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Ce inseamna
ADVOCACY?




Ce inseamna advocacy
(un mesqj al celdtenilor)

Atuncicand ceretiunuioficial (ales saunu) sa faca ceva ce voi va doritisicareeste
inbeneficiul mai multor oameni, i cAnd ceretiacest lucruimplicAnd comunitatea,
puteti spune cé faceti ,,advocacy”.

Rédécina cuvantuluivine dela ,a pleda”, cel care face advocacy fiind ambasadorul
unei cauze.

Exista mai multe definitii pentru ceea ce inseamnd advocacy, cateva dintre cele pe
care le considerdm mai sugestive fiind urmatoarele:

LAdvocacy constd in eforturile si actiunile organizate care
preiau probleme “invizibile’, neglijate, incercdnd si influenteze
atitudinea publici si pe cea politicd. Aceste eforturi pornesc de la
realitatea lui “ceea ce este” incercdnd si construiasca realitatea
lui “ceea ce ar trebui si fie”. Advocacy rezultd in cresterea
accesului oamenilor la luarea deciziilor care le influenteazi
existenta. Advocacy inseamnd cid oamenii preiau din puterea

institutiilor care le afecteazi viefile.”

Rdvocacy for Social Justice, David Cohen / Rosa de la Vega /
Gabrielle Watson'

LAdvocacy este un proces politic, organizat, care implici eforturile
coordonate ale oamenilor de a schimba politici, practici, idei sau
valori care perpetueazii inechitatea, intoleranta si excluziunea.
Advocacy creste capacitatea oamenilor de a participa la luarea
deciziilor si responsabilitatea institutiilor.”

A New Weave of Power, Peaple and Politics, Lisa Uene Klasen’

Noi folosim urmétoarea definitie:

0 campanie de advocacy este un proces organizat, prin care
cetiteni sau organizatii ii influenteazd, in mod transparent, pe
factorii decizionali (primar, ministru, consilier local, director de
scoaldi etc.) s ia sau si renunte la implementarea unei decizii cu
impact negativ asupra comunititii pe care o reprezinta.

1

Advocacy for Social Justice: A Global Action and Reflection Guide, David Cohen, Rosa De la Vega,

Gabrielle Watson Kumarian Press, 2001

2

ANew Weave of Power, People, and Politics: The Action Guide for Advocacy and Citizen Participation,

Lisa VeneKlasen, Practical Action Pub., 2007




Chiar dacd existd variate definiii care ne explica ce inseamna advocacy, putem
numi cateva elemente comune:

Este centrat pe oameni: fiajutd pe oameni sd-si inteleagd puterea sisé o
foloseascd pentru a participa efectiv la luarea unei decizii publice.

Centrat pe valori: o campanie de advocacy serveste unui interes public
legitim.

Schimbd balanta puterii: de multe ori, advocacy, este descris ca un joc de
putere in care cei cu mai putind influenta castigd putere sa-iinfluenteze pe
cei puternici.

Puterea o definim drept capacitatea de a convinge pe cineva si faci
ceeq ce ifi doresti,

Influenteazi factorii decizionali: schimbd decizii ale institutiilor/
autoritétilor publice.

Chiar dacd, de cele mai multe ori, in campaniile de advocacy discutim
despre cum convingem autoritifile publice, nu sunt rare cazurile in
care puterea de decizie este la o companie privatd. De exemplu: vrem
Si convingem o mare corporatie si ofere conditii de munci potrivite
cu nevoile persoanelor cu dizabilitiiti (dincolo de obligatiile legale pe
care compania le are). Intr-un astfel de caz, factorul de decizie este
conducerea companiei.

Incluzivd: cu cit o campanie de advocacy implic& mai multi oameni, cu atat
succesul ei va fi mai mare.

in cele mai multe cazuri, un grup poate alege intre mai multe abordéiri pentru a
rezolva o problema a comunit&tii.

De exemplu, dacd doreste reamenajarea unui parc, grupul poate sé facé acest
lucru cu propriile resurse: poate sd mobilizeze cetétenii din cartier, si strangd
fonduri si s& reamenajeze parcul impreund cu acestia, intr-o simbata. Sau sa
solicite de la Administratia Domeniului Public rasaduri si var, iar ei s contribuie
cu munca voluntard pentru plantat si ingrijit copaci. Sau, mobilizand cetatenii din
cartier, poate s strangd semnéturi pe o petitie care cere reamenajarea parcului
si s mearg in audient4 la primar pentru a-I convinge sd aloce resurse pentru
amenajarea si intretinerea parcului.

Alegerea uneia dintre posibilele abordari pentru rezolvarea problemei depinde
de multi factori (de resurse, de valorile grupului/organizatiei etc). Uneori, avem
de ales intre diverse abordri. Alteori, problema poate fi rezolvatd doar prin
interventia autoritatilor.

Despre frica de politicd

Despre lobby ai public affaires



‘Povestea celor 5

1. Obtine amelioréri reale, imediate i concrete

Printr-oastfeldeabordare, organizatiaincearcd sa obtindimbunatétirea calitatii
vietii pentru un numér mare de oameni, fie cd acest lucru se referd la o mai
buné ingrijire medical&, rate mai mici pentru asigurari auto, iluminat stradal sau
protectia politiei.

2. Dd oamenilor sentimentul propriei puteri si dezvolta abilitatea de a o folosi

Grupurile de initiativd, organizatiile, coalitiile mobilizeaza energia pe care o au
oamenii. Realizand acest lucru, ele fi invatd valoarea actiunii comune $i dezvolta
incredereainorganizatie/grup siincrederea de sine aindivizilor ce o/l constituie.

Dinacestmotiv, organizatiileevitd, demulte ori,solutiilelaindeménd, carenucresc
puterea oamenilor, cumar fi:aapela laun jurist ca s rezolve problema sauaruga
un politician amabil si se ocupe de ea.

Tnaceeasimésuri carezolvarea problemei, scopul organizatieisaualgrupuluieste
siacela de a le da oamenilor increderea in propriile puteri. Aceasta putere poate
fi folositd ulterior pentru alte probleme, in timp ce politicianul amabil s-ar putea
sd nu mai fie disponibil.

3. Schimba relatiile de putere pe termen lung

Campaniile de advocacy pot s& aib& ca rezultat colateral, pe termen mai lung,
schimbarea relatiilor de putere. Prin figcare campanie, grupul/organizatia devine
mai puternic/. Atunci cand esti puternic, esti consultat cu privire la deciziile care
iti afecteazd membrii.

Castigarea unor campaniinueste niciodatd suficientd. Organizatia/grupul insési/
insusi trebuie sd creascd permanent, astfel incit s poatd sa-si asume chestiuni
mai cuprinzétoare i s joace unrol politic din ce in ce mai mare. Pentru asta, inca
de la Tnceput trebuie facute planuri concrete si facuti pasi pentru a se asigura
de faptul ¢ organizatia creste (de exemplu, se stréng bani sau sunt recrutati si
péstrati noi voluntari sau membri).

{n aceeasi masurd, ca urmare a unei campanii de advocacy, institutia care a fost
vizatd devine mai sensibilé la optiunile cetétenilor, procesul decizional devine mai
deschis, mai transparent, mai responsabil.







Intr-0 campanie de advocacy, pentru a obine rezultatele dorite si pentru a folosi
eficient resursele, este nevoie de organizare. in paginile urmétoare v prezentim
care sunt etapele pe care ar trebui sé le parcurgeti pentru a obtine maxim de
rezultate.

Este important sé definiti/clarificati cine sunteti, fie c& vorbim despre un grup
informal de oameni, de o organizatie mic&, medie sau mare, de un grup formal, de
0 coalitie sau de o singurd persoan.

Acest lucru va va ajuta:
sd faceti mai vizibild problema la nivel public;
sd vé conturati clar imaginea public& pentru a cstiga sustinatori;

sd aveti mai multd putere in campania de advocacy. 0 imagine clard aratd
organizare, sustineresihotirareadealucrainvederearezolviriiproblemei;

s stiti ce resurse aveti.

Ca s& puteti defini si comunica despre cine sunteti:
stabiliti un nume pentru grupul sau coalitia voastrd, daca nu aveti deja unul;

identificati cite persoane/organizatii sunt activ implicate. E bine sd aveti o
lista de persoane gi datele lor de contact;

identificati ce resurse aveti in grup/organizatie (de timp, de expertiza,
financiare, capital social) care pot contribui la campanie;

creaticanale de comunicare cu publicul: pagind Facebook, website, adresé de
e-mail. Este util pentru a creste vizibilitatea grupului si a cauzei pentru care
luptati, in plus asa puteti atrage sustinétori.

&: 3 Stiti sd spuneti cine sunteti si pe cine reprezentati.




Grupul civic Jasul iubeste teii” este format din 15 de membri activi si are peste 20.000 de sustindtori.

Din anul 2013 ei solicit Primariei lasi replantarea teilor pe principalul bulevard al orasului.

Mai multe despre grup si actiunile lor de advocacy gésiti la www.facebook.com/lasuliubesteTeii.

Eemplu

Mai jos puteti vedea tabelul pe
care il folosesc cei din echipa
Jlasul iubeste teii” pentru a
tine evidenta membrilor.

jurnalist comunicare, grafica

arhitect design, organizat actiuni

strans semnaturi,
educatoare

int&lniri decidenti



Pana sd ajungeti la ,,ce vreti”

Sunt diverse probleme care ne deranjeazi in jurul nostru: un parc neingrijit, o
clédire nefolositd, 0 constructie care neialumina sispatiul verde, calitateaslabda
serviciilor medicale, lipsa iluminatului public pe o strad, lipsa de serviciiadecvate
pentru copiii cu autism. Asa cum se explica in deschiderea acestui manual (vezi
pagina 5), despre advocacy vorbim atunci cand problema pe care o vretirezolvata
este de competenta autoritétilor si voi (0 organizatie neguvernamentald, un grup
de cetateni sau o coalitie de organizatii) va hotdrati s convingeti autoritétile
sd 0 rezolve: sa reabiliteze parcul, s& pund in folosinta cladirea nefolositd, s nu
autorizeze constructia care vé ia lumina si spatiul verde, sa aloce fonduri pentru
un serviciu pentru copiii cu autism etc.

Unpasimportant inplanificarea uneiastfel de campanii este sé stabiliti, ce vreti”,
pentru ce luptati - cauza.

Acest lucru este important pentru ca:

Veti sti clar daci problema voastra e una pe care o puteti rezolva printr-o
campanie de advocacy,

Veti sti sd spuneti si altora pentru ce luptati,

Va ajutd si gasiti cele mai bune argumente (i apoi mesaje) pe care sé le
folositi in relatia cu factorii de decizie,

Veti sti exact ce si cui s cereti.

Cas#vé putetiface unplanbun, incercati s raspundetila citeva intrebdri despre
problema pe care o vreti rezolvata:

A cui este problema? Gat de multi oameni sunt afectati? Gum sunt afectati?
Ce efecte are aceastd problemd?

Ce se va intAmpla dacd aceastd problemé nu va fi rezolvata?

De cénd exist& aceasta problema?

Cine este responsabil de rezolvarea acestei probleme?

Institutia publicd responsabild are vreun plan? A fAcut ceva in aceastd
privint&?

Cum s-ar putea rezolva? Cum s-a rezolvat in alte parti?

Existd niste exemple la care avem acces? Exista niste studii pe care le-am
putea folosi?

Exist# legislatie relevantd?
Ce altceva e relevant de mentionat?

Pentru a vé réspunde la unele dintre aceste intrebéri, v-ar putea fi de folos
Legea 544/2001privind liberul acces lainformatii de interes public. Aceasta va dé
dreptul sd cereti si sd primiti informatii si documente de interes public. Conform
legii, informatie de interes public = orice informatie care priveste activitatile
sau rezultd din activit&tile unei autoritéti publice sau institufii publice. Exista si




unele exceptii, descrise la art. 12 - documentele si informatiile secretizate, datele
personale etc. Dacé informatiile de care aveti nevoie sunt din sfera privatd, atunci
nicio institutie publicd nu vi le poate oferi (detalii la capitolul ,,CeRe informatii
publice” la pagina 95).

Chiar dac& orice campanie de advocacy porneste de la o problem&, o campanie nu
militeazé insd pentru,,rezolvarea uneiprobleme” pur sisimplu, cipropune o solutie
clard - care devine cauza pentrucare luptd organizatia sau grupul prin respectiva
campanie.

De exemplu: dacii problema este ,poluarea’; solutia poate fi ,alocarea de
fonduri pentru plantarea de copaci” sau ,recompensarea celor care isi reduc
consumul de energie electrici’.

Potexistamulteabordéripentruasolutionaoriceproblemésiimplicatiilefiecéreia
trebuie analizate cu griji. De exemplu, dacé problema pe care o abordati este
numérul mare de caini comunitari din cartier, puteti propune mai multe tipuri de
solutii:

infiintarea unui ad&post;
strangerea céinilor de pe strézi si eutanasierea;
un program de sterilizare;

gtc.

Reiese din exemplul de mai sus ca posibilele solutii sunt foarte diferite:
implic resurse variate;
unele sunt mai eficiente, altele mai putin eficiente;
au impact social diferit;

au implicatii diferite pentru organizatia sau grupul vostru.

Trecereadela problemdla solutie este unpas deopotrivdimportant sidificil intr-o
campanie de advocacy. Sa te plangi de o problemd este un lucruusor sifrecvent. S&
gasesti solutia potrivita si doritd de comunitate poate fi, ins&, complicat.

Pentru organizatii sau grupuri, care au formatd o identitate gi au deja un set de
valori comune, alegerile sunt mai simple. Dacé sunteti, ins&, un grup de initiativa
care abia se construieste, in care nu va cunoasteti prea bine gi care are nevoie de
sustinerea comunitatii pentru a merge mai departe, pot aparea alegeri dificile pe
care sd nu reusiti s le faceti.

in exemplul de mai sus, o organizatie dedicat3 protectiei animalelor ar alege
cu usurintd sd facd demersuri pentru crearea unui addpost si/sau pentru
un program de sterilizare. Dacd ati fi, insd, locuitorii dintr-un cartier al
unui orag mare, deja in grupul de initiativd ati putea avea pareri divergente.

Eemplu



Cauza unei campanii ar
trebui:

Pentru verificarea subiectului de campanie, propunem o list& de criterii. Lista pe
care v-0 propunem este ilustrativd, nu obligatorie. Gauza unei campanii ar trebui:

Membrii organizatiei sau ai grupului ar trebui s simta c&
luptd pentru ceva cefi face & se simta bine si care merita efortul. Este maibine s&
terminati campania castigind mai putin fata de ce v-ati dorit, decat sé v reduceti
pretentiile de la inceput si sa cereti prea putin.

gAYy

Membrii trebuie sé fie capabili sa vada fncé de la inceput
cd au sanse mari de a cagtiga sau c& cel putin existd o strategie bund pentru a
castiga.

Nicio campanie de advocacy nu poate
exista fard sustinere din partea publicului (fara oameni dispusi si semneze
o petitie, s& participe la o dezbatere, si vind la un mars etc). Cauza campaniei
voastre trebuie si fie de naturd sé poatd atrage aceastd sustinere.

Este de preferat s& nu depuneti eforturi pentrua convinge
oamenii ca problema existd, cd solutia voastré este bund si cd vor si ajute la
castigarea ei. In general, o solutie bun& nu necesita o explicatie lunga si dificila.

Dacd nu puteti sa vé facetioidee despre
cine este factorul de decizie, fie nu aveti solutia corectd, fie abordati o problem&
si nu o solutie.

Solutiile ce va
preocupd trebuie s& vé reflecte valorile $i viziunea.

& 3 Stiti sii spuneti cine sunteti si pe cine reprezentafi.

Stiti si spuneti exact care este problema: ,Cei xxx copii
cu tulburdri din spectrul autismului din judetul xxx nu
au acces la serviciile terapeutice necesare. Acest lucru
Inseamnd cd starea lor se inrdutdteste si sansele de
recuperare sau ameliorare scad”. In functie de cdt timp/
spatiu aveti la dispozitie, puteti merge mai departe,
vorbind despre efectele pe termen lung ale acestei
probleme.

Stiti si spuneti ce vreti (cauza campaniei): ,Dorim
infiintarea unui centru pentru xxx copii cu TSA la care
acestia si poati primi servicii de logopedie, terapie
ABA etc. Serviciile oferite de acest centru trebuie sd fie
subventionate in functie de veniturile pdrintilor”.




Totiacestia sunt denumiti,,factoriiinteresati” incampania de advocacy - sunt toti
cei care au 0 mizi legaté de problema pe care o doriti rezolvat.

Acestia sunt grupati in trei categorii:
Tinte
Aliati gi sustin&tori

Adversari

Persoanele care au puterea de a vé da ceea ce vé doriti sunt ,,{intele” campaniei:
factorii de decizie ce pot lua hotararea pe care o doriti. Je exemplu, daci doriti
reamenajarea unui parc, tintele sunt cei care pot decide acest lucru (primarul,
consilierii locali). Dacii doriti modificarea unei legi, tintele sunt cei care pot
decide asta: parlamentarii. Acestia reprezint4 punctul central al campaniei. in
campania de advocacy tintele sunt ceipe care trebuie si-i determinatiséia decizia
pe care o doriti. Majoritatea actiunilor campaniei ii vor viza pe acesti oameni.

Atuncicandvdidentificatitintele, includetitoate posibilele persoane careva pot da

ceea ce doriti. incercati sa includeti mai mult de o persoani deoarece, de obice, &emplu
acolo unde puterea este impartité, puteti gdsi mai multe oportunitati de actiune

sau puncte sensibile la care decidentii sa reactioneze. Urméritiprocedura de luare

a deciziilor (vezi traseul decizional local sau parlamentar explicate la pagina 112,

respectiv pagina 117) si identificati-i pe toti cei care au un rol pe traseu.

Factorii de decizie trebuie intotdeauna tratati ca persoane, nu ca institutii.
Chiar dacd puterea de a vé da ceea ce vé doriti este detinutd, de fapt, de oinstitutie
(consiliul local, o comisie, legislativul, politia sau agentia de protectie a mediului),
tintele trebuie intotdeauna personalizate - indicati numele persoanei care ocupa
functia public& respectivi.

intr-o campanie, luati in calcul i tintele secundare. 0 tint4 secundar este o
persoand care are mai multd putere asupra factorului de decizie principal decat
are grupul angajat in campanie §i care este mai ugor de convins. Ex: o tintd
secundard poate sé fie seful de partid al unui grup de consilieri locali sau sotia
primarului.

CeRe-d 't Eealerinsl Androoet ..
watachede conslierfior prassall B fi

Aliatii sunt persoane, institutii sau organizatii care au un interes mare in
rezolvarea problemei abordate in campanie, dar si capacitatea de a se implica.
Ei pot s vi se asocieze in cadrul unei coalitii, pot s& devind membri ai unui grup de
lucru sau co-organizatori ai unor evenimente publice.

Sustindtorii sunt oameni care au un interes in rezolvarea problemei abordate de
campanie si pot participa la diferite actiuni din cadrul campaniei. Primii dintre ei
sunt ceiafectatide problemape care 0 abordati, altii sunt cei care simpatizeazé cu



Eemplu

solutia voastra din diverse alte motive. Altfel spus, sunt cei care pot sé castige de
pe urma solutiei pe care o propuneti. De reguld, sustinatorii nu au o putere foarte
mare sau capacitate de actiune (daca ar avea, ar fialiati), dar pot sé participe la
evenimente, pot sd semneze petitii, pot s devind voluntari in campanie etc.

Pentru o corectd identificare a aliailor si sustinatorilor, trebuie sa luati in calcul
urmétoarele intrebari:

pe cine afecteazé aceastd problemd?
cine altcineva ar mai beneficia, dacé problema s-ar rezolva?
cine ar mai fi interesat sé vé ajute?

