosno zavrSe. Upravo vremenski okvir ukazat ¢e na odredene anomalije u
implementaciji i upozoriti na potrebe kreiranja planova za poboljsanje ukoliko dode do odstupanja u
realizaciji projekta.

Kalendar aktivnosti se tokom provodenja kampanje konstantno prati bilo kontinuirano
bilo u pravilnim vremenskim intervalima. Pristup zavisi od prirode same kampanje odnosno ukoliko
se provodi kampanja koja ukljuéuje veliki broj aktivnosti koje se medusobno preklapaju onda je
nuzno u kratkim vremenskim intervalima pratiti vrijeme realizovanja tih aktivnosti zbog mogucnosti
indirektnog uticaja na ostale aktivnosti.

U prethodno razvijenoj tabeli strategije, vi ste definisali sve ciljeve, neophodne resurse,
mete, protivnike i saveznike itd, a na kraju i taktike. Ove taktike predstavljaju osnovu za

postavljanje vasih aktivnosti u plan aktivnosti, a potrebno je jo§ da definiSete ko je odgovoran da se
odredena aktivnost definiSe i za koji period.

**k*
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za razvoj i1 saradnju, Sida. Misljenja izrazena u ovom materijalu ne odrazavaju neophodno i
stavove Agencije Sida. Odgovornost za sadrzaj snosi iskljucivo autor teksta."

MYRIGHT

"Ova publikacija je nastala u sklopu realizacije MyRight Programa 2011-2013. MyRight je
krovna organizacija unutar invalidskog pokreta Svedske koji rade u ime 30 organizacija
Clanica. Zajedno ¢emo provoditi medunarodnu razvojnu suradnju u Boliviji, Bosni i
Hercegovini, Nepalu, Nikaragvi, Ruandi, Sri Lanki i Tanzaniji.
Cilj naSeg rada je da se putem podrske projektima jacaju lokalne sestrinske organizacije za
obavljanje uspjes$nog lobiranja za prava, jednakost i inkluziju osoba sa invaliditetom. Posjetite
nas: www.myright.se
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