Puterea sustindtorilor poate s& provind din numérul lor, din experientele sau
povestile lor, din felul in care sunt asociati problemei, din imaginea lor.

Pentru eficienta campaniei, este util s v& ganditi la acesti oameni ca facand
parte din nigte grupuri. De exemplu, dacé obiectul campaniei voastre este legat
de transportul public si considerati c& un posibil grup de sustin&tori sunt cetétenii
mai in varstd, asta nu vd va spune cum s& ajungeti la ei. Trebuie sé fiti mult
mai specifici, de ex.: varstnici care circuld cu autobuzele nr. 1si nr. 2. Cel putin,
acest lucru v conduce la impértirea de pliante in statiile de autobuz de pe liniile
respective.

Dacd printre potentialii sustinitori si aliati se numird multe organizatii
neguvernamentale, poate ¢ merita sé v ganditi la construirea unei coaliii.

Orice campanie incepe cu o listd de sustinitori si aliati. ins3 aceasti listd
trebuie sa creascd permanent pe perioada campaniei. E foarte important ca pe
tot parcursul campaniei s& continuati sa atrageti sustindtori gi aliati si s creafi
ocaziiprincare séfipunetiinvaloare. Astfel, puterea campanieiva creste, oamenii
nu se vor plictisi si veti avea mereu resurse umane noi pe care sé vé puteti baza.

fn ceea ce-i priveste:
trebuie sa-i identificati;
trebuie si le anticipati reactia;

trebuie sé reactionati, dacé vi se opun activ - fard sd mutati accentul
campaniei;

trebuie sd-i ignorati, dacé nu reactioneazi.

Pentru o strategie de campanie eficace, analiza factorilor interesati este extrem
de utild. VA ajuta sa:
identificati corect cele trei categorii de persoane si institutii enumerate si
definite mai sus;

sd identificati relatiile de putere pe care le puteti folosi in campanie;




sd vd formulati mesajele in mod eficient;
sd alegeti cele mai potrivite strategii.

Exista diferite metode i instrumente de analizd a factorilor interesati. Va
prezentdm mai jos cativa pagi simpli ce pot fiadaptati in functie de situatia locald
si de campania voastra.

Faceti o list lungd cu toti aceia care pot sé afecteze sau care pot fi afectai de
problema pe care o abordati sau de campanie. Fiti cat mai creativi posibil. Ganditi
dincolo de listele clasice.

0 solutie este s& raspundeti la un set de intrebari:

Cine are puterea de decizie? Cine participa la luarea deciziei?(vezi traseul
decizional local - pagina 112 sau traseul decizional in Parlament pagina 117)

De cine si de ce le pasa acestor oameni? Pe cine cred ei? Pe cine respecta?
Cine i poate influenta?

Cine este afectat de problema?

Cui fi pasa de acegti oameni?

Cine va fi multumit dacd vom castiga?

Cui ii mai pasd de cauza noastra?

Cu cine am mai colaborat in trecut?
Cepersoanepublices-auexprimatintrecutinlegiturd cuaceastiproblema?
Ce organizatii mai activeaza in acest domeniu?

Cine a mai incercat sa rezolve aceastd problema?

Pe cine afecteazd daca noi ne atingem scopul?

Cine are de pierdut daci se rezolvé problema?

Cine sunt cei care profitd de pe urma acestei probleme?

Persoanele si institutiile de mai sus, pot fi grupate pe o gril& simpla cu doud axe -
unareprezinta putereapersoanelor saugrupurilor respectivesicealaltiinteresul
(de a rezolva sau nu problema).

Pe de o parte, aceastd analizd va ajuta si faceti o primé grupare a factorilor
interesatiin cele trei categorii: tinte, aliati i sustindtori, adversari. De reguld, cei
care au putere foarte mare sunt tintele campaniei. Cei care au interes mare, dar
putere medie, pot fi aliati. Cei care au putere micd, dar interes mare, pot sé fie
sustintori. Cei care au interes negativ sunt, in principiu, adversarii.



putere

- interesul pentru rezolvarea problemei +

De asemenea, aceastd analizd vd este utild pentru c& va ajutd si vé evaluati
sansele si sa alegeti strategia cea mai potrivitd in functie de interesul si puterea
factorilor interesati.

De exemplu:

dacd aveti foarte multe persoane cu putere mare giinteres negativ, poate si
insemne cd veti avea o campanie foarte grea, poate nerealistd.

dac cei care au putere mare (tintele) au si un interes mare in rezolvarea
problemei, inseamné c& veti putea alege o strategie bazata pe informare si
colaborare (vezi sectiunea strategie, pagina 20).

dacé existd foarte multi sustindtori si aliati, inseamné c& va puteti permite
sd organizati o campanie cu vizibilitate bund, concentratd pe evenimente
publice.

dac& aveti putini sustin&tori, dar multi adversari, trebuie s ganditi tactici
eficiente care sd v pund in valoare alte puncte tari - studii care araté ce
solutie excelentd propuneti, tacticicare sé leia prin surprindere pe finte sisa
nu-i lase pe adversari sé reactioneze etc.

dac& avetiun grup de posibili sustindtori care au putere micd siinteres mediu
in rezolvarea problemei, puteti si decideti s& nu consumati resurse pentru
a-i implica Tn campanie (mai ales dacé aveti suficienti aliati si sustinatori,
din alte grupuri, care pot sa vé sustind) sau, din contré, puteti sa investiti
resurse pentru a le ridica interesul (mai ales daca sunt singurii pe care va
puteti baza).

daca aveti un grup de posibili sustinétori cu putere mare, dar interes mic (de
multe ori presa se incadreazi aici) puteti decide s& va concentrati pe a le
creste interesul pentru ca mai apoi sé le puteti folosi puterea.



Pasul 3 - analiza tintelor

Pentru fiecare tintd in parte, enumerati motivele pe care le are pentru a vi se
opune si pe cele pe care le are, pentru a fi de acord cu voi. Precizati puterea pe
careoavetiasuprafiecdreitinte. Enumerati, deasemenea, interesele pecareleau
tintele voastre dincolo de campanie. Ex. - voturi, pozitie in partid, sustinerea unei
categorii sociale, imagine etc.

Incercati s4 aflati cat mai multe despre acesti oameni, inclusiv lucruri personale:
dac& au copii, ce hobby-uri au, cu ce s-au ocupat inainte de a avea o functie publica.
Toate acestea vé vor ajuta ulterior sa vé formulati mesajele potrivite sau chiar sa
ganditi actiuni de campanie care s le strneasca interesul.

Ceea ce voi solicitati are, intotdeauna, un cost pentru tintd/institutia din care
face parte. Ar putea fi vorba de costuri financiare (cum ar fi cheltuielile pentru
finantarea unui centru de zi pentru copii cu autism). Ar putea fi diminuarea
sustinerii de care se bucur din partea unui grup de oameni de afaceri (dacé, de
exemplu, ati cere o lege prin care sé se interzic vanzarea alcoolului in preajma
scolilor). Ar putea reprezenta o pierdere a credibilitatii, daca veti incerca si
convingeti un deputat s& modifice o lege pe care el ainitiat-o. Astfel, tinta se afld
in situaia de a pune in balanta doud tipuri de costuri: costul de a vi satisface
cerintele versus costul de nu face asta. Strategia voastrd se va concentra
pe cresterea costurilor tintei in cazul in care nu v acordi ceea ce solicitati.

Pentru a duce o campanie puternicd, este important felul in care reusiti sd
intelegeti interesele i pozitia tintelor dumneavoastra.

Tabelul de mai jos poate sé fie un bun instrument de analizi.

Tinta

Deputatul

Popescu e ;
' Poate initia un voturi
{Hemhru proiect de lege

comisia X
Deputatul
lonescu,

in
comisia X

Deputatul
Pap,

pozitia in partid

comisia X

Ce pozitie are X
0 0
rimar Ce rol are? Fat de Subect? (+-) Ce conteazé pentru el/ea?

membru imagine bund

&emplu

Dacd primarul pe care vreti
St-1 convingeti si paveze o
stradi are interese artistice,
vii veti putea gindi la o
actiune de campanie pe

care sii 0 “ambalati” intr-un
eveniment artistic,

Tinte secundare

1. Seful grupului parlamentar
din care face parte (cu care
suntem in relatii foarte bune)



0 astfel de analiza trebuie sé va ajute sé luati decizii strategice pentru campania
voastrd. VA poate duce la concluzia ca aceastd campanie este nerealisté sau va
poate duce la concluzia ca trebuie sa va redefiniti obiectivele.

latd, mai jos, cateva exemple de concluzii pentruocampanieprincare oorganizatie
isi propune s convingd autoritétile s& reamenajeze un parc:

(1) Consilierii locali si primarul sunt cei care iau deciziile; acest rol
important trebuie recunoscut de la bun inceput. Ei sunt cei care trebuie
convinsi de nevoia de reamenajare a parcului si de beneficiile pe care
acest proiect le-ar putea aduce comunitétii. Primarul a investit mult in
voturile pensionarilor. Trebuie si ardtidm ci pensionarii din cartier sunt
foarte interesati de amenajarea parcului.

(2) Cetitenii din zondi, mai ales pdrintii, ca si comerciantii au un interes
mare in realizarea acestui proiect. Un interes la fel de mare il au si OH6-
urile, in special cele ecologiste. Toate aceste persoane se pot alitura
demersurilor organizatiei. Chiar daci nu toate aceste persoane au o
influentd mare asupra administratiei, daci vom reusi si mobilizim un
numdr semnificativ de oameni, ar putea fi un succes.

(3) Pentru cii reamenajarea parcului ar putea reduce criminalitatea din
zond, politia s-ar putea si fie un aliat important. Trebuie si invitdm si
reprezentanti ai politiei la intélnirile organizate.

(4) NMu se stie daci mass-media va sustine acest proiect. Datii fiind
influenta pe care ar putea si o aibd, meritd insd efortul si o atragem
de partea organizatiei. Pentru asta, trebuie sid organizim evenimente
interesante si atractive pentru presa.

& 3 Stiti sd spuneti cine sunteti si pe cine reprezentati.

Stiti si spuneti exact care este problema si stifi sid spuneti
ce vreti (cauza).

Stiti cine poate rezolva problema (tintele campaniei) si
cum: ,primarul poate initia un proiect de hotdrére pentru
rectificare bugetard. Conslierii locali (in special cei din
comisia de buget finante) trebuie s fie de acord cu
alocarea bugetard propusd.”

Aveti toate informatiile necesare despre procesul
decizional.

Aveti informatii relevante despre factorii de decizie. Stifi
ce li intereseazd, cum i-ati putea aborda, la ce mesaje ar
putea reactiona pozitiv.

Stiti cine vi sunt potentialii aliati si sustindtori. Stifi cum
Si ajungeti la ei,

Bazéndu-vii pe toate aceste informatii, aveti cdteva idei
despre strategia pe care o veti urma si despre mesajele pe
care le veti folosi.



Strategia este calea pe care o alegeti pentru ca, impreun cu aliatii i sustinatorii
campaniei, s convingeti tintele (factorii de decizie) sé ia decizia de interes public
pe care o doriti (sau s opreasca implementarea unei decizii cu impact negativ
asupra comunitétii). Alegerea strategiei potrivite depinde de multi factori:

Organizatia sau grupul vostru este suficient de cunoscut si respectat?
Aveti deja o baza de sustindtori?

Aveti deja relatii cu media?

Aveti resurse materiale?

Existd recunoastere pentru problema?

Ce cred oamenii despre problema pe care o vreti rezolvata?

Cat de favorabil va este/v-ar fi mass media?

Cat de “rezistenti” vor fi factorii de decizie?

Toti acestia pot fi ordonati sub forma unei analize SWOT, un instrument util de
alegere a strategiei potrivite.

SWOT inseamni:

Strengths (puncte tari) - resurse, abilitati, ce merge bine in organizatie sau
grup, cu ce v puteti mandri.

Weaknesses (puncte slabe) - ce lipseste, ce merge prost, ce aspecte ar
trebui imbunétatite.

Opportunities (oportunititi) - evenimente sau resurse externe care pot
afecta pozitiv campania, chestiuni de care vé puteti folosi.

Threats (obstacole, amenintari) - evenimente sau fapte externe care pot
influenta negativ campania.

Punctele tari si punctele slabe se referd la mediul intern, la organizatie/grup.
Amenintérile si oportunittile se referd la mediul extern.

Analiza SWOT nu se rezuma la un inventar al punctelor tari si slabe, respectiv
al oportunitétilor si amenintérilor. Folositi aceasta listd ca s rdspundeti la
urmétoarele intreb&ri:

cum putem folosi punctele tari in aga fel incat s& beneficiem c&t mai bine de
oportunitatile identificate?
cum putem folosi punctele tari pentru a depasi obstacolele identificate?

cum putem sd inl&turdm punctele slabe sau s& le transformam in puncte
tari?

cum putem minimiza punctele slabe pentru a depasi amenintérile?

Eemplu



Eemplu

Astfel, se pot genera mai multe tipuri de strategii:

Strategiile S-0 - folosesc punctele tari pentru fructificarea oportunitatilor.
Zonele in care punctele forte intalnesc oportunitétile sunt, de reguld, cele
in care merita actionat. De exemplu, dacd un punct tare este expertiza i
legitimitatea organizatieiinlegéturd cu subiectul campanieisiooportunitate
este deschiderea mass media, atunci o strategie S-0 este initierea unei
campanii de dezbateri in media.

Strategiile W-0-auinvedere depasirea punctelor slabe pentrufructificarea
oportunitétilor. inainte de a decide pentru o strategie de tip W-0, trebuie 4
hot#rati daca meritd efortul. Altfel spus, trebuie judecat cat de importantd
este respectiva oportunitate si cat de mult efort presupune depasirea
punctelor slabe. De exemplu, dac& un punct slab constd in numérul mic
de voluntari, iar o oportunitate este interesul cetétenilor pentru cauza
campaniei, atunci o strategie W-0 este investitia in atragerea de voluntari
si, ulterior, organizarea unor evenimente care sd canalizeze interesul
cetétenilor, expunénd decidentii la presiunea publicului.

StrategiileS-T-presupunfolosireapunctelortaripentruapregitiorganizatia
sd facd fatd amenintarilor mediului. De exemplu, dacé un punct tare e relatia
bun cu persoane din mass media, dar 0 amenintare este lipsa de interes
a presei pentru subiectul campaniei, atunci o strategie S-T este cultivarea
relatiei cupresasiidentificareaunor,carlige” care sd atragd atentia media.

intr-o campanie de advocacy, sunt frecvent intalnite trei tipuri de strategii:

este utild si eficientd atunci cand tintele
voastre, potentialii sustindtori si/sau publicul nu au destule informatii cu privire
la problema pe care o abordati. Obiectivul este s& convingeti publicul si factorii
de decizie cd problema existd si cé este gravd, astfel incat sa fie convinse sd
actioneze in favoarea rezolvarii ei.

Cand folositi o strategie de informare trebuie sa gasiti cea mai bund metoda de a
v face auzit mesajul de cétre un numar cat mai mare de oameni. Dacd faza de
informare nu este suficientd pentrua convinge “tinta” s actioneze in sensul dorit
de voi, atunci aceste activitéti pot fi continuate aga cum este explicat mai jos.

Aproape orice campanie de advocacy presupune o componenté de informare.
Dezavantajul major al acestei strategii este faptul cd nu are efect dacé este
singura strategie utilizata.

presupune cd preocuparea dumneavoastrd pentru
rezolvarea problemei este impértasitd de catre publicul larg, de cétre alte
organizatiisichiar de cétre factorii de decizie. Organizatiile sau grupurile angajate
intr-o astfel de strategie au o atitudine pozitiva fat4 de institutia responsabild si
faciliteaza dialogul dintre diversii factoriinteresati pentruidentificarea celei mai
bune solutii la problema abordata.

Tn aceste cazuri, poti solicita autoritatilor crearea unui grup de lucru mixt sau o




serie de consultéri, miza fiind doar o cercetare comuné a diverselor perspective
ale solutiei pentru c altminteri autoritatea doreste si ea rezolvarea problemei.

presupune cd tinta nu va accepta solutia propusd
de organizatie numai prin dialog sau negociere. Tintele nu recunosc (sau nu vor
s recunoascd) problema/importanta problemei si poate ¢ nu recunosc nici
organizafia.

0 astfel de strategie poate presupune actiuni care creeaza tensiune si preseazé
administratia: evenimente sonore, campanii de scrisori, proteste, chemarea in
instant etc.

De cele mai multe ori, organizatiile folosesc strategii de confruntare, atunci
cand celelalte metode nu au fost suficiente. Chiar daca vorbim despre tactici
puternice, chiaragresive, selectiaacestoratrebuiesé fiegraduald,inasafelincat
»agresivitatea” campaniei s creasca.

Primulavantajalcampanilor confruntationale-desigur, dacé sunt desucces-este
cd, dintre toatetipurile de strategii, consolideazé celmaimult puterea organizatiei
si pozitia acesteia, pe termen lung, in fata tintei. Un alt avantaj, important pentru
organizatie si pentru sustinétori, este ca tacticile folosite pot s uneascd foarte
mult organizatia si s& creascéd atagamentul membrilor si sustin&torilor.

Decizia de a initia o strategie de confruntare este o decizie importanta si dificild
pentrucd oastfel de campanie comporta riscuriimportante: organizatia isi poate
pierde credibilitatea, poate pierde sustindtori, tinta poate si rdspunda si mai
agresiv etc.

Dacé optati pentru o astfel de strategie, va trebui s incepeti prin a vé consolida
puterea: strangeti in jurul vostru sustindtori multi si puternici, gata de actiuni
confruntationale. Apoi trebuie s& vd expuneti puterea: faceti presiune pentru a
creaostare de tensiune, comunicatiagresiv, protestati, amenintati. Pe mésurd ce
rezistenta tintelor scade, incepeti sa scadeti tensiunea si ldsati loc de negociere.

Indiferent ce strategie veti
alege, trebuie sa:



Eemplu

Obiectivele campaniei de advocacy

Infunctie de cat de complexi se arati a fiviitoarea voastrd campanie, putetisi v
fixati obiective - rezultate intermediare pe care ar trebui sé le obtineti in efortul
de a vé atinge scopul.

Obiectivele pot sé reiasd din strategiile pe care le alegeti si pot sé sugereze un fel
de ,etapizare” a campaniei.

Un instrument care ajutd la identificarea obiectivelor potrivite este Analiza
triangulari.

Aceastd analizd porneste de la premisa c&, intr-o campanie de advocacy,
schimbérile necesare trebuie identificate pe trei paliere: continut, structurd
si culturd. Utild Tndeosebi pentru subiecte complexe, ea ajutd la identificarea
cauzelor care genereazd problema. Oidentificare corectd aradicinilor problemei
vd ajuté sd alegeti obiective care, odatd atinse, vor duce la schimbarea situatiei
care vi nemultumeste. In plus, in unele situatii este nevoie s abordati problema
din mai multe unghiuri ca s& puteti obtine rezolvarea ei.

Culturd - la acest nivel se regasesc valori si comportamente care determind
modul incare oameniitrateaza unanumit subiect. De exemplu, nivelul deinformare
cu privire la 0 anumita decizie sau politica publicé tine de dimensiunea culturald, la
fel si nivelul de importanta care se acordd unui subiect sau unei legi.

Structurd - aici se regdsesc chestiuni legate de mecanismele necesare
implementarii unei legi sau decizii, de pregétirea personalului etc.

Continut - acest nivel se referd la existenta unor legi, reguli, politici, bugete
relevante pentru domeniul abordat.

Analizand problema sau cauza campaniei din punct de vedere al acestor trei
dimensiuni, organizatia poate sé identifice schimbérile necesare si isi poate fixa
obiective in consecinta.

De exemplu, dacé aveti o campanie in legturd cu violenta domestici puteti
identifica schimbdri necesare astfel:




Culturd - atitudinea politistilor care trateaza cazuri de violentd domestica.

Structurd - lipsa unor servicii suport care sd permitd victimelor violentei
domestice sd beneficieze, in mod real, de drepturile pe care le conferd legea.

Continut - corelarea legislatiei care reglementeazé violenta domesticé (Legea
privind Protectia victimelor violentei domestice, Codul Penal, Codul de procedurd
penali etc).

& 3 Stiti sii spuneti cine sunteti si pe cine reprezentai.

Stiti si spuneti exact care este problema si stifi si spuneti
ce vreti (cauza).

Stiti cine poate rezolva problema (tintele campaniei), ce ii
intereseazi, cum i-ati putea aborda, la ce mesaje ar putea
reactiona pozitiv.

Stifi cine vd sunt potentialii aliafi si sustindtori si cum st
ajungeti la ei.

Stiti ce strategie preferati si v-afi fixat cdteva obiective
care vi pot duce la rezultatul dorit.



Tacticile trebuie a fie:
® nteligente
® creative, amuzante

® relevante pentru puterea
grupului

® orientate citre rezultate:
ce yrem sii obtinem prin
aceasti actiune?

Eemplu

In Rusia, un site local de

stiri a realizat caricaturi

cu fetele politicienilor locali
pe 3 din gropile din orasul
Ekaterinburg pentru a-i pe
convinge pe acestia si le
asfalteze. Pentru ci a fost
ceva inedit si a vizat direct
fintele, aceastd tacticd a atras
imediat atentia.

Ce faceli practic? fctiuni/Tactici

Urmétoarea etapd in cadrul strategiei consta in stabilirea tacticilor/actiunilor.
Tacticile sunt activitatile pe care le organizam, impreuna cu aliatii gi sustin&torii
pentru a determina tintele sé ia deciziile pe care le dorim. Acestea ne ajutd si ne
indeplinim obiectivele propuse. Unele tactici vizeazé direct tintele (spre exemplu,
0 scrisoare deschisd adresaté primarului), altele vizeazé indirect (de pildé, o
campanie de informare cu privire la o problemd, prin care ifi cresti baza de

.....

de advocacy prin semnaturi, participari la sedinte de consiliu etc.).

Mai jos vedeti un exemplu de tabel cu obiective si actiuni.

m Tactici/Actiuni Responsabil/
Termen

Cresterea numdrului | Contactat oamenii care
de persoane s-au ardtat interesati de . L
e L e finalul lui aprilie
implicate de la 10 a se implica in campanie i

S . [ 2015
la 30 organizat o intalnire cu acestia

Popule.lr-izarea Scriere petifie lon P. - 30 ianuarie
cauzei: 10.000 de 2015

persoane informate | Strans semnéaturi in online si | lleana D, llina,

atét online, catsi | offline Rézvan-1februarie

offline; 3.500 de Contactat 20 de persoane

semndturi pentru | publice: realizat o list4, obtinut | loana, Irina - pana
sustinerea petitiei; | date de contact, sunat si/sau | pe 10 februarie

10 persoane publice | e-mail

care sa sustind 5 posturi pe siptamani pe R—
cauza pagina de Facehook
Depus public petitia cu TR
semnaturile de sustinere

Stabilirea de audiente cu
fiecare factor de decizie

din campania noastra (ex.
Viceprimarul lagului, Directorul
ADP, Directorul ISC etc.)

Anuntat public participarea
la audiente si rezultatul lor -
informare presd si comunicare
pe retelele de socializare

. L . Andrei - pe mésurd
Invitat un jurnalist la audiente . p )
ce se intampla

Daca cele de mai sus nu
functioneaza - crestem
presiunea: organizarea unui
protest in fata institutiei

loana - pand la

Cosmin gi lleana -
februarie

Convingerea
factorilor de decizie
sd aibd o pozitie pe
subiect

lon P. - continuu

Ana - de stabilit




Criteriile care vé ajuta sd alegeti cele mai potrivite tactici pentru campanie sunt:

in functie de
ce sunteti dispusi sa faceti, dar si tinand cont de strategia pe care o aveti fata de
tinte (orientatd mai degrabé cétre cooperare sau confruntare - vezi sectiunea
strategie la pagina 20), aveti urmétoarele niveluri de intensitate a unei actiuni:

1. soft - petitie, strangere de semnéturi, audienta

2. medium - dezbateri publice, sesiuni de responsabilizare, campanie de
scrisori, telefoane, marsuri, protest, flashmoburi

3. hard - nesupunere civica, naminig & shaming

Un alt criteriu important este urgenta
interventiei. Aflati cd se adopta o lege nepotrivitd maine, se taie copaci de citeva
zile, a inceput distrugerea parcului. ntrebarea care apare este ,ce pot si fac
astdzi?”. Asa cd in acest caz o petitie cu strangere de semnéturi nu va atrage
suficient de repede atentia autoritétilor publice si pe cea a presei. Este nevoie
de timp pentru a strange semnéituri si a depune o petitie. insa puteti organiza un
flashmob care s4 fie suficient de creativ (vd imbracati in verde si vé legati de
copaci) si promovat (puneti fotografii de la pregétire pe Facebook si chemati cat
mai multe persoane sa vi se aldture; dati un comunicat de presa).

Pentru a pune in aplicare o actiune este nevoie de resurse, fie de
oameni, fie de timp, de cunostinte sau resurse financiare. Trebuie sa vé ganditi ce
resurse aveti inainte de a alege o tactic&. De exemplu, pentru a lipi cat mai multe
afise fn orag este nevoie de cineva care sa facd afisul, de bani pentru a-l tipdri si
de oameni pentru a lipi in cat mai multe locuri.

Astfel cd, atunci cand alegeti o tacticé trebuie s evaluati urméatoarele resurse:
1. Financiare.

2. Capital social. Pe cine mobilizeaz si din cine este format grupul (daca
exista resurse valoroase in grup). Dacd in grup aveti experti in urbanism, iar
cauza voastrd are legdturd cu o constructie nedorita pe stradé, atunci aceastd
persoand este oresursa valoroasé ingrup, deoarece poate furnizainformatii utile
pe subiect.

De asemenea, dacé in grup aveti pe cineva care poate mobiliza usor oamenii sau
esteopersoandpublicd,acest lucruvéajutd sé transmitetimesajul sausd aduceti
mai multi sustinétori in campanie.

3. Notorietatea cauzei. Cat de cunoscuté este cauza? Cati oameni ar resimti
aceeasi problema si s-ar aldtura cauzei? De exemplu, in cazul in care cauza
voastrd este oprirea exploatarii cu cianuri, atunci organizarea unui protest este
alegerea potrivit& pentruca multioameni sunt atagati de acest subiect siputetisa
aveti o participare crescut si vizibilitate puternica.



Detalierea unor obiective
apecifice, in functie de nevoi:

Acesta este unul dintre cele
maiimportante criterii strategice de alegere a unei tactici. Fiecare campanie are
propria evolutie. Trebuie s tinem cont de ceea ce ne dorim, de ce ne-am propus
in aceast# etapa!

De exemplu, dacd suntetila inceputul campaniei si unul dintre obiectivele propuse
este cresterea vizibilitatii cauzei si atragerea de sustinatori in campanie, atuncio
actiune potrivitd pentru a vé atinge acest obiectiv este s& mergeti din uga in usa gi
sé discutati cu veciniipentruaatrage membrinoiingrup (implicarea comunititii,
vezi pagina 43), sd organizati un proces PhotoVoice (dacd aveti si resursele
necesare) sau si creati un canal de comunicare online (pagina Facebook, site,
Twitter - vezi pagina 40 pentru retelele de socializare $i campaniile de advocacy)
unde s& expuneti cat mai clar problema, si faceti publice fotografii i sé initiati o
petifie cu strangere de semndturi.

i ultima vreme, o mare parte din actiunile de advocacy
se folosesc extensiv in mediul online: campanie de fotografii cu mesaje,
naming&shaming, petitii online, strangere de semnéturi online.

Tns tacticile din offline sunt la fel de importante: audiente si intdiniri cu factorii
decizionali, evenimente publice, proteste, flashmoburi ete.

0 bun metoda este ca cele doud s& meargd mand in ménd. De exemplu, dacd
organizati un protest (metoda offline) e bine si il promovati inainte in online, dar
si in timpul protestului si dupd. Sau daca alegeti sa postati pe site informatii cu
privire la problemé si la autoritétile publice responsabile i s& numiti cine este
responsabil de rezolvarea problemei si nu a fécut nimic in acest sens (naming &
shaming in mediul onling), este bine sé fi mers inainte in audienfi la autoritatea
respectivd (metod offline).

& 3 Stiti sii spuneti cine sunteti si pe cine reprezentafi.

Stiti sii spuneti exact care este problema si stiti si spuneti
ce vreti (cauza).

Stiti cine poate rezolva problema (tintele campaniei), ce ii
intereseazd, cum i-ati putea aborda, la ce mesaje ar putea
reactiona pozitiv. Stifi cine vi sunt potentialii aliati si
sustindtori si cum si ajungeti la ei.

Stiti ce strategie preferati si v-ati fixat cdteva obiective
care vi pot duce la rezultat,

Ati ales cdteva actiuni pe care doriti si le intreprindeti.
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Eemplu

Intr-o campanie de advocacy, dezvoltarea si transmiterea unui mesaj puternic
sunt cruciale. Mesajele pe care le concepeti pot avea rol decisiv in:

convingerea unor personaje cheie sé adopte o anume actiune sau chiar
convingerea tintei si adere la solutia propusé de campania voastra

atragerea de noi aliati
mobilizarea comunitatii

Pentru a construi ,mesajul campaniei” (de fapt pachetul de mesaje), primul pas
este sa vé ganditi la 3 puncte cheie si sa luati decizii legate de:

in functie de publicul tint3 va trebui s4 dezvoltati mai multe
mesaje care si fie adaptate specificului acestora.

Existd practici diferite pentru contexte diferite gi veti
putea observa diferente specifice si in cadrul acestui manual. Spre exemplu, dacd
mesajul este transmis comunit&tii prinintermediul canalelor de socializare, el vafi
scurt, la obiect, cu o mare component& vizual. Daca v adresati reprezentantilor
media, trebuie sé le datimai multeinformatiisidetalii, astfel incat acestia sd poatd
intelege problema pe care o adresati si de ce solutia de decizie publica propusé de
voi este cea mai potrivita.

in general, intr-o campanie de advocacy trebuie
sd vé propuneti ca mesajul s& producd o revelatie - pentru cé revelatiile produc
schimbare - sisi mobilizeze pentru actiune, indiferent de tipul ei. inss, mai departe
deasta, trebuie sa luatiincalcul obiectivele specifice ale actului de comunicare: si
convingd, si mobilizeze, sd sensibilizeze etc.

Apoi, dupé ce ati luat deciziile legate de public tintd, context si scop, pentru a
construimesaje puternice, este util sa raspundeti, cat mai concret i mai specific,
la urmétoarele intreb&ri:

Ce vreti sd facd receptorul mesajului? Gum vreti sd actioneze?

Cum va relationa cu mesajul vostru? (este util ca oamenii sa se regdseasci
in ceea ce transmiteti sau macar intr-o bucata a discursului). De ce s fi
pese?

Mesajul vorbeste atét de problemé, cat si de solutie?

Cine esteafectat de problema abordata? Cati oamenivor beneficia de solutia
propusa? Ce impact va avea solutia odat& adoptata? Tineti minte: numerele
ajutd intotdeauna.

Cum puteti sd prezentati vizual mesajul vostru astfel incit s& fie mai
puternic?

De ce este rezolvarea problemei importantd pentru interlocutor? Pentru
un om politic se poate traduce in voturi, pentru un economist argumentul
reducerilor de costuri pe termen lung este mai relevant, pentru altcineva
faptul c& va fi vizibil /4 pe un anume subiect poate fi decisiv.




Ce tip de limbaj este mai potrivit?

Care sunt cele 3 idei importante legate de campanie? Pentru ca cineva ,.din
afard” séinteleagd ceea cefispunetisiiicereti, nutrebuie sa transmitetimai
mult de 3 idei principale, deoarece o s&-i pierdeti pe drum.

Existd o poveste personald care poate umaniza/exemplifica mesajul?
Testimonialelesuntadeseafolositeintransmitereademesajeincampaniade
advocacy, deoarece spun povestea beneficiarului final siimpactul campaniei
devine evident, iar interlocutorul poate relationa cu povestea.

Discursul din lift

Discursul din lift (,elevator pitch/speech”) este o tehnica folosita in vanziri, dar
care este foarte utild atunci cand ne gandim la mesajul campaniei de advocacy.
Dacd va intalniti intAmplétor cu tinta campaniei (sau cu o persoand care poate
avea un rol important in victoria voastra) intr-un lift al unui hotel si vé intreaba
»bespre ce este campania asta $i de ce ar trebui sa imi pese?” stiti s& raspundeti
in30de secunde - 1minut cat dureaza pand ajunge liftul la etajul dorit? Vaintelege
interlocutorul esenta mesajului vostru? Dacé nu, trebuie sé vé pregatiti cum sd
livrati un astfel de mesaj.

Discursul trebuie sa motiveze audienta s ceard detalii dup& ce terminati de spus
ce aveti de spus i sd actioneze in directia in care va doriti s& actioneze.

De multe orinue posibil s explicatitot ceimplic& campania voastra. Ointroducere
solidd a scopului si impactului este cea care va capta atentia. Dacé aveti doar 30
de secunde s& discutati cu un personaj cheie pentru campanie, nu vreti nici sa-|
zépdciti cu prea multd informatie, nici sd aveti un discurs prea banal care nu va
convinge. Discursul din lift are dou# componente:

Descrierea organizatiei/grupului sau a cauzei

Chemarea la actiune (pitch-ul)

Compuneti o scurtd descriere a organizatiei/grupului $i a cauzei - sau mai multe
adaptate pentrusituatiidiferite-care s&nufoloseascé limbajdelemn sautermeni
prea tehnici. Apoi scurtati, simplificati i clarificati, pAnd ajungeti la o propozitie
sau doud care sd sumarizeze cauza pentru care luptati, in aga fel incat sé fie usor
de inteles. (Exemplu: ,Noi, grupul Cruciada Locatarilor suntem un grup de locatari
din Bulevardul Nicolae Grigorescu nr. 18. De doua luni luptam pentru a salva 8.000
mp de spatiu verde si parcéridin fata bloculuinostru, retrocedatiabuziv.”). Acrea
aceastd descriere este partea cea mai complicats, deoarece avem tot timpul
impresia cd e nevoie de mai multe si mai multe detalii. Opriti-va dupa ce spuneti
esentialul, deoarece atlfel veti pierde atentia interlocutorului.

Apoi, odat# ce interlocutorul a inteles cine sunteti si ce faceti, trebuie sé fi spuneti



Repelitia ajuld spontaneitatea

clar ce poate face pentru voi. Daca nu cereti sau nu spuneti clar ce cereti, nu veti
primi. Referindu-ne la campania de advocacy, cerinta poate fi:

0 semnaturd de sustinere
Un discurs public de sustinere
Promovarea unei initiative legislative

0 audient&

Pe langi cerinta pe care vreti sd o adresati, e bine s& va ganditi la argumente
pentru care respectivul ar trebui sd va raspunda pozitiv: in trecut a sustinut
cauze similare, experienta lui/ei ar ajuta foarte mult campania etc. Telul este sd
integraticererea (call-to-action) natural in conversatie si cainterlocutorul sé fie
convins c& rdspunsul pozitiv este cea mai evidentd optiune pentru el/ea.

Folositi-va de aceste mini-discursuri ca momente in care si ii inspirati pe altii cu
pasiunea voastra si sa le transmiteti energia necesard pentru a se alétura cauzei
voastre.

Relatia cupresaeste caorice relatie interuman obignuit. Este nevoie de cel putin
doi interlocutori si de cel putin un interes comun pentru a mentine relatia. Ceea ce
conteaza cel mai mult in aceast relatie este oportunitatea.

Ce anume creeazé o oportunitate pentru ca un anume subiect s fie preluat de
presa?

Mass-media este interesatd de subiectul vostru, iar perspectiva pe care
0 aduceti voi asupra subiectului este noud, aduce un plus de informatie, o
abordare inedité, puncte de vedere neexplorate, potential ridicat pentru ca
subiectul respectiv sé fie documentat de catre jurnalisti pe o perioadd mai
mare de timp

Subiectul pe careilpropuneti jurnalistilor este prezentat inexclusivitate unui
trust de preséd/publicatie/jurnalist si este interesant din perspectiva liniei
editoriale abordate de redactia respectiva

Subiectul pe care il propuneti jurnalistilor este punctul de plecare pentru o
documentare mai ampld, interesanta tematic pentru jurnaligti

in toate cazurile, regula de aur este si vi alocati suficient de mult timp sa
interactionati cu jurnalistii, sa-i convingeti s& vd asculte povestea. Important este
ca voi s fiti convingi c& informatia pe care vreti sé i-o livrati jurnalistului este
interesanté pentru el, are potential de stire pentru un numér cat mai mare de
oameni, iar jurnalistul s& simté cé are o contributie importanta (personal, pentru
redactie, pentru societate), dacé preia sau documenteaza subiectul.




Lista de presd. Pe langé datele de contact corecte i cat mai directe, este
important s stiti bine cine sunt oamenii din lista voastrd. incercati s aflati cat
maimulte despre persoanele crora le trimitetiinforméri sicomunicate de presa.
De exemplu:

specializarea jurnalistului in redactia respectivd (social, investigatii,
cultural etc.),

ce subiecte il/o intereseaz, ce subiecte similare a mai abordat si in ce
manierd le-a reflectat in articolele sale,

careesteresponsabilitateajurnalistuluiinredactie?Documenteazésubiecte
»la zi” pe agenda mass-media? Documenteazé subiecte mai ample (articole
deinvestigatie, reportaj)?in functie de aceste aspecte esteimportant s v
setati agteptérile vis a vis de interesul jurnalistului gi rapiditatea cu care v
poate prelua, documenta i publica subiectul.

Réspunsul la intrebarea,,cand comunicati cu jurnalistii?” este: cnd aveti ceva de
spus. Atunci veti trimite un comunicat de presd, veti organiza un eveniment sau
o conferintd de presd. Un moment important de comunicare este ,,follow-up-
ul” telefonic pe care il faceti, dup& ce ati trimis un comunicat sau o invitatie de
pres. intr-o astfel de conversatie, v asigurati ci informatia a ajuns la jurnalist
si v oferiti disponibilitatea de a rdspunde la intrebari sau de a oferi informatii
suplimentare.

i functie de subiect si de jurnalistii pe care fi cunoasteti, puteti opta si pentru o
comunicareindividuald - adic&inloc deatrimite uncomunicat de presélaintreaga
voastré listd, propuneti subiectul exclusiv unui jurnalist.

Mediile de comunicare sunt multiple, iar mixul intre comunicarea prin canalele
virtuale si intalnirile fat4 in fatd diferd in functie de complexitatea subiectului,
perisabilitatea stirii si abordarea pe care o preferafi pentru a v promova
subiectul (de pildd, informatji cu exclusivitate pentru o anumitd institutie media
sau comunicarea in masa).

Cateva canale conventionale de comunicare cu mass-media ar fi: comunicatul
de presd, informérile de presd, propunerile de subiecte adresate individual
jurnalistilor potentialinteresati,newsletter-ul, evenimentele depresé (conferinte
de presd, intalniri informale cu jurnaligti).

Tncele maimulte dintre cazuri, relationarea directd sipersonali cu jurnalistiieste
caleaceamaipotrivitd pentruconstruireauneirelatiideincrederecuacestia, insd
cum timpul jurnalistilor este destul de comprimat si fragmentat de multitudinea
stirilor pe care sunt nevoiti i le acopere, comunicarea virtuala (e-mail, retele de

Stire versus ancheta



Sfat

socializare) personalizatd are la fel de multe sanse s functioneze atata vreme
cat le livrati constant (cu o frecventé personalizatd in functie de diversitatea si
relevanta activitatilor voastre) informatii de interes pentru acestia.

Frecventa cu care initiati conversatii cu jurnalistii o stabiliti in functie de
disponibilitatea jurnalistilor de a primi informatii de la voi si, bineinteles, de
interesul vostru pe termen scurt $i lung de a adduga valoare subiectului pe care
doriti s&-1 promovati.

Cateva recomandzri pentru modul in care comunicati cu jurnaligtii:

nu solicitati agresiv jurnaligtilor s& va publice subiectul. Oferiti-le subiectul,
afirmati-va disponibilitatea de a le da mai multe informatii, dar Idsati-i pe ei
sd decida dacé vor prelua sau nu;

nu insistati sa va preia toate informatiile din comunicatul de pres&;

nu le creati agteptari false fatd de resursele de informatii de care dispuneti
cuprivire la subiect, fiti onestisi deschisi atunci cand prezentatisubiecte sau
recomandzri de persoane resursa;

nu incercati sé le prezentati subiecte trunchiate — adevérul este informatia
cea mai de pret;

nu le solicitati jurnaligtilor si va arate articolele inainte de publicare
(exceptia este atunci cAnd materialul de presé este realizat prinintermediul
unui contract de publicitate si marcat ca atare in publicatia respectivi);

rezervati-vd posibilitatea de a solicita dreptul la replicd atunci
cand informatiile de presd publicate nu redau in totalitate declaratiile
dumneavoastrd sau cand nu v-a fost solicitat de catre jurnalisti punctul de
vedere intr-un subiect care va priveste in mod direct. Spre exemplu, atunci
candinformatiile pecarele-atifurnizatincadrulunuiinterviusunttrunchiate,
scoase din context si transmise intr-un mod care vine in contradictie cu
povestea voastrd, puteti contacta jurnalistul i fi puteti solicita modificarea
informatiilor din articol (in cazul publicatiilor online) sau publicarea unor
erate sau drept la replic (pentru publicatiile tiparite, radio sau TV);

incdunaspectimportant tine de desemnarea uneipersoane dedicate relatiei
cu jurnalistii, care s& comunice constant cu acestia, sd poat fi contactata
oricand de cdtre jurnalisti pentru informatii pe marginea subiectului.

Pentru ca subiectul vostru s& fie preluat de mass-media este foarte important
sd vé alegeti cu atentie publicatiile si jurnaligtii care au un potential interes
pentru informatiile pe care le detineti. 0 documentare in prealabil a materialelor
Jjurnalistice similare cu subiectul vostru, care au fost publicate in presd este
important. in felul acesta vd puteti stabili ce perspective asupra subiectului
ar fi mai interesante pentru jurnalisti. Cateva exemple despre perspectivele de
abordare ale unui subiect de presd: dimensiunea umané a povestii, impactul pe




care povestea o are asupra unuiom, grup de oameni, societate, modul in care este
prezentatd intriga, persoane publice implicate etc.

Informatiile pe care le transmiteti jurnalistilor trebuie s& fie clare, usor de
verificat, transmise cat mai concis, sa raspunda la intrebérile cine, ce, unde, cum,
cand, sé aiba relevantd si sé fie de interes pentru un public ct mai mare.

Este foarte important ca subiectul s aiba nuante cat mai clare de autenticitate,
atét din perspectiva voastra (declaratii, experiente personale ale altor oameni
afectati in mod direct de subiect), dar si din perspectiva contextului social
(statistici, studii).

Totodatd este esential sd aveti in vedere o intrigd: povestea personald a
initiatorilor, ce eforturi au facut, cum le-au raspuns autoritatile. Puteti folosi, de
exemplu, declaratii ale autoritétilor publice, ale persoanelor care ar putea avea
solutii pentru rezolvarea situatiilor pe care le expuneti opiniei publice (guvernanti,
politicieni etc).

De asemenea, dacé stiti ca existd un precedent, o poveste similaré cu a voastra
care a facut in trecut subiect de presd, nu ezitati s va folositi de contextul
respectiv, pentru a aduce subiectului vostru $i mai multd relevantd in ochii
Jurnaligtilor. De exemplu, i puteti contacta direct pe jurnalistii care au relatat
despre un subiect similar cu al vostru in trecut. VA puteti construi povestea
folosind o structurd similard de informatii cu cea pe care au folosit-o jurnalistii
inrelatarea unor povesti similare. i puteti contacta pe jurnalisti pentru a le cere
sfatul in legaturd cu elementele pe care ar trebui sé le aduceti in poveste pentru
ca subiectul respectiv sa capete relevanta pentru acestia.

Comunicatul de pres& trebuie si ofere réspunsuri la intrebérile cine, ce, unde,
cum, cand, s& prezinte detalii despre povestea voastra intr-un mod clar $i concis,
sd reflecte un context mai amplu, care sé demonstreze impactul subiectului
pentru o categorie de persoane, sa ofere detalii despre viziunea personald asupra
subiectului, s& ofere detalii despre persoane resursé care ar putea relata despre
subiect din perspective diferite.

Comunicatul de presa trebuie sd fie scurt si la obiect (ideal, o pagin A4), sd
concentreze informatia cea mai important in titlu gi in primul paragraf si sd
ofere date de contact.

Infunctie desubiect, incercatisi prezentatiintrigadin jurul povestii. Enumeratipe
scurtagteptérile pe carele aveti (spre exemplu din partea administratiei publice),
intreb&ri deschise care agteaptd un raspuns, scenarii despre impactul pe care
subiectul despre care relatati I-ar putea avea (la nivel social, pentru anumite
categorii de persoane) pe termen scurt Si in perspectivi.

Dupd transmiterea comunicatului de presd este foarte important sa reveniti cu
untelefon la jurnalisti, scopul principal fiind in primul rand acela de a le semnala si
intr-un mod direct si personal (prin comparatie cu comunicarea virtuali) despre
subiectul vostru.



b intrebari

Este bine ca atunci cénd transmiteti multiple comunicate de presd pe marginea
aceluiasi subiect sa prezentati de fiecare datd un mic istoric despre actiunile
voastre precedente.

Alegeti sd organizati o conferinté de presé atunci cand aveti informatie mai multa
simaiconsistent decat puteti transmite intr-un comunicat de pres, atunci cénd
se poate nagte o discutie mai ampla.

Pentru organizarea unui eveniment de presé trebuie sé tineti cont de urmétoarele
aspecte: transmiteti invitatii scrise prin e-mail cu cel putin o s&pt&méné inaintea
evenimentului, confirmati telefonic participarea invitatilor la eveniment cu cel
putin 2 - 3 zile inainte de eveniment. Invitafia de pres& trebuie s& transmita clar
si concis detalii despre subiectul pe care urmeazé sé-I prezentati, detalii despre
rolul invitatilor care vor sustine in cadrul evenimentului declaratii si prezentari
si informatii — preambul pentru situatia in care prezentati materiale de genul
studiilor, rapoartelor etc.

Este de asemenea important sé aveti in vedere alte cteva aspecte pentru
asigurareaunuicadruadaptatnevoilor jurnalistilor participantilaeveniment: luati
incalcul un interval de timp la finalul conferintei pentru interviuri si declaratii de
presé pe care jurnaligtii vor dori s& le realizeze; desemnati o persoand din partea
grupului vostru care sa ofere declaratii de presd, desemnati persoane cheie din
randul invitatilor la conferintd care sd ofere informatii de presd din perspective
cat mai diverse.

La finalul conferintei este foarte important s& transmiteti un comunicat de presd
cdtre toti jurnaligtii pe care i-afi invitat la eveniment, material care si cuprinda

.....

le-ati prezentat in cadrul conferintei.




De ce trebuie s& tinem cont de retelele de socializare? Cat de relevante sunt ele
atunci cand vrem si desfasurdm o campanie de advocacy? Pand una, alta sd ne
uitdm la niste cifre care ne pot ajuta sa raspundem la aceste intrebari.

Canalele social media au declasat pornografia ca activitate numérul 1 pe
internet.

inianuarie 2015, 29% din intreaga populatie a lumii utiliza activ cel putin o
retea sociald*

uuuuu

-13ani, Internet -4 ani,iPod - 3 ani. Facebook a ajuns la peste 200 milioane
utilizatori in mai putin de un an. Cea mai rapida crestere a unui segment de
utilizatori s-a inregistrat la femei cu varsta de 55-65 ani.

Tn martie 2015, numérul de conturi romanesti pe Facebook a ajuns la
8.000.000, cele mai multe fiind inregistrate in Bucuresti (peste 1,6 milioane),
Timigoara (peste 280.000) si lagi (peste 280.000).

Tnianuarie 2015, Facebook raporteazi intre 6 si 7 milioane de conturi active
in Romania (active insemnand ¢4 au accesat reteaua in ultimele 30 de zile).
48% dintre utilizatori sunt de sex feminin, iar 52% de sex masculin. Despre
activitatea acestor utilizatori stim c& exista o medie de 10 like-uri date in
ultimele 30 de zile si o medie de 5 click-uri pe anunturi sponsorizate (asta
inseamna 30 milioane de click-uridate peanunturisponsorizate de utilizatorii
din Roménia in 30 de zile).

Retelele de socializare ajutd la amplificarea eforturilor de advocacy, avand
potentialul de a ajunge la mai multi oameni, in mai multe locuri, mai repede decét
orice alt canal.

fldvocacy Digital

Advocacy-ul digital presupune folosirea tehnologiei digitale pentru a contacta,
informa si a mobiliza un grup de oameni interesati de o anumitd problemad sau
cauza. Scopul advocacy-ului digital este de a anima sustindtorii pentru a se
implica si a actiona pentru rezolvarea problemei. Unele dintre cele mai folosite
instrumente de advocacy digital sunt: website, blog, pagina de Facebook, cont de
Twitter, e-mail-uri.

Dacé ne uitdm la partea de social media, exist& o multitudine de retele si aplicatii
care pot i folosite, dar cel mai bine este sa v evaluati resursele (in principal de
timp), sé vedeti unde este publicul tint4 cel maiimportant siapoi i vd concentrati
efortul in a integra strategia de comunicare pe maxim trei instrumente.

4 “Digital, Social & Mobile Worldwide in 2015”, We Are Social, lanuarie 2015 http://wearesocial.net/
blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/



Atentie!

Avantaje:
Costuri scézute sau inexistente pentru pornire.
Audient& mare i potential mare de cregtere a bazei de sustinétori.
Transmitere rapidd/imediata de mesaje.
Noi oportunititi de a asculta publicul tint#, de a-l implica gi de a-i monitoriza
progresul.

1.Clarificati scopul si obiectivele campaniei de advocacy siapoi stabiliti obiectivele
de social media care vé ajutd incampanie. E foarte usor si te pierziinlumea social
media. De aceea e important s& raméneti fideli obiectivelor de advocacy si sd v
intrebati tot timpul ce vreti si obtineti.

2. Cercetati unde in online sunt sustindtorii vostri. Trebuie s stiti foarte precis
cine e cel mai probabil s& se aliture cauzei voastre, de ce si sd mergeti acolo
unde sunt ei. Spre exemplu, daca aveti o campanie care isi propune sa convingd
autoritétile sa repare cinematografele ldsate in paragind, poate veti avea mai
multe sanse sd va gasiti sustindtorii peinstagram, printre pasionatii de fotografie
side,,cautdride comori”.Saudaca avetio campanie care vrea s rezolve probleme
legatedeinfrastructuranecesardmersuluipebicicletd, putetidescopericéexistd
catevagrupuridejainchegate pe Facebook unde putetitransmite maiusor mesaje
legate de cauza voastr. intrebati-vd intotdeauna cine sunt potentialii vostri
sustindtori si unde ,discutd” ei, de unde isi iau informatiile, unde isi varsa of-ul.

3. Evaluati ce resurse (in special de timp si oameni) aveti la dispozitie si de ce
resurse avefi nevoie ca si vé atingeti obiectivele de social media. Cat timp pe
sdptdména puteti acorda postérilor de pe Facebook? Dar pentru rdspunsurile
la comentariile utilizatorilor? Existd un om din echipa de campanie care poate fi
conectat laorice ordlacontul de Twitter,care sé poatdinteractiona cufollower-ii?
Are cine sd adapteze mesajul de pe Twitter pentruinstagram pentru a putea tine
iu” si un cont de instagram?

4. Fiti realisti cu privire la ce tinte puteti atinge si nu v aventurati in mai multe
directii. Alegeti un canal central pentru eforturile de advocacy digital si folositi
o combinatie de instrumente si platforme pentru a directiona oamenii citre
canalul central. Spre exemplu, vé hot#réti sa centralizati campania de advocacy
sieforturile voastre de adunat sustinitori pe un blog dedicat campaniei. in acelagi
timp, v-ati hot&rét cd vé va servi scopurilor voastre sa aveti o pagind de Facebook
si un cont de instagram. Nu creati continut pentru toate trei. Creati continut
pentrublog, iar pe cele doud platforme de social media folositi-le ca s& determinati
utilizatorii sa ajunga pe blog.

9. Ganditi-va de la bun inceput cum veti misura succesul si cum veti evalua
eficienta mesajelor si a platformelor folosite, ce tinte puteti atinge si nu vd
aventurati in mai multe directii. Alegeti un canal.

6. Pe mdsurd ce incepeti s& comunicati prin social media si vedeti ce mesaje merg
mai bine $i ce mesaje merg mai prost, adaptati-vi constant la cei cirora vd
adresati.




7. Faceti un calendar (impartiti continutul pe zile, saptamani) care sa includd
datele la care vreti si mobilizati suporterii (evident, corelat cu actiunile din
campania de advocacy) simomentele cheie. Planul trebuie doar schitat, ramanand
flexibilpentruaputeareactionalaevenimenteleactualesilasubiecteleimportante
pentru comunitatea pe care vreti sé o mobilizati.

8.in ce moment al unei campanii de advocacy trebuie si folositi social media?
Oricand veti avea nevoie sa mobilizati oamenii, 0 s& aveti nevoie de o prezenta in
social media pentru a potenta abilitatea voastré de a aduna c&t mai repede cat
mai multi sustindtori. Social media merge man& in man cu tactici precum petitii,
proteste, marsuri, flashmoburi, campanii de scrisori sau telefoane etc. (vezi
tabelul de tactici de la pagina 28).

Chiar daca pe unele retele nu aveti limita de caractere (cum este cazul
Facebook, spre deosebire de Twitter), incercati s& sumarizati cat mai mult
mesajul. El trebuie sé fie scurt, clar, concis.

0 comunicare bund pe retelele de socializare este aceea care se adreseaza
direct celui care vede mesajul. Creati o punte de legaturd intre voi si
sustinatori, indiferent dacé este un mesaj rational sau emotional. Nu folositi
expriméri generale.

Dacd mesajul este o ,,chemare la actiune”, spuneti clar ce trebuie sa faca
audienta.

Nu cersiti niciodat3 , like-uri” si ,share-uri”. insé puteti, din cand in cand,
sd rugati comunitatea si se implice direct in cresterea vizibilititii voastre,
ridicand astfel notorietatea cauzei.

Rezistati tentatiei de a v promova cauza i atat. Ascultati ce are de zis
comunitatea din care faceti parte siimplicati-vd in discutie. Nulasati mesaje
sau comentarii fard raspuns!

Pentru a folosi social media ca parte a unei campanii de actiune directé (de
pildd, sa cereti sustinitorilor de pe Facebook sa trimit& un e-mail citre un
decident) este bine sa aveti pregatite instrumentele de social media si sa
aveti o conexiune deja stabilitd cu sustinatorii vostri inainte de a le cere
sprijinul in mod specific.

Dozatieforturile de comunicare sinu postatiextrem de des pentruca cititorii
vor capéta o oarecare ,rezistentd” la mesajele voastre.

Adaptati-vé la specificitatile fiecdrei retele de socializare: pe Facebook
folositi mai degrabd imagini; pentru Instagram, Twitter si Facebook folositi
»hashtag”; pentru Twitter compuneti mesaje de pAnd in140de caractere; pe
Facebook postati mai degrabi la prima oré (inainte de 8:30 am) sau inainte
de pauza de pranz (nu uitati c& exista functia de programare a unei postari
- nu trebuie si fiti in fata calculatorului la 7 dimineata).

4 regul in social media peniru
a producere achimbare
aociald

Eemplu



Eemplu

Integrati eforturile din online cu eforturile de comunicare din offline
(materiale printate, PR, relatia cupresa) pentruacreste succesulmesajelor
voastre. Spre exemplu, includeti tot timpul referinte cétre canalele de
comunicareonlinepematerialeleprintatesi,share-uiti” materialeledepresa
pe canalele online.

De cele mai multe ori, initiativa de a demara o campanie de advocacy porneste
de la un individ sau un grup restréans de persoane afectate de o problemd, care
isi doresc o schimbare, fie ea la nivel local, fie la nivel national, prin modificari
legislative/de politici publice. Si desi nu este imposibil ca un individ sau un grup
restrans de persoane sa puné pe agenda publicd o problemd, iar decidenti sa tind
cont de aceasta, gansele de reusita cresc considerabil in momentul in care:

Problema abordatd in campania de advocacy afecteaza un numar mare de
persoane - este o problemd prioritard pentru o comunitate geograficd sau
de interes.

Solutiapropusédeinitiatoriicampanieideadvocacyreflectdopiniamajoritatii
din acea comunitate si vine ca urmare a unor consultéri cu aceasta.

Comunitatea este implicatd constant in campania de advocacy.

in cele ce urmeaza, veti citi pe scurt despre ce inseamni mai exact implicarea
comunitatiiincampaniadeadvocacy, de ceesteutilsd ofaceti, care sunt mijloacele
si instrumentele la indemané si cum puteti sé ii pastrati pe cameni implicati pe
termen mediu sau lung aldturi de grupul sau organizatia voastr.

Pasi in implicarea comunildtii

fnainte de a v gandi cum s4 implicati comunitatea n eforturile voastre de
advocacy, ganditi-vd care este si cum aratd comunitatea pe care vreti si o
implicati. Este vorba de o comunitate geografica sau de o comunitate de interes
(un grup de oameni cu preocupéri si valori comune)? Ce informatii aveti despre
aceastd comunitate? Unde vé pozitionati in raport cu comunitatea? Care sunt
principalii actori institutionali din comunitate? etc.

0 bun& cunoastere a comunitétii vd va ajuta sa gasiti cele mai bune céi si mesaje

prin care sd atrageti oamenii in campania voastré de advocacy si vé va furniza
argumente in comunicarea cu decidentii.




Pasul doi - cat, cand si cum implicati comunitatea? Niveluri de implicare

Implicarea comunitétii nu se reduce doar la participarea oamenilor la un protest,
mars sau altd actiune publicé organizata de initiatorii unei campanii de advocacy,
desi acestea sunt modurile cele mai vizibile sau mai ugor de inteles ale implicérii.

Putem spune cd implicarea comunitatii este un proces care poate avea loc pe
tot parcursul campaniei de advocacy, dacd grupul sau organizatia care a initiat
campania este deschisd s& lucreze impreund cu comunitatea afectatd de
problemd pentru solutionarea acesteia. Participarea reald a comunitétii merge
dincolo de implicarea fizicd - prezenta la o actiune publica in semn de suport -
si se concretizeaza printr-un schimb valoros de idei si resurse, prin participarea
comunitatiila luarea deciziilor in campania de advocacy si la punerea acestora in
practica.

Cresterea nivelului de implicare a comunitatii, impact, incredere si flux de comunicare

Leadership si
responsabilitate
impéartite (decizii luate
impreund)

Flux informational | Fluxinformationalcdtre § Flux informational Flux informational Deciziile sunt luate de
unidirectional-dela | comunitate siinapoi, | inambele sensuri, bidirectional comunitate
initiatorii campaniei | cu scopul de a colecta § forma de comunicare

catre comunitate raspunsuri participativa

Informare Consultare Implicare Colaborare

Furnizareadeinformatii § Obtinerea de informatii § Mai mult participare | Crearea de parteneriate
catre comunitate si feedback de la a comunitatiipe | cu comunitatea cu privire
comunitate temele/problemele la fiecare aspect din
abordate campanie

Cei doi actori coexistd | Cei doi actori schimba Cei doi actori Cei doi actori creeazd | Cei doi actori au creat
informatii coopereazd canale de comunicare | structuri puternice de
bidirectionale parteneriat

Rezultate: Stabilirea de | Rezultate: Creareade | Rezultate:Vizibilitatea | Rezultate: Parteneriat, | Rezultate: incredere
canale de comunicare, conexiuni parteneriatului creat, incredere castigatd intre cei doi
informare si mobilizare cooperare crescutd actori

Sursi: www.atsar.cdcgov/communityengagement,/pdf/PCE_Report Chapter 1 SHEF.paf



Eemplu

Eemplu

Momente cheie in care comunilatea poate fi implicata

1. Alegerea problemei - desi, de cele mai multe ori, problema este deja aleasa
si definitd de initiatorii campaniei de advocacy, se poate intampla ca grupul/
organizatia voastrd sé se confrunte cu o serie de probleme care afecteazd o
anume comunitate. Care dintre ele ar trebui sa devind o prioritate, tindnd cont
de resursele voastre limitate? Réspunsul il puteti gdsi impreund cu comunitatea.
Puteti organiza o intilnire de prioritizare a problemelor la care s& invitati
comunitatea vizatd sd voteze problema/problemele cele mai stringente in care
doregte sd se implice.

fn mai multe cartiere din Bucuresti (Lacul Tei, Drumul Taberei, zona Grivita-
Titulescu) au fost organizate astfel de intalniri de prioritizare. Puteti afla detalii
la laculteiinfo.wordpress.com/poze, callatis-drumultaberii.blogspot.ro/p/prima-
sedinta.html)

2. Definirea solutiilor pentru problema aleasd - putem fi cu totii de acord
cd sdrécia, abandonul scolar, poluarea constituie o problemd. Care sunt insa
cele mai potrivite solutii pentru aceste probleme? La nivel local, in orase mari,
ne putem gandi la probleme precum traficul de magini sau existenta céinilor
comunitari. Dacé problemele sunt de multe ori acceptate de majoritate, solutiile
pot fi divergente: in problema traficului, vor exista sustindtori ai construirii de
autostrazi si sustindtori ai transportului alternativ, de exemplu. Cu cit problema
genereaza maimultesolutii, potential contradictorii, cuatat este maiimportant sé
implicaticomunitateapentruadezhateacestesolutii,cuavantajelesidezvantajele
lor.

3. Strategia de campanie si tacticile folosite - Comunitatea poate fi implicatd
inalegerea celor mai potrivite tactici de campanie si inimplementarea lor. Se pot
face intalniri de lucru cu membrii comunitatii in care sé se discute pagii urmétori
din campania de advocacy. Gu cat oamenii se simt mai valorogi/importanti pentru
succesul campaniei, cu atat se vor implica mai mult.

Daca vé simtiti in blocaj in campania de advocacy, organizati o intlnire in care sa
faceti brainstorming si sé colectati idei de la membrii comunitatii. Spre exemplu,
gupul Initiativa Favorit a organizat o cafenea publicd in cartier in 2011, Una dintre
temele de discutie propuse se referea la ce alte actiuni se pot face in campania
de advocacy pentru a convinge autoritatile sd transforme un cinematograf
abandonat intr-un centru comunitar.

Bineinteles, in aceastd etapd, implicarea comunitétii in actiunile pe care le
organizati - proteste, marguri, intalniri publice cu autoritétile, participéri la
sedinteledeconsiliulocal/judeteanetc.-estevitald. Cuatat avetimaimultioameni
alaturi de voi, cu atat impactul asupra decidentilor va fi mai mare, iar mass media
varelatadespre actiunile voastre. Mai mult, alte persoane din comunitate vor afla
despre voi si se vor aldtura cauzei.

4. Monitorizarea si evaluarea rezultatelor intermediare si finale - Membrii
comunit&tii pot monitoriza modul in care autoritétile aleg s& pund in practica
decizia luat& si pot veni cu feedback siinformatii valoroase. Pentru ca acest lucru
sd se intAmple este important sa informati comunitatea pas cu pas in campania




voastradeadvocacy.Deexemplu, putetifolosicanalepropriionline (blog, Facebook)
pentrua relata despre intalnirile cu autoritatile si promisiunile pe care acestiale
fac.

Un alt mijloc de informare in comunitate pe care il puteti folosi pentru a ajunge
la persoane care nu au acces la internet sunt afisele si foile informative. Spre
exemplu, grupul Callatis-Drumul Taberei scoate inmod regulat o foaieinformativé
numitd ,Trompeta” (callatis-drumultaberii.blogspot.ro/2015/01/a-aparut-
numarul-6-din-trompeta.html),iarGrupuldelnitiativicivicLacul Teipublicdziarul
de cartier ,Foaia de Tei” (laculteiinfowordpress.com/2015/05/19).

De asemenea, la incheierea unei campanii de advocacy, puteti organiza o intalnire
ncomunitate in care sa evaluati daci ati obtinut ce v-ati propus initial, ce puteati
facemaibine,ceatiinvitat dinaceasté experientd, careesterelatiacuautoritétile
dupé finalizarea campaniei, ce alte subiecte ati mai dori s abordati etc.

Stabilirea unor obiective pentru cresterea implicarii
Revenind la pasul unu - trebuie sd vé dati seama unde sunteti ca sa intelegeti unde
vreti sd ajungeti cu privire la implicarea comunit&tii.

Puteti face o analiz& rapidd folosind instrumentul de mai jos pentru a intelege pe
cine vé puteti baza, cati oameni sunt activi in campanie, c&ti sunt activi ocazional,
cati sustinitori aveti etc. in momentul in care aveti o imagine clara a implic&rii

Nucleu:

Persoane implicate:

Sustindtori:

sustinitori

Eemplu

Membrii grupurilor civice
Callatis-Drumul Taberei si
Lacul Tei scriu pe blog dupi
audientele si intdlnirile cu
factorii de decizie: callatis-
drumultaberii.blogspot.
ro/2015/04 /audienta-cu-
perseverenta.html, laculteiinfo.
wordpress.com/2013/12/18/
intalnire-despre-siguranta-in-
parcul-circului.

In acest fel, comunitatea este
mai bine informatd, poate

sii montorizeze progresul

din teren si si tragi la
rispundere autorititile publice
dacd acestea nu isi respecti
promisiunile.

persoane implicate

- persoane implicate

Comunitate:

sustindtori




Obiectiv:

Activitati:

Obiectiv:

persoane implicate

Activitagi:

Obiectiv:

Activitai

Obiectiv:

persoane implicate

Activitati:

acestora, v puteti stabili obiective si activitéti prin care sé aduceti tot mai multi
oameni din cercurile exterioare cétre nucleul grupului sau organizatiei voastre.

Pentru fiecare dintre categoriile de mai sus, stabiliti obiective clare, atat de ordin
cantitativ, cit si calitativ.

Exemple de obiective $i actiuni:

doriti s& atrageti 3 persoane in nucleu - activitéti: contactati individual
persoane dinlista de sustinatori, realizati discutii unu la unu (vezi pagina 50),
invitati-i la o intalnire a grupului,

doriti sa obtineti informatii de la sustindtori - activitéti: sondaj de opinie,
intalnire de cartier,

informareaperiodicdacercurilor 2si3cuprivirelademersuriledincampanie
- actiuni: postéri pe Facebook, pe blog, e-mail-uri, afige in comunitate etc.

Este important de retinut c& granitele dintre cercuri sunt permeabile si ci o
persoand poate ,circula” intre cercuri. Din sustinétor, poate deveni persoand
implicat& si, ulterior, membru in nucleul grupului. De asemenea, din motive variate,

...




intre sustindtorii grupului. Mai ales pentru grupurile care actioneazé pe baza de
voluntariat i sustin campanii de advocacy pe termen lung, este important sé luati
in considerare aceastd dinamica natural a grupului.

De ce sa implicati comunitatea?
Eforturile pe care un grup/organizatie le depune pentru a implica membrii

comunit&tii in campania de advocacy nu sunt deloc de neglijat. Acestea va sunt,
insd, rasplatite in momentul in care comunitatea este alaturi de voi.

Ce aveti de castigat?
Legitimitate - cu cAt campania de advocacy a implicat mai mult membrii
comunitatii (prin consultdri i intalniri publice), cu atat aveti mai multa
legitimitate si credibilitate in fata comunitatii intregi si a decidentilor.
Putere - unnumér mare de persoane implicate si sustindtori din comunitate
vd da putere in fata decidentilor si un loc la masa deciziilor.

Resurse - comunitatea inseamné resurse, oameni care se implicé, care pot
aduce cunostinte, abilitati, informatii sau acces la resurse materiale (spatii
de intalnire, donatii).

Vizibilitate - o campanie de advocacy care implicd un numéir mare de
persoane in actiuni publice va suscita i interesul mass media.

Cum implicati comunitatea?

Folositi orice oportunitate si actiune din campania de advocacy pentru a atrage
comunitatea de partea voastra si a v creste numérul de sustinétori. Creati un
prim context pentru a intra in relatie cu comunitatea, apoi folositi contactele
astfel obtinute pentru a ajunge la alte si alte persoane.

0simpla petitie, de exemplu, poate constitui o oportunitate s& ajungetila membrii
comunitétii. Odatd cu stringerea de semnaturi, puteti s testati interesul
persoanelor cu care vorbiti de a se implica mai mult in demersurile pe care le
faceti. Folositi contactele stranse pentru crearea uneibaze de sustindtoripe care
sd o informati cu privire la pagii urmétori din campanie i sa o implicati in alte
actiuni (vezi pagina 53).

0 intalnire fatd in fatd cu factorii de decizie (audientd, vizita in teren a
autoritatilor) constituie un alt motiv pentru care sd implicati alte persoane din
comunitate (vezi intalniri cu administratia locald la pagina 62).

Evenimentele in comunitate sunt un bun prilej de a ajunge direct la comunitate, de
ainforma, consulta sau lua decizii impreund cu comunitatea pe un anume subiect
(vezi pagina 74).

Protestele, margurile sunt modalitéti prin care arétati decidentilor gravitatea



Metode de consultare a

problemei si sustinerea importanta pe care o aveti din partea comunittii. Astfel
de actiuni directe creazé energie si dau un sentiment de putere participantilor.
Profitati de energia creatd si anuntati in timpul actiunii urmétoarea intalnire cu
comunitatea (vezi pagina 84 - protestele).

intoate aceste momente, nu uitati sii colectati datele de contact si si reveniti
ciitre aceste persoane - telefonic, pe e-mail, fatd in fatd - pentru a-i atrage
mai aproape de voi in campania de advocacy (a se vedea cercurile de implicare a
comunitatii).

Ce sunt? Rolul acestor interviuri este acela de a oferi o intelegere asupra
problemelor, nevoilor siviziunilor din comunitate, asigurand astfel sitransparenta
sivaliditatea procesului. in general, cu cat faceti mai multe interviuri, cu atat aveti
sanse mai mari s& descoperiti oameni interesati sa se implice.

Cand le puteti folosi? in orice moment doriti s4 aduceti oameni noi in grup sau
sd vi asigurati ca o problem& sau o solutie propusé are sprijinul majoritatii in
comunitatea in care lucrati.

Cum arati un interviu din ugi in usa? in medie, o discutie cu o persoan pe care
oabordatipentru prima oard la domiciliu poate dura intre 5 5i 20 de minute. Exista
situatii in care persoanele se arata deschise sa continue conversatia, caz in care
puteti sa continuati in acel moment sau, ideal, sa stabiliti o intalnire faté in fatd
pentru altd zi.

Sfaturi utile:

Captati atentia interlocutorului din primele secunde dupd ce v prezentati.
Putetiintrebadirect,va confruntaticuproblema Xla dvs. inlocalitate?”, ,afi
participa la o intalnire cu autorittile pe aceasta temd?”.

Aflati care este problema prioritard pe care o resimte interlocutorul si cat
de mult s-ar implica in solutionarea acesteia.

Fiti atenti la informatiile despre interese, preocupari, familie. Din acest tip
de conversatii puteti s extrageti faptul cd o persoand are copii si este
interesat de siguranta si educatia lor sau de faptul c& acea persoand poate
constituioresursa pentrugrupul /organizatia voastrd datoritd conectérii cu
alte persoane din comunitate sau calificérilor sale profesionale.

Puteti lua notite in timpul discutiei - elemente cheie despre problemele
resimtite, interese, detalii (educatie, familie, pasiuni etc).

Putetiintreba ce ar fi dispus si faca gi cat timp ar fi dispus sd aloce pentru
rezolvarea acesteia. Intrebati dacd mai cunoaste persoane afectate de
aceeasi problemd si dacd ar putea sa va pund in legiturd cu acestea.




Luati date de contact cat mai complete de la interlocutor si explicati care
sunt pasii urmatori.

Ge este? Aceastd intalnire este programatd, intentionald, are un scop clar si
urmeaza o reguld simpld: cel care solicitd intalnirea ascultd 80% din timp
si vorbeste numai 20%, lasand spatiu interlocutorului séu sa-si spund opiniile
despre comunitate, probleme, nevoi, resurse, planuri de actiune. in comunititile
mai mari, aceasta intlnire este folositd pentru a crea conexiuni intre oameni,
pentrua se cunoagte maibine, mai ales atunci cand vorbim de persoane care nuse
cunosc deloc saurelativputin. inaceasti situatie, discutia poateajungela aspecte
personale, care ajutd interlocutorii s& se apropie si s capete incredere unul in
celdlalt, fard insa a depdsi zonele de confort ale celui invitat la intalnire.

Cand puteti folosi aceastd intéalnire:
Cand vreti s atrageti in grupul vostru o persoand necunoscuta.

Cand vreti s construiti o relatie cu un posibil aliat in campania pe care o
derulati.

Cand vreti sa evaluati cum se pozitioneazi membrii grupului din care faceti
parte raportat la actiunile grupului sau la modul de functionare.

Tn orice situatie in care doriti s4 aflati mai multe despre viziunea unei
persoane in raport cu grupul, cauza voastra gi sé creati un context in care
sd construiti o relatie de incredere cu persoana respectiva.

Prinactiune. De cele mai multe ori, oamenii se mobilizeaz4 si se simt motivati
atunci cand participa la evenimente si actiuni dinamice, cu multi oameni, in
care autoritétile sunt trase la raspundere.

Prin luarea deciziilor impreund cu comunitatea.

Prin rezultatele obtinute, chiar si cele intermediare. Fiecare pas inainte
trebuie recunoscut $i apreciat pentru a-i incuraja sd meargd mai departe.

Prin responsabilitati specifice, potrivite abilitétilor si intereselor fiecarui
membru al comunitétii interesat sd se implice.

Metode de colaborare cu
comunitatea



Rezumalul planului de campanie

Asadar, am trecut prin etapele cheie care structureazi o campanie de advocacy. VA propunem mai jos un instrument care
poate s& vd ajute sd sintetizati informatia sub forma unui succint plan de campanie.

1. Problemapecareodoritirezolvat:

Cele mai importante trei informatii despre problema:
1.
3.

Pentruceluptati/careestecauzacampaniei:

Cele mai importante trei informatii despre cauza:
1.
3.

Cine suntfactoriidedecizie (tintele) inmasuré siia decizia pe care o doritiluat (nume, functie, rolinprocesul decizional,
interese sialte informatjiesentiale, ce mesaj transmiteti, pe ce ci):

Aliatisisustindtori:

Principalele trei oportunitdti si principalele trei puncte tari pe care vreti sa le folositi in campanie:
1.
2.
3.

Principalele trei riscuri si principalele trei puncte slabe de care trebuie sd tineti cont in campanie:
1.
2.
3.

Tactici: care sunt principalele actiuni pe care urmeaza sé le faceti in campanie (scurta descriere, ce doriti sa obtineti,
resurse necesare, termene):







T acest capitol veti gisi informatii detaliate despre cele mai utilizate tipuri de
actiuni sau cu un impact mare.

Pelitii si acrisori
Atuncicéandsunt folosite inmodadecvat, petitiile siscrisorile aufoarte multé fortd
si, in plus, strangerea de semnéturi este o modalitate eficienta de promovare a

grupului/organizatiei citre publicul larg. Petitiile i scrisorile sunt eficiente mai
ales atunci cand sunt semnate de catre un numar mare de persoane.

Ordonanta nr. 27 din 2002 reglementeaza solutionarea petitiilor la nivelul
institutiilor publice. Conform ordonantei prin petitie se intelege ,cereren,
reclamatia, sesizarea sau propunerea formulati in scris sau prin e-mail,
pe care un cetitean ori 0 organizatie legal constituitd o poate adresa
autorititilor publice centrale si locale, serviciilor publice descentralizate
ale ministerelor si ale celorlalte organe centrale din unitdtile administrativ-
teritoriale, societdtilor nationale, societdtilor comerciale de interes judetean
sau local, precum si regiilor autonome, denumite in continuare autoritifi si
institutii publice.”

Foarte important este ca petitia sd contind datele de identificare ale
petitionarului. Altfel acestea nu vor fi luate in considerare: ,Petitiile anonime
sau cele in care nu sunt trecute datele de identificare a petitionarului nu se iau in
considerare gi vor fi clasate.”

Termenul de raspuns este de 30 de zile calendaristice de la data inregistrérii
petitiei. Daca rdspunsul necesitd mai mult& documentare, institutiile pot prelungi
termenul de réspuns cu cel mult 19 zile.

De unde provine forfa petitiilor si a scrisorilor?
®  Numérul semnatarilor.

© Semnatarii. E foarte bine dacd petitiile sunt semnate de cétre cat mai multi
cetéteni,dar simaibine este daca o organizatie reuseste sé obtind semnaturi
si de la lideri de opinie, lideri ai altor organizatii sau celebritati. Desigur, e
important ca mass media sa reflecte sustinerea acestora.
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Momentul. Petitiile trimise cu o lund inainte ca un of icial sd intre in campanie
electoraldsuntmult maieficientedecétceletrimiselaolund dupéterminarea
campaniei.

Sfaturi pentru redactarea petitiilor si strangerea semnéturilor

Pastratiun mesajscurt sisimplu. Daca este cazul, petitia poate fiinsotité de
anexe.

Petitia nu trebuie s& contind mai mult de zece randuri de semnaturi pe
pagind. Dacé folositi petitia in cadul unui eveniment mediatizat, este de dorit
ca teancul s& pard gros. in plus, doriti ca numele si fie lizibile pentru a putea
contacta potentialii voluntari.

Daca strangeti semnéturi de la oameni de pe strada, intrebati-i pe cei care
semneaza dacd nu doresc sa se implice mai mult in campanie. Luati datele de
contact al celor care doresc sé se implice.

lesiti pe strad in echipe. Este mult mai distractiv si oferd grupului mai multa
vizibilitate. Organizarea unei zile pentru strangerea de semnéturi este mult
maieficientd decat deciziadealdsa pe fiecare sd strangd separat semnaturi
in ritmul propriu.

i functie de campania desfisurats, complementar putetiinitia si o petitie
online. Folosind retelele de socializare, intr-un timp scurt puteti strange
multe semn&turi.

Niciodata nu trimitetipetitiile semnate fard sa va fioprit copii. Aceleasi petitii
pot fi reutilizate cu altd ocazie in care destinatarul sa fie un alt factor de
decizie.

0altd metodd de a comunica cu decidentii si a le transmite mesaje si cerinte clare
legate de campanie este de a le trimite scrisori, in numele campaniei, semnate
sau nu de sustinatorii cauzei voastre. De asemenea, puteti mobiliza sustinatorii
vostrisé le trimit# si ei scrisori si astfel s i ,inundati” cumesaje. Pentruaceasté
tacticd, puteti citi mai multe la pagina 6.

Motive pentru a-i trimite scrisori/ e-mail-uri unui oficial

S i explici unui reprezentant cum un anume subiect te afecteazé pe tine si
grupul pe care il reprezinti;

S4 Tti exprimi acordul sau si te opui unui proiect de lege/hotérare sau
actiune;
Sademonstreziunuioficialcdmembriicomunitétiisuntinformatisiconstienti
de subiect si au un interes precis in adoptarea unei decizii publice;

S4 informezi un factor de decizie despre un subiect sau situatie, oferind
informatii pe care acegtia nu le au;

Citeodati depunerea unei
petitii poate fi vizuti ca o
procedurd birocraticd. Pentru
0 vizibilitate si un impact

mai mare, v puteti géndi

sd transformati depunerea
petitiei intr-un eveniment

de presd. Un exemplu care

vi poate inspira este cel

al Asociatiei Nationale a
Organizatiilor Studentesti

din Romdnia care a depus

la buvern o petitie lungi

de 100 de metri. Rola de
hdrtie continea 10.000 de
semndturi, prin care tinerii
cer Executivului majorarea
bugetului educatiei pand la cel
putin 6% din PIB.

Credit foto: Grigore Ghergani




Cétre: Primaria Sectorului 2
30 ianuarie 2014

in atentia: Primar Neculai Ontanu
In atentja: Viceprimar Mugur Mihai Toader
In atentja: Arhitect Sef Dalia Stegirus

Stimati,

Grupul ,Lupt&m pentru Aleea Lunguletu” format din trei Asociatii de Proprietari si peste 1500 de cetateni ce locuiesc in zona Aleea Lunguletu si
strada Medic ZI&tescu, va solicitd de Tndatd oprirea construiri cladirii de 8 etaje din Intrarea Sergent Dumitru Dardiac nr. 5, Sector 2, cu
Autorizatia de construire nr. 1049/520/1411.2014 si anularea autorizatiei de construire cu nr. 1049/52/1411.2014 si a actelor ce stau la baza
construirii clddirii de 8 etaje.

Cetatenii nu fsi doresc construirea clédirii pentru cd va creste traficul in zona deja supraaglomeratd, spatiul verde va fi defrisat, blocurile din
Jjur construite fn anul 1963 si care au deja o rezistenta precard vor fi puse in pericol si vor fi apartamente care nu vor mai avea soare
niciodata.

Cetatenii nu au fost consultati cu privire la proiect si astfel se incalcé prevederile ce tin de consultarea rezidentilor inainte de emiterea
autorizatiei de construire si a Planului Urbanistic de Detaliu aferent acesteia (H.61213 din 2008 privind stabilirea procedurii-cadru de evaluare
aimpactului asupra mediului pentru anumite proiecte publice si private).

Dintre neregulile sesizate de noi, mention&m:
spatiu verde care va fi distrus pentru construirea parcarii pentru clédirea in discutie
distantele fat# de constructiile invecinate sunt: 4 metri fata bloc V3, 6 metri fatd de V4 gi 10 metri faté de D14

pe Aleea Lunguletu limita de tonaj este de 3.5 tone datoritd faptului ca pe aceasta alee se afld conductele de canalizare, ap, gaze,
iar gabaritul utilajelor pentru construtia in discutie depéseste 30 tone.

Astfel c&, vd solicitim dumneavoastra, domnule Primar Neculai Ontanu, domnule Viceprimar Mugur Mihai Toader, doamna Arhitect Sef Dalia
Stegarus sa:

Opriti de indatd constructia clddirii de 8 etaje din zona mai sus mentionata cu nr. autorizatie 1049/52 D din 14:11.2014

Sanctionarea celor responsabili de emiterea autorizatiei de construire in conditiile in care proiectul nu respectd legislatia si
regulamentele in vigoare.

Anularea actelor ce stau la baza constructiei.

Cetatenii din zond, dar si cetatenil din Sectorul 2 sunt revoltati de multitudinea de constructii ilegale permise §i avizate de catre Directiile
Primériei Sectorului 2 si vor lupta pentru a nu li s distruge calitatea vietii. Sesizéri cu privire la aceastd situatie ilegald au fost facute si catre:
Inspectoratul de Stat in Gonstructii, Primaria Bucuresti, Senatul Roméniei - Comisia de Solutionare a petitiilor, faptelor de coruptie si abuzuri,
Secretariatul General al Guvernului, DNA, Avocatul Poporului, Ministerului Dezvolt&rii Regionale i Administraiei Publice si Presedintia Romaniei.

Ne puteti contacta la:
nume persoand,/nume grup sau organizatie/telefon/adresa e-mail/adres fizicd

Cu stimé,
Grupul civic ,Luptam pentru Aleea Lunguletu”
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S4 ceri o intalnire/sd discuti mai aprofundat despre cauza ta;

®  S& multumesti pentru sprijinul declarat sau pentru o actiune care a venit in
ajutorul campaniei tale;

© 53 admonestezi pentru un vot sau o actiune anterioard;

© Sdanuntiun oficial ¢ tu, grupul si/sau comunitatea stati cu ochii pe el /ea si
cd eventualele gregeli se pot reflecta in rezultatul viitoarelor alegeri;

© S ceri pozitia unui oficial pe un anume subiect sau istoricul voturilor;
S4 i ceri sprijinul in campania ta.

Aceste scrisori pot fi tiparite sau trimise prin e-mail. De ce sé folosesti sau nu

e-mail-ul:

Avantaje:

®  ajunge imediat;

® este maiieftin (nu printezi, nu cumperi hirtie, plic, timbru);

e este direct intre tine si destinatar (dac4 ai adresa de e-mail directd) - nu
trece prin diversi intermediari care sorteaza corespondenta.

Dezavantaje:

© este usor de ignorat. Trebuie doar sd apese butonul ,sterge”;

® toate avantajele de mai sus se aplicd tuturor e-mail-urilor primite de
destinatarul tau, deci se va pierde intr-o mare de mesaje.

Campanii de carti postale, telefoane sau acrisori

intr-ocampanie de advocacy, putetialegesi mobilizati comunitatea de sustintori
sd transmitd un mesaj decidentului. Aceast& metod& poate servi unuia sau mai
multor obiective:

1. deatransmite cat mai eficient mesajul campaniei intr-un moment crucial
(ex: inaintea votului din Parlament);

2. deaardta,putereanumerelor” siademonstracatioamenisuntreprezentati
de campania voastra de fapt. Folositi puterea numerelor pentru a convinge
decidentii sd actioneze, pentruacereinformatiisaupentruale cere sprijinul;

3. deacreadisconfort tintei prin aglomerarea administrativa (linie telefonica
blocatd, supraaglomerarea persoanelor din registraturé etc.) si astfel
a-i atrage atentia asupra cauzei. Nu degeaba aceast# tactic se numeste
Hinundare”;

4. de a crea confort in randul sustindtorilor care nu ar comunica in nume
personal cu autoritatile, daca nu i-ar avea pe alti membri ai comunitatii
aldturi de ei.

Unul din principiile democratiei
este acela de a-ti trage
reprezentantii la rispundere

si a le solicita s actioneze.

Din fericire, devine din ce in

ce mai simplu si i contactezi
(atunci cdnd ai datele lor de
contact, desigur): prin telefon,
e-mail sau formular de contact
de pe site, prin scrisori sau
cirti postale.

Avénd in vedere ci din ce

in ce mai multi oameni ii
contacteazd, trebuie gisite
metode de a iesi in evidentd.



Eemplu

In campania ,lasul iubeste
teif’, in care grupul civic si-a
propus convingerea Primdriei
Municipiului lasi si replanteze
teii tdiati de pe bulevardul
Stefan cel Mare si Sfant, s-a
ales transmiterea a 1.200 de
cirti postale citre primarul
Gheorghe Nichita din partea
lesenilor si sustindtorilor
cauzei. De ce? Intr-un moment
al campaniei, primarul Nichita
a declarat public, legat de
cerintele de plantare a teilor,
ci ,ii numeri pe degetele de
la 0 ménd pe cei nemultumiti’.
Astfel, nu numai ci a primit
1.200 de cirti postale care

Sd 1i demonstreze contrariul,
ci membrii grupului civic au
organizat si un eveniment
public in care cirtile postale
au fost depuse la registratur
intr-un plic gigant. Actiunea

a simbolizat comunitatea
numeroasi din spatele
campaniei.

Momente relevante pentru a folosi aceastd tactica (dar si pentru altele care
vizeaza direct tinta, cum ar fi intlnirile cu decidentii sau protestele):

inainte de alegeri (argumentul pierderii sau cAgtigarii unui numér mare de
votanti poate face minuni in procesul de convingere a unei persoane care
candideaza pentru o functie publicé);

inainte de un vot relevant pentru cauzi (nu numai ¢4 vor vota stiind cati ochi
fi privesc, dar nu vreti ca pe un subiect controversat si primeascé inaintea
votului numai argumentele ,,opozitiei”);

fnainte de adoptarea bugetului (daci decizia are nevoie de alocare
financiard);

Imediat dupd ce a facut ceva pozitiv sau negativ pentru cauza voastrd. Este
esential sa il /o felicitati sau s&-1 tragetila réspundere cit mai repede dupé o
actiune publicd care are impact major asupra campaniei;

intr-un moment in care singurul motiv pentru care nu intreprinde actiunea
dorit& de voi este inertia.

Campania de carti posiale

Avantajele cértilor postale

1.

Impact vizual. Unul din cele mai bune lucruri legate de folosirea cértilor
postale este posibilitatea de a folosiimagini puternice, care de cele mai multe
ori au impact mai mare decét textul inclus pe spate.

Nu trebuie deschise. Atunci cénd finta voastrd vrea sd ignore telefoane,
e-mail-uri sau scrisori, o poate face cu o oarecare usurintd. 0 carte postala
cuunmesajvizual puternic nu are nevoie s fie deschisd, mesajul fotografiei
este mai greu de ignorat - att de decident, cat si de anturajul séu.

Sunt usor de completat. Dacd impértiti in randul sustindtorilor carti
postale care trebuie doar semnate i, eventual, completate cu un mic mesaj
personal, este mult mai ugor si aduceti oameni aldturi de cauza voastra si
sa fi convingeti sa isi contacteze reprezentantii, comparativ cu a le cere sa
trimit o scrisoare. Cu cat le este mai ugor oamenilor s actioneze, cu atat
mai multi vor actiona!

Puteti trimite mai multe i inunda birourile si registraturile. De obicei,
intr-o campanie puteti strdnge multi sustinatori, iar acest aspect se
transmite prin semndturi pe petitii. Ganditi-vd, insd, ce inseamnd ca un
primar sa primeasca o petitie cu 1.000 de semnaturi si ce inseamnd si
primeascd 1.000 de carti postale.

Dau voce. Le puteti folosi pentru a mobiliza grupuri vulnerabile care nu au
incredereanecesard in eisé scrie o scrisoare isunt intimidati de alte forme
de comunicare cu autoritatile.
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0 alt& metod de a ,,inunda” decidentii cu mesajul campaniei voastre este de a vd
mobiliza sustindtorii sa le dea telefoane. Cu cat mai multe telefoane vor primi, cu
atat vor fi mai constienti de impactul actiunilor lor.

Sfaturi

© Faceti un mesaj de indemn scurt din care oamenii si inteleagd ce au de
facut. Dati numérul de telefon al tintei. Cu cat e mai simplu pentru oameni sa
réspundé indemnului, cu atat mai multi se vor mobiliza.

® Explicati pe foarte scurt mesajul care trebuie transmis i dati un site de
campanie unde cei interesati si citeascd ce s-a facut pand acum. Dacd
oamenii nu inteleg contextul, vor fi reticenti sd se aldture unei campanii de
telefoane. in acelasi timp, nu dati foarte multe detalii in anuntul propriu-zis,
deoarece indemnul la actiune se dilueaza.

© Dac scopul este de a pune presiune pe decident, dati un interval temporal in
care s sune oamenii. Dacd se dilueazé pe o perioada lungd de timp, efectul va
fi mult mai mic decit dac decidentul nu isi va mai putea folosi telefonul timp
de cateva ore.

® Oferiti un canal de comunicare pentru ca cei care vorbesc la telefon cu
autoritatile si va poaté povesti ce s-a discutat (o adresd de e-mail, o pagina
de Facebook, un formular etc.). De obicei oamenii vor fi destul de emotionali
dupd ce vorbesc cu autorititile, aga c& e bine sd le puneti la dispozitie o
modalitate de a se ,,descérca”. Plus c& si voud va prinde bine in campanie
sd stiti ce s-a discutat cu decidentul si daca acesta a facut sau nu vreo
promisiune sau a oferit o informatie relevant.

© (Ganditi-vd la o strategie de exit. Cum faceti s& anuntati sustinatorii cé tinta
campanieiardspuns pozitivapeluluivostrusinumaieste cazul si fieasaltatd
cu telefoane?

Dacd nu va bazati pe un numér foarte mare de oameni care sa contacteze
factorii de decizie, 0 alt& varianta este sa faceti o campanie de ,adoptie” prin care
sustinatorii s isi aleagd un anume oficial pe care sé il contacteze repetat pand
obtin de la el/ea angajamentul dorit.

Un astfel de exemplu este campania CeRe Nu astepta supereroi - ,,Adoptd un
consilier”. in cadrul campaniei ne-am propus s& obtinem diverse detalii de la
consilierii din Consiliul General al Municipiului Bucuresti (date de contact, date de
audientd etc.). Apelul concursului de adoptie suna aga: ,alege-ti din lista de pe site
consilierul pe care vrei s&-1 adopti, anunta-ne ce consilier ai ales, intrd in contact
cu el, adreseaza-i intrebérile din lista de pe site si anunté-ne din cénd in cand
despre stadiul in care te afli cu adoptia”.



&emplu

In campania , Salvati Rosia E!Eﬂ:!& l-EGEA UISTRUGEH" N U
O <= ROSIEI MONTANE & s ven

fluturasi participantilor la
marsuri si proteste pentru a-i

indemna si-i contacteze direct M E M B RI I P H 0 P us I
pe parlamentarii care aveau s

adopte decizii legate de cauzd. AI c 0 M I s I EI s P E c I AI- E

wr

PENTRU ROSIA MONTANA

Contacteaza-i si cere-le respingerea legii

Pregedintele Comisiei speciale:

Darius Valcow, senator PSD, Of 0757-048.002
Vicepresedinti:
Haralambie Vochilolu, senator PPDD, Hunedoara 0723-224 646
Andrei Gerea, deputal PNL, Arpes 0726-200.615
Secretar
loan Moldovan, deputat PC, Cluj 0726-724.576
Membri:
loan Didrzu, deputat PSD, Alba 0740-054066
Florin lordache, deputat PSD, Oit 0722-303.551
Vigrel Gtetan, deputat PSD, Galati 0722-320.840
Gheorghe Emacu, deputat PSD, lasi 0727-874.577
loan Chelaru, senator PSD, Neamt 0726-300.421
Gabriela Firea, senator PSD, lifov 0747-115.079
Tani Grabla, senator PSD, Gorj 0744-841.964
Gigel Sorinel Stirbu, deputat PAL, Ol 0733-558.413
&emplu Mirgea Dolha, deputat PNL, Maramures 0744-793.440
Dumitru Popescu, senator PNL, Gor 0733-051.676
, . Petru Ehegarines, senator PAL, Timig 0722-248.957
Campania de ,adoptie” a Tudor Cluhodary, deputat PPOD, Vaslul 0733-558.310
iliori i nf Attila Koradi, deputat UDMP, Harghita 0740-300.977
L'UIISI.II{,’I’.[[UI’.g enerall .a[ Mexandru Vegh, senator UDMR, Salaj 0744-613.795
Municipiului Bucuresti,
www. nuasteptasupererai. ro legea.rosiamontana.org _'r| Rosia Montana in UNESCO World Heritage

Adopta unul dintre Consilierii Generali ai Capitalei.

Cunoaste-l mai bine, el decide pentru tinel cene
Supertrol
Angelescu Ramiro Tapardel Ana Tugurel Marius
Consilier General Consilier General Consilier General

Adoptat! Adoptat!
www.nuasteptasupereroi.ro



Campania de scrisori
fnmod similar, puteti mobiliza sustindtorii pentru a transmite multe scrisori citre
factorii de decizie.

Scrisoarea implicd un angajament putin mai mare din partea celui care o
semneaza. Scrisorile pot avea forme predeterminate, ins& un impact maimarefl
au scrisorile scrise de ména de cétre semnatar.

Puteti avea unul sau mai multe texte standard, care desigur contin acelagi mesaj.
Persoanele care acceptd sa vé sustind campania si s scrie o scrisoare pot folosi
textul vostru sau se pot adresa oficialului cu propriile sale cuvinte.

Sfaturi

© Ori de céte ori aveti o intalnire cu un oficial, pastrati la indemand cateva
scrisori. Jumétate dintre acestea trimiteti-le prin postd in saptdmana
dinaintea intalnirii si aduceti restul de scrisori cu voi. Astfel veti face mereu
impresie. Tineti minte, totusi, cd multe persoane oficiale chiar raspund
scrisorilor si astfel vor avea ultimul cuvant fatd de sustindtorii vogtri.

© Spuneti persoanei care scrie scrisoarea si specifice o0 adresd de raspuns.

® Scrisorile pot fitrimise prin postd, prin fax si prin e-mail. Pentru cele trimise
prin e-mail, cereti sa vé fie trimisa o copie gi la 0 adresd a voastrd pentrua
putea urmari si voi cate mesaje au fost transmise.

Mii de oameni au cerut replantarea teilor in centrul lagului.

Ce 0 sd le réspunds iesenilor domnul primar Nichita si domnul vice-primar Chirica?

Tntreabi-i si tu trimitAnd aceast scrisoare (http://g00.gl/VMGahn) prin e-mail E&emplu

citre: Grupul , lasul iubeste teii” a

Primarul Gheorghe Nichita: gheorghe.nichita@primaria-iasi.ro indemnat iesenii s trimiti
scrisori citre primar si vice-
primar pentru a le solicita o
pozitie oficiald cu privire la
cerinta lansatd in campania de

- : - - advocacy. Pe pagina aldturatd
Aldturi de voi, le scriem primarului Gheorghe Nichita si vice-primarului Minai Chirica vedeti modelul de scrisoare

Vice-primarul Mihai Chirica: mihai.chirica@primaria-iasi.ro

pentru a le cere sé redea oragul locuitorilor lui $i s4 le respecte dorinta de a avea tei propus de cei din grup.

pe bulevardul Stefan cel Mare si Sfant. Acesta nu este un gest mic, i un simbol al

respectului pe care primarul si vice-primarul trebuie sé fl aibé faté de increderea
pe care oamenii lagului le-au acordat-o, ardtand astfel cd isi respecta alegdtorii, c&
aleg sa conducd o priméarie deschisd cétre oameni, transparentd si aproape de
nevoile locuitorilor.

VA rugam s trimiteti e-mail-ul cu GG la noi, pentru a putea urmari evolutia
campanigi: iasuliubesteteii@gmail.com




Subiect: Ce le raspundeti iesenilor?

Catre: Primarul Gheorghe Nichita: gheorghe.nichita@primaria-iasiro

Vice-primarul Mihai Chirica: mihai.chirica@primaria-iasi.ro

(Vi rugiim sii trimiteti e-mail-ul cu CC la noi, pentru a putea urmdri evolufia campaniei: iasuliubesteteii@gmail.com)

Stimate domnule primar Gheorghe Nichita,

Stimate domnule vice-primar Mihai Chirica,

Grupul civic Jagul iubeste teil” si ieseni isi doresc o priméarie deschisé spre colaborare si care ascultd de nevoile reale ale
cetatenilor lasului. Primul pas spre aceastd institutie deschisa i apropiaté de oameni este tocmai replantarea simbolului
lagului, teii, pe un bulevard care este parte integrantd din axa culturald Palatul Culturii - Dealul Agronomiei.

Aproximativ 8.000 de persoane au semnat petitia pentru replantarea teilor, peste 12.000 de roméni din tard si din dispora
s-au al&turat cauzei teilor pe refelele de socializare, peste 500 de ieseni v-au trimis mesaje prin intermediul cartilor postale,
domnule primar. Zeci de persoane publice si sute de ieseni v-au transmis mesaje personalizate prin intermediul unor
pictoriale distribuite online §i in presd, specialisti de talie national si internationald au demontat toate ,argumentele”
invocate de dumneavoastra pentru taierea teilor.

Ce le réspundeti iesenilor? Haideti ca impreung sa readucem simbolul lagilor chiar in inima Iui, pe bulevardul Stefan cel Mare
si Sfant. Haideti ca fmpreund s& ardtam cd actul de a asculta dorinta oamenilor de replanatare a teilor in centrul lasului este
un simbol de deschidere a unei institutii ce apartine cet&tenilor sai - primaria.

E timpul s& alegem replantarea teilor in centrul lasului.

E timpul s& dém dovads de intelepciune si de respect in fata tuturor iesenilor care isi iubesc orasul si cdrora anul acesta
le-a lipsit mai mult ca niciodatd umbra teilor pe Bd. Stefan cel Mare si Sfant. Domnule primar Nichita, domnule vice-primar
Chirica, nu am solicitat altceva decAt sd ascultati si s& respectati opinia a mii de ieseni, atat specialisti in domeniu, C&t i
simpli cetateni.

Suntem convinsi c& nu veti uita niciodaté faptul ¢ interesul public este inviolabil si prioritar, c& administrarea bunurilor

comune este un privilegiu care se obtine si/sau se pastreazd numai dacé meritul este demonstrat prin fapte.

Ne putei contacta la: nume persoand/nume grup sau organizatie/telefon/adresa e-mail /adresé fizica

Grupul civic ,lasul lubeste Teii”

Peste 20.000 de oameni sustindtori activi ai cauzei
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Intalniri directe cu faclorii de decizie - formale 3i
informale

intalnirile fat3 in fatA cu decidentii pot lua mai multe forme. Unele dintre ele au
baza juridicé - pot fi cerute pentru c& decidentii (alesi sau functionari publici) au

obligatia de a acorda audiente, altele tin de oportunitatea pe care acestia o vid de
a intalni comunitatea.

Al&turi de programul de audiente al primarului, legea administratiei publice
locale 215/2001 mentioneaza cd, in exercitarea mandatului, si consilierii locali
au obligativitatea de a acorda audiente®. La fel si organismele prestatoare de
servicii publice side utilitate publicd, institutii publice si servicii publice infiintate i
organizate prin hotarari de autoritétile deliberative.

Cand este util si aveti o audientd?
© (Gand vreti s aflati informatii despre o problemé care vé preocup.
© (Cand vreti s& semnalati o problemé gi s& propunei o solutie.

© Gand vreti s& monitorizati evolutia demersurilor facute de autoritati pentru
a rezolva o problemé.

o Candvretisaaflaticareestepozitiaautoritétilorfatédeproblemasemnalatd
de voi.

@ (and demersurile scrise nu mai dau roade.

© (Cand vreti sd depuneti o petitie care sd aibd mai mult impact - direct
persoanei responsabile.

inainte de audienti
® Stabiliti clar care este scopul, ce vreti sa obtineti in urma audientei.

© Obtineti audienta - contactati institutia vizatd in scris, cu numar de
inregistrare, sunatipentru confirmare, faceti clar faptul c la audienta va fi
prezent un grup, nu doar o persoand.

© Formulati clar gi concis cerintele si solutiile propuse de voi.
® Stabiliti clar cine va vorbi, despre ce si ct.
© Anticipati o negociere gi pregatiti-vd argumentele care va sustin cauza.

® Pregititi toate documentele care vé pot sustine argumentele (studii, poze,
semnaturi de sustinere, exemple de bune practicé pe probleme similare).

9 Art. 51 (3)Consilierii locali sunt obligati ca, in indeplinirea mandatului, s& organizeze periodic ntalniri
cu cet&tenii si sA acorde audiente.



Gasiti persoane interesate direct de problemé care sa vé insoteasca i
stabilitirolurile (cinevacareianotite, vorbitori- cine este confortabil curolul
de a pune presiune, cine poate calma momentele de tensiune, rezervé pentru
vorbitori, o persoand atent la timp).

Faceti o intalnire de pregatire inainte de audienta (punetiin scend audienta,
asigurati-va cd toatd lumea gi-a inteles rolul, faceti lista cu documentele pe
care le veti avea la voi).

La audienta

Faceti prezentarile - Cine sunteti? Cu cine stati de vorbd?

Stabiliti de la inceput timpul si subiectele care se vor discuta - obtineti
acordul clar ca intalnirea se va desfasura in termenii agreati.

Anuntati c&:
© Vetilua notite;
© Vetiface poze;

© Vetifacepubliceinformatiile obtinute, cuexceptia celor care nu pot fi
incd puse la dispozitia publicului (pe motive intemeiate).

Nu mergeti niciodata singur — minim 3 (numérul minim pentru acoperirea
tuturor rolurilor), dar stabiliti in functie de impactul pe care doriti sa-I
produceticare este numérul potrivit de persoane (numere maimari-impact
mai puternic).

Prezentati clar si succint problema si solutiile propuse.

Nudivagati,nulésatinicireprezentantiiautoritétilorpublices&vaindeparteze
de la subiect.

Fiti fermi, nu v I&sati intimidati. Audienta nu este o favoare, ci un drept al
cet&tenilor si o obligatie a autoritatilor.

Obtineti promisiuni si termene clare.

Folositi atat argumente rationale (numér de persoane afectate, numér de
situatii de risc din ultimii ani, poze, alte statistici, studii, documente), cat si
mérturii personale (persoane afectate care povestesc experientalor $icum
sunt afectate direct de problemd).

Schimbati vorbitorii in functie de reactiile autoritétii (vorbitorul care pune
presiune; vorbitorul care este empatic cu autoritatile).

Dupi audientd

Informati comunitatea pe care o reprezentati- Facebook, blog, afise, e-mail,
presi.

Faceti publice promisiunile obtinute - mai tarziu va fi un instrument bun de
responsabilizare.
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Monitorizati demersurile ficute de autoritatea publici.

Gasiticdideaimplicamaimultioameniafectatipentruaplanificaurméatoarea
actiune. Ce faceti dacd autoritatea publica igi va tine promisiunea? Ce faceti
dacd autoritatea publica nu-gi va tine promisiunea?

Acest tip de intélnire este folositor pentru a ilustra mai bine situatia concreta pe
care vreti sd o imbunétatiti/schimbati, in fata celor cu putere de decizie.

Cum obtineti o astfel de intalnire?

Cel mai simplu este s& mergeti la o sedintd de consiliu local sau intr-o audienta,
astfelincat sd adresatiinvitatia personal. Genul acesta de vizitd in teren este mai
greu de obtinut printr-o invitaie scrisa.

Asigurati-va cd scopulintalniriieste clar sipentruvoi, dar sipentrureprezentantul
institutiei publice invitat.
Reveniti cu un telefon de reamintire cu o zi inainte.

Pregitirea intalnirii

® (e vreti? Care este scopul?

® Pecine vreti sd invitati?

® De cati oameni din comunitate ar fi nevoie? (Este bine sa fiti mécar 3-4
persoane, infelul acesta vé asiguratilegitimitatea atat infata invitatului, cat

siinfata comunitatii; atentie, vretica procesul sé fie transparent, nuvretisa
apard speculatii in comunitate).

Care este traseul, care vor fi discutiile?

Care este cel mai potrivit moment? (Ex.: vreti si arétati nevoia largirii unui
trotuar care duce cdtre o scoald din cartier. Puteti stabili intalnirea la ora
la care copiii ies de la scoald, in felul acesta invitatul va vedea pe propria
piele ct de greu este sa meargi pe trotuar, atunci cind acesta este deja
aglomerat si vizibil prea ingust pentru numérul mare de copii).

Care este pasul urmétor? Ce vreti sé obtineti de la invitat?

Asigurati-va c& in urma acestei vizite in cartier discutiile vor continua -
poate la o audientd, in cadrul cireia veti negocia rezolvarea problemei.

La intalnire

© Fitipunctuali, aduceti materiale care pot sustine solutia pe care o propuneti.

©  Fiti pregititi sd negociati, dacé asta v doriti.

®  Asigurati-va cd vizita nu va lua o turnurd nedoritd. (Ex.: invitatul profitd de
prezenta in cartier pentru a prelua controlul si a-gi urméri propria agends;

Intdlnirile cu decidentii pe
teren sunt utile cénd vreti

St ilustrati problema pe care
vreti si o rezolvati. Daci

vreti reamenajarea unui pare,
aduceti decidentii in parc,

dacd vreti si asfaltati o stradi
plind de gropi, aduceti decidetii
pe stradd.

Cetitenii din Lacul Tei

au intdlniri informale cu
directorul tehnic A.L.PA.B.
(Rdministratia Lacuri Parcuri
si Agrement Bucuresti) in
Parcul Circului.



Daci puteti, este bine si

gdsiti un consilier care este
pregitit si dea citire mesajului
dumneavoastrd, pentru
Situatia in care nu vi este dat
cuvdntul.

apar oameni din cartier care va contrazic; apar oameni din cartier careauo
atitudine conflictuala fat de invitat etc.)

© Faceti poze, luati notite, informati comunitatea dupa intélnire.

Sedinta consiliului local este publica - accesul cetdtenilor este liber in limita
locurilor disponibile®.

Ordinea de zi este adusé la cunostinta publicului printr-un anunf cu 5 zile inainte
de sedinta prin afigare la avizier, postare pe pagina de internet a primériei etc.”

Acest anunt trebuie comunicat de responsabilul de aplicarea legii nr. 52/2003 sau
responsabilul de relatia cu societatea civild i ,cetatenilor i asociatiilor legal
constituite care au prezentat sugestii i propuneri in scris [...| .

Anuntul va contine data, ora i locul de desfasurare a sedintei publice, precum i
ordinea de zi.

Procesul verbal al sedintei, care consemneaza dezbaterile $i modul in care gi-a
exercitat votul fiecare consilier, este publicat la cel mult 3 zile lucrétoare dupa
sedint&.?

Pentru mai multe detalii cu privire la procesul decizional local, vezi pagina 111.
Prevederi similare sunt valabile pentru sedintele de consiliu judetean.

Lurile de cuvant

Cetétenii si organizatiile interesate pot urmdri daca ordinea de zi a sedintei
consiliului local s-a comunicat fn termenele previzute de lege. in cazul in care
responsabilii evitd punerea pe ordinea de zia unuiproiect de hot&rare, organizatia
interesata poate sd facd presiune in acest sens.

inziuasedintei,potsolicita (conformprocedurilorfiecireilocalititi) sdiacuvantul.
Pentruluarea cuvantului procedura variaza de la o institutie la alta. Documentati-
v inainte de sedintd pentru a afla dacé este nevoie sd depuneti la registraturd
o cerere de luare a cuvantului sau este suficient sd anuntati, inainte de sedin&,

6 Legea 52,/2003: Art.8 ((3) Participarea persoanelor interesate la sedintele publice se va face in
limita locurilor disponibile in sala de sedinte, in ordinea de precédere data de interesul asociatiilor legal constituite in
raport cu subiectul sedinttei publice, stabilitd de persoana care prezideazé sedinta publics; Legea 215/2001: Art. 43
(1) Sedintele consiliului local sunt publice.

7 Legea 215/2001: Art. 40 (3) Convocarea consiliului local se face in scris, prin intermediul secreta-
rului unit&tii administrativ-teritoriale, cu cel putin 5 zile inaintea sedintelor ordinare sau cu cel putin 3 zile inainte

de sedintele extraordinare. Odatd cu notificarea convocérii, sunt puse la dispozitie consilierilor locali materialele
inscrise pe ordinea de zi.

(6) Ordinea de zi a sedintei consiliului local se aduce la cunostinta locuitorilor comunei sau ai oragului prin mass-me-
dia sau prin orice alt mijloc de publicitate.

8 Legea 52,/2003: Art.8 h) acest anunt [referitor la sedinta de consiliu] trebuie adus la cunogtinta
cetaenilor i a asociatiilor legal constituite care au prezentat sugestii i propuneri in scris, cu valoare de recoman-
dare, referitoare la unul dintre domenile de interes public care urmeaza sa fie abordat in sedinta publicd;

9 Legea 215/2001: Art.43 (3) Dezbaterile din sedintele consiliului local, precum si modul in care si-a
exercitat vatul fiecare consilier local se consemneaza intr-un proces-verbal, semnat de pregedintele de sedinta si de
secretarul unit&tii administrativ-teritoriale.

(7) in termen de 3 zile de la terminarea sedintei, secretarul unit4tii administrativ-teritoriale afiseazz la sediul
primériei i, dupa caz, pe pagina de internet a unit&tii administrativ-teritoriale o copie a procesului-verbal al sedintei.
Legea 52/2003: Art. 11 Minuta sedintei publice, incluzand si votul fiecrui membru, cu exceptia cazurilor fn care s-a
hotérat vot secret, va fi afisat la sediul autoritétii publice in cauza si publicatd pe site-ul propriu.
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presedintele de sedinta. Aveti grijé sa fie clar cu privire la ce punct de pe ordinea
de zi doriti s& contribuiti, astfel incat s nu fitiinvitati sa vorbiti dup ce proiectul
s-a votat (de pildé, s fiti invitati s vorbitila sectiunea ,Diverse” care, de obicei,
este la sfargitul sedintei).

Dupi sedinta de consiliu aveti ocazia si abordati diversi consilieri personal, deci

esteoocaziebundsaincepeticomunicareadirectdcudecidentiisausaprogramati
0 intalnire sau audientd ulterioard.

Tot atunci, pot fi prezenti in sald pentru a aréta interesul fatd de un proiect de
hot&rére mai multi reprezentanti ai grupului care sustine campania. Daca vreti
sd transmiteti un mesaj puternic, cu cdt mergeti in numér mai mare, cu atat
impactul va creste. Puteti opta pentru insemne vizuale care si arate identitatea
grupului (fie purtati aceleasi tricouri, fie purtati etichete cu mesaje in piept etc.)

Dezbaterea publica

0 dezbatere publicé este un eveniment la care participa pértile interesate de un
subiect (cetteni, reprezentanti ai autoritétilor publice, organizatii etc.) pentrua
discuta pe marginea unui anumit subiect.

®  Aveti un subiect mai complex de discutat, eventual cu mai multi actori (mai
multe institutii publice, mai multe tipuri de organizatii etc.), care necesita un
schimb de argumente pentru a clarifica pozitia fiecaruia si ce este de facut
in viitor (solutia optim).

© Doriti sd aduceti la aceeasi masé reprezentanti ai mai multor autoritati
responsabile de problema cu care vé confruntati pentru a evita pasarea
acesteia de la o institutie la alta.

Doritisd crestetivizibilitatea pe subiect. Putetiinvita jurnalistila dezbatere.

Aveti deja sprijin din partea comunitétiiinteresate de subiect (poate fivorba
de cetatenii din cartier sau de alte organizatii active pe subiect). in felul
acesta puteti crea presiune publica.

Pregitirea unei dezbateri

Pe scurt, putem imparti activittile necesare in doud capitole:

1. Partea de continut:
© obiectivele: ce vd propuneti s obtineti de la intalnire?
® participantii-cheie (factorii decizionali si sustinétorii),
© moderator,

® scenariul dezbaterii (inclusiv materialele necesare) si variante
pentru ,,ce se intAmpla daca..” (nu vin persoanele-cheie, nu vine
presa etc.),

© intalnirea propriu-zisé: derulare, notite,

Dacii vreti sii obtineti o
promisiune echivalentd cu
rispunsul da/nu, nu organizati
0 dezbatere publicd. Este mai
indicat sii organizati o sesiune
de responsabilizare (vezi
pagina 77)

Daci vreti sii obtineti o
promisiune sau un punct de
vedere de la o autoritate,
Incercati intdi intélnirile
individuale/audientele (vezi
pagina 62), pentru care aveti
nevoie de mai pufine resurse
decit pentru o dezbatere.



Etapa de redactare a
concluziilor si de revenire
pentru respectarea
angajamentelor este foarte
importantd. Mu uitati de ea!

2.

® post-intalnire: redactarea concluziilor $i revenire pentru
respectarea angajamentelor!

Partea logistica:
® Ziua, ora, locul de desfasurare,

e Trimiterea invitaiilor personalizate - redactare, transmitere,
telefoane de confirmare,

® Mediatizarea pentru comunitate si publicul larg (afise, fluturasi,
retele sociale, baze de date),
o ntalnireapropriu-zisi:organizareaspatiului,primireaparticipantilor,

© Post-intalnire: transmiterea cdtre participanti si cétre publicul
larg a concluziilor intalnirii (mesaje personalizate, site/blog, retele
sociale).

Dacé faceti o listd cu ce lucruri sunt de facut, stabiliti cate un responsabil pentru
fiecaresitermenul panlacareséfiegata (uncalendar de pregétire a dezbaterii),
va va fi mult mai simplu s& va organizati si veti evita s trimiteti invitatiile prea
tArziu sau sa nu aveti oameniin sald pentru c& nu ati mai avut timp sa puneti afise.

Detaliat, aceste activitati ar fi:

Clarificati-vd ce doriti 4 obtineti de la dezbatere. De obicei, scopul este sa
obtineti angajamentul uneia sau mai multor institutii publice de a rezolva o
anumitd problemd, aflarea de informatii suplimentare despre subiectul
respectiv, clarificarea constrangerilor sau oportunitatilor care existd
pentru unii sau altii sau informatii despre planuri de viitor.

in functie de obiectiv, faceti lista factorilor decizionali, fira de care
intalnirea nu isi poate atinge obiectivul (primarul, directorul directiei de
protectia copilului etc.).

Tot in functie de obiectiv, stabiliti ce invitati-cheie pot sustine
cauza voastrd si ce informatii puteti prezenta. De exemplu, pentru
a argumenta nevoia amenajarii unui spafiu de joacd, poate fi
invitat un périnte din comunitate cu copilul pentru a povesti cum
ar beneficia de locul respectiv, un pensionar, directorul scolii etc.
Tot in categoria invitatilor-cheie, faceti lista participantilor care trebuie
invitati folosindu-va de lista factorilor interesati (vezi pagina 15) care ar fi
relevant s& participe la intalnire.

infunctie de acestea si de publicul pe care vi-l mai doriti prezent, alegeti o zi
si 0 ord convenabile, cele mai avantajoase pentru cauza voastré. Dacé doriti
sd vind la o intalnire cu primarul oameni din cartier, propuneti dezbaterea
dupd ora 17-18, pentru ca locuitorii s aiba timp sa se intoarca de la serviciu,
sau sdmbdt& in prima jumétate a zilei.

Alegeti o locatie potrivitd, accesibild. Este important ca locul sé fie plin de
sustinatoriivostri,pentruacreapresiune publicd. Nualegetiamfiteatrul unei
scoli daca estimati ca veti fi 20-30 de persoane, ci 0 sald de clasé.

Stabiliti scenariul pe care intlnirea il va urma.
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infazainitial4, scenariul va fi schematic. Dar pe baza lui puteti deja s vé dati
seama cam cat va dura intalnirea i ce materiale sunt necesare: dacé sunt
informatii pe care participantii trebuie sa le primeasc inainte (i atunci sa
e includeti in invitatie) sau dacd sunt informatii pe care le doriti prezentate
la fata locului (fie ca o hartie primita de participanti la intrare, fie ca o
prezentare pe un ecran).

Mai aproape de intalnire, veti detalia cine si ce vorbeste, cat de lungi sd
fie interventiile, dacé se primesc intrebdri dupd fiecare prezentare sau la
sfarsit etc.

Tot referitor la scenariu, este nevoie sa vé pregatiti pentru diverse situatii -
scenariul ,.ce facem daci....”.

Depilda, cefacetidaciinultimaclipdaflaticinuvine celmaiimportant factor
decizional? Posibile solutii: aveti un carton cu numele lui ca s& se stie cd acela
este locul pe care trebuia sé il ocupe. Sau un balon cu numele lui. Informa;
publicul ¢4 a fost invitat i modul in care a refuzat. impértiti participantilor
hartiute pe care sé adunati mesaje pentru persoana respectivd pentruaile
transmite ulterior (in felul acesta folositi energia indignarii lor). Sau invitat
participantii sa isi fac poze cu mesaje scrise pe hartii A4/A3 si sé le folosit
intr-o campanie de fotografii pe Facebook.

in functie de experienta voastri de pani acum, vi puteti da seama care
situatii sunt probabile saurelevante si puteti s construitiréspunsuriinainte
de a vé afla in fata faptului implinit.

Ganditi-vd la moderator. Este important sa fie selectat pand la intalnirea
propriu-zisa.

Moderatorul este o persoané cheie pentru dinamica intalnirii. Este cel care
va tine discutia la subiect $i va impiedica divagérile.

Poate fi o persoand neutrd sau unul dintre voi. Este insd important si fie
cineva care nu are foarte mult de spus, pentru cé ar putea fi tentat sd se
implice in discutie si nu acesta este rolul s&u. Moderatorul trebuie doar sa
echilibreze discutia.

Trebuie si fie capabil s tind discutiile la subiect si s-ifacé pe participantisa
respecte limitele de timp. Trebuie s fie, in acelagi timp, autoritar si flexibil.

Puteti stabili reguli ale intalnirii pe care moderatorul sa se asigure ca sunt
respectate (ex:duratauneiinterventii). Acestea, insé, trebuiesa fiesuficient
de flexibile ca s& poatd si satisfacd toate necesitdtile participantilor, dar
trebuie sé fie si suficient de stricte pentru a se putea mentine ordinea si
0 atmosferd civilizata. Nimeni nu poate domina discutia, nici reprezentantii
autorit&tilor, nici cetdtenii; aceste reguli trebuie si asigure exprimarea
opiniilor in mod echitabil.

Este nevoie s& redactati si sd trimiteti invitatiile de participare cétre
factoriidecizionalisialte organizatii sauinvitaticheie pe care doritiséfiaveti.
Nuuitati s includetiininvitatie, aléturide ziua, data, intervalul orar estimat,
loculint&lnirii, careestetemasiobiectivulintalniriigi,eventual,ceseasteapta



Dezbaterea publici se
regiseste ca termen folosit
si de legislatia referitoare

la consultarea publicului.
Legea nr. 52/2003 privind
Transparenta decizionali
obligi administratia si
informeze cetitenii inainte si
ia o decizie sau sii adopte un
act normativ si sii organizeze
dezbateri publice, atunci cdnd
0 organizatie soliciti acest
lucru in scris.

de la invitat (sé clarifice/ prezinte raspunsul institutiei cu privire la...).

Invitatiile trebuie trimise cu cateva zile inainte de eveniment. in functie de
institutie, pot fidela 7-10zile pentru primarul unui municipiula 2-4 saptamani
pentru un ministru.

Invitati presa! 0 invitatie de presa cétre contacte deja identificate (vezi
detalii la capitolul 36), scurt si la obiect si cu telefon de revenire trebuie
trimisa cu 2-4 zile inainte.

Este nevoie sd informati si publicul larg, mai ales comunitatea céreia vd
adresati.Nudelegatiaceastd sarcind exclusiv presei-exist&instrumente pe
care le puteti folosi si sunt la indeména voastra. Puteti folosi optiuni variate:

o afise in scéri de bloc, la scoald, la magazine din zong,
o fluturasi distribuiti in zona respectivd,

© anunturi pe Facebook,

© mesaj pe blogul/site-ul campaniei,

© e-mail-uri trimise listei de sustinatori pe care o aveti,
® anunt in presa locali (radio, ziare etc.) etc.

Este potrivit s& transmitetianuntul maiaproape de data evenimentului-cam
cu 3-4 zile inainte de eveniment.

Pentru a v asigura cé aveti un numé&r minim de sustindtori in sald, este
nevoie insa de telefoane. Puteti sa v impértiti intre voi cate persoane aduce
fiecare (prin telefone, cunoscut;, vecini etc.). Nu uitati in ziua evenimentului
sé reveniti la persoanele respective (mécar prin SMS, daca nu telefonic). i
luati in calcul c& numérul celor care vin este mai mic decit numérul celor
confirmati.

Din punct de vedere logistic, inainte de eveniment trebuie si vé faceti o listd
de lucruri necesare.

Exemple delucruricarear puteafiutile: flipchart simarkere, videoproiector,
ecran de proiectie, mape pentru participanti, materiale multiplicate,
ecusoane, hartii cu numele vorbitorului, agenda, lista de participanti pentru
a aduna contacte, pixuri, ecusoane pentru organizatori, apa/ suc/ cafea,
patiserie, reportofon/camerd video pentru a inregistra etc.

Necesarul depinde de cum vedeti int&lnirea si de resursele de care dispuneti.

in afari de obiecte necesare, este util i vé clarificati rolurile la fntlnire,
ca sd vé dati seama i de cate persoane din partea voastra, ca organizatori,
este nevoie.

De pilda:

© Esteutil s adunatidate de contact de la participanti pentrua pastra
legitura ulterior (sa le trimiteti concluziile intalnirii, s revenitila ei
pentru respectarea promisiunilor - fie ¢ au promis, fie ca s pund
presiune pentru respectarea lor). Asadar, una-dou# persoane ar
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trebui s& se ocupe de primirea participantilor. Tot ele pot s& explice
ce se intAmpld acolo, s& fmpartd agenda sau materiale (multi
participanti vor avea nevoie de detalii).

® Relatia cu presa. Este bine ca aceasté persoand sa nu fie liderul
grupului/organizatiei, pentru cd presa are nevoie si de detalii
organizatorice (cat dureaza intélnirea, cine mai vine etc.) si astfel
blocheaza timpul persoanei respective. 0 agendd imprimatd a
evenimentului si o scurtd descriere a grupului, aceea ce doreste sice
aintreprins deja (daca nu aveti deja un comunicat de presa) va scuti
multe greseli care apar in presa din neintelegerea detaliilor.

® Cineva care sd fotografieze. Pozele pot fi ulterior utilizate in
prezentdrile grupului/organizatiei, in comunicatul de pres etc.

o Arfiutil ca cineva sé ia notite pentru a putea, ulterior, sé realizati
concluziile intalnirii. VA asigurati cd au fost notate toate promisiunile
siangajamentele.larunele citatepot fiutilizate inmaterialul pregatit
pentru public si presa.

o inziua respectivd, dezbaterea ar i util s includa:

® (Odeschidere, care sd explice tema si obiectivul intalnirii, sa anunte
regulile (daci le-ati stabilit) si sé dea ocazia participantilor s se
prezinte,

® Prezentérile si dezbaterea propriu-zisa,

© 0 incheiere, care si sintetizeze concluziile si s& puncteze ce s-a
stabilit ca urmeazi si se intAmple dupé intalnire.

La incheierea dezbaterii este posibil s dati declaratii de presa - presei
prezente sau, dacd ati stabilit deja, prin telefon sau participare la o emisiune.

Dacilucratiintr-ocoalitie de organizatii, estenecesar savaasiguratica aveti
unacord cuprivire la care este punctul de vedere al tuturor membrilor (ceea
ce poate inseamna o scurté sedintd imediat dup# dezbatere si redactarea
impreund a unui punct de vedere public).

Dupd dezbatere, iesiti in public cu un material informativ (concluzii,
angajamente luate, termene stabilite etc. Puteti indica i aspectele rémase
neclarificate.).

Materialul poate fifolosit pentrublogul/ site-ul organizatiei sau pe Facebook.
Este de dorit de asemenea s il trimiteti tuturor participantilor. Puteti sl
trimiteti si cdtre invitatii care nu au participat, pentru a-i pastra aproape de
subiect. Desigur, presa este un alt destinatar.

Acest document il puteti folosi ca dovada a angajamentelor luate si sa faceti
referire la el ulterior, cand termenele asumate au fost atinse.

® Organizatiointlnire de evaluare a dezbateriipentruechipacareaorganizat.

© Mésurati gradul in care a fost atins scopul intélnirii.

o \Verificati-vd perceptiile asupra a ceea ce s-a intAmplat in timpul

Trebuie prezentati cdt mai

clar problema si puse intrebiri
sau formulate solicitdri

clare reprezentantilor publici
prezenti. Folositi numele si
functia atunci cdnd vi adresati
factorului decident:

Domrule Primar Sorin Jprescu,
ce vefi face pentru a vi asigura
cd noile piste pentru biciclete
vor [i utilizabile, avénd in
vedere deficientele intdmpinate
la prima trasare a acestora?

Daci se face o promisiune,
repetati-o de cdteva ori in
timpul discutiei si cereti detalii
clare (cine, cdnd, cdt):

Domnule Marian Vanghelie
apreciem cd afi decis sd alocati
Jonduri pentru paza scoli 136.
Cand credeti cd vor ajunge
aceste fonduri in bugetul scolii?



Dacii reprezentantul autorititii
refuzi si rezolve problema,
incercati si puneti situatia
intr-un context nefavorabil
lui/ei:

St intelegem, domnule
Vigheciu, cd dumneavoastrd,
[n calitate de director ADP
sector 6, afirmati ci Primaria
Sectorului 6 nu este interesati
de siguranta a peste 500 de
copi, elevi ai scolii 2797

Domnule Michita,
aumneavoastrd, in calitate de
primar ales al lasului, decidefi
sd ignorati 20000 de cetifeni
care doresc replantarea teilor?

intrunirii cu persoanele cheie care au participat.

© Daci scopul nu a fost atins, ori dacé ati avut anumite surprize
neplacute, incercati sa aflati cauzele din care s-au produs, pentrua
face posibild evitarea lor in viitor.

© Nuuitati cd dezbaterea este un pas pe un drum mai lung. Stabiliti deja care
este calendarul actiunilor care urmeaza.

Spre exemplu, dacé trebuie adoptatd o hotarare de consiliu, pregatiti-va sa
fiti prezenti in sald la urmatoare sedinta si inscrieti-va sa luati cuvantul.

Dac a fost stabilit un termen de doud s&ptdméni pentru trimiterea unui
réspuns, cu cateva zile inainte de termen anuntati in comunitatea de
sustindtori gi catre lista participantilor la dezbatere cd au mai rdmas X zile
pand la implinirea termenului.

Stabiliti atunci si ce faceti daca nu este respectata promisiunea - un scurt
flashmob in fata institutiei cu invitarea presei, o scrisoare deschisd, o
campanie de e-mail-uri c&tre factorul decizional care si-a luat respectivul
angajament etc. (vedeti la pagina 25 - idei de actiuni)

Cafeneaua publica este o metoda de dialog activ, schimb de informatii si gasire
de solutii creative de actiune. in general, cafeneaua publici se foloseste atunci
cand o organizatie, un grup sau o institutie sau autoritate publicd doreste sa
supund dezbaterii publice un anume subiect mai complex, care reuneste mai multe
perspective. Este si o metodé foarte buné de consultare si participare a publicului
la luarea deciziilor, care poate fi folositd i de institutii publice.

Numérul celor invitati si dezbat# poate sé fie oricat de mare (au fost organizate
cafenele cu participarea a 1000 de persoane), dar nu mai mic de 12.

Asa cum sugereazé si denumirea, dezbaterea se organizeaza intr-un spatiu cat
mai asemédnator unei cafenele, sau chiar intr-o cafenea. Atmosfera relaxatd a
uneicafenelestimuleazagandirealiberdsicreatoare,implicareaindialogatuturor
participantilor, chiar gia celor maitimizi. Oportunitatea de a-icunoagte peceicare
au un cuvant de spus pe un anumit subiect, posibilitatea de a interactiona cu tofi
acestia i generarea de idei noi sunt avantaje evidente ale folosirii acestei metode.

Participantii la cafenea sunt agezati la mese de céte 4-5 persoane, la fiecare
masd dezbatandu-se unaspect al problemeiin discutie. Subiectele de discutie dela
fiecare masé réman aceleasi pe toata durata cafenelei.

La fiecare mas& unul dintre participanti este ,gazda” mesei. Dupd o primé rund&
de 20-30 de minute, participantii se mut# la alte mese, unde vor dezbate subiectele
meselor respective, in timp ce gazdele rdméan la mesele initiale pe toatd durata
cafenelei. Gazda introduce noii veniti in conversatie si are grija ca dialogul si se
desfasoare in mod logic si constructiv. Numérul de runde depinde de marimea
grupului, dar astfel fncat intregul proces si nu dureze mai mult de 3-4 ore. In
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final se poate organiza o sesiune de dezbatere cuintregul grup pentruaimpartasi
concluziile si a ajunge la un plan de actiune comun.

Stabilirea temei cafenelei si a subiectelor de conversatie

Evident, tema cafenelei reiese din scopul pentru care organizatia doreste sd
organizeze dezbaterea. Scopul poate sé fie: identificarea celor mai bune solutii
pentru fluidizarea traficului; stabilirea de directii de dezvoltare a orasului;
identificarea celor mai bune solutii pentru reducerea somajului; legiferarea
avorturilor; imbunétatirea legislatiei in domeniul drepturilor consumatorului;
identificarea de metode de reducere a consumului de electricitate etc. Important
este ca tema cafenelei sé fie foarte clard atat pentru organizatori, cat si pentru
participanti. Teme bune pentru o cafenea publica pot si fie: un proiect de lege; un
plandedezvoltare; facilitatipentrumediul rural; sistemul de invat&mant; serviciile
publice pentru persoane cu autism etc.

Subiectele de conversatie pentru fiecare masé sunt aspecte care se desprind
din tema cafenelei: spatiile de parcare; circulatia masinilor grele; maginile care
ridicd gunoiul; facilitate pentru angajatori; oferta scolii versus piata muncii
etc. Subiectele pot sé fie formulate si sub forméd de intrebéri. Acestea trebuie
sd stimuleze creativitatea, si fie semnificative; s fie simple si clare; si fie
provocatoare; sa invite la reflectie.

Invitatii

La o cafenea publicd pot participa atatea persoane pe cat va permite spatiul. 0
lista bund de invitati presupune persoane care:

® cunosc subiectul dezb&tut - conventional sau neconventional;

e sunt afectate de problematica respectivé;

© auexperientd pe tematica respectiva;

® pot s influenteze.

Larealizarea listei deinvitati, folositi-vd imaginatia i iesiti din cutie”. Nu v opriti
numai la primele persoane care vé vin in minte. Este important ca la o cafenea
public& sa participe persoane care pot sa vind cu idei inovatoare, care s& poatd
privi problema dintr-o multitudine de puncte de vedere. Cu cét experientele
participantilor sunt mai variate, cu atét dialogul siideile generate pot sé fie mai
valoroase.

Spatiul de discutii

Asa cum am aratat, organizarea spatiului trebuie sé fie cat mai aseménatoare cu
organizarea unei cafenele. Greati o ambianta caldd si primitoare, alegeti un spatiu
culumin& naturald, cuscaune confortabile. Putetichiar sa punetimuzica pe fundal.
Pe mese puneti fete de masd, dar i hartie de flipchart pentru ca gazda si poaté
nota ideile. Sau folositi direct fete de masa de hértie.

Asigurati-va c& aveti racoritoare, cafea, fursecuri.

In septembrie 2007, Asociatin
Nationali pentru Copii si Adulti
cu Autism din Romdnia - filiala

Craiova (RNCAAR) a organizat,
cu asistenti din partea CeRe,
o cafenea publici avdnd ca
temii Serviciile publice pentru
persoanele cu autism.

Scopul organizatorilor a fost
S identifice cele mai bune
solutii pentru sustinerea,
mentinerea si diversificarea
serviciilor oferite de Centrul
de reabilitare a copiilor

si tinerilor cu autism ,Dr.
Innocenzo Fiore” din Craiova
- singura institutie din
Judetul Dolj care oferi servicii
specializate.

Cei aproximativ 25 de
participanti au fost
reprezentanti ai Consiliului
Judetean, reprezentanti ai
Consiliului Local, reprezentanti
ai Directiei Judetene pentru
Protectia Copilului, ai
Inspectoratului Judetean de
Invitimant, ai Ministerului
Muncii si Solidarititii Sociale
si Familiei; specialisti (medici
si psihologi); pirinti de copii
cu autism, mass media,
reprezentanti de organizatii
neguvernamentale.



&emplu - partea a 11a
Evenimentul a fost organizat
dupd regulile prezentate mai
Sus:

- locul ales a fost un
restaurant;

- participantii au stat la mese
mici (cdte 5-7) si au servit
cafea si fursecuri;

- la fiecare masi s-a discutat
chte un aspect al problemei;

- fetele de masi au fost din
hdrtie si fiecare gazdi a notat
direct pe fata de masi cele
mai importante idei;

- la fiecare 20 de minute,
participantii schimbau masa -
deci si subiectul si partenerii
de dialog;

- la final, gazdele au fiicut o
prezentare foarte scurti a
celor mai importante idei.

Eemplu

Vecine, te scot la o cafea

Sd vorbim de Favorit? In
octombrie 2011, oamenii din
Grupul de Initiativi Civici
Favorit au organizat o cafenea
publici pentru a vedea care
sunt problemele cu care se
confruntd locuitorii din zond,
cum vor acestia si arate
cartierul in care triiesc si
cum pot convinge autoritdtilor
publice locale si tind cont de
nevoile lor.

Gazda cafenelei:

intAmpina participantii

explicd formatul dezbaterii

face o scurtd introducere in subiect i prezinta temele pentru fiecare masa

explicé ce se va intampla cu rezultatele discutiei

conduce discutia finald

Gazdele meselor:

® incurajeazd dialogul

tine discutia ,la subiect”, fiind totusi flexibil (doar suntem la o cafea!)

noteazi ideile

la fiecare noud runds, introduce participantii si prezintd subiectul mesei.

Dupi cafenea

Orict ar fi de reusitd, o cafenea publica nu inseamnd mai nimic, dacé nu rezult
in ceva. Actiunile urmétoare cafenelei sunt generate de scopul pe care I-a avut
organizarea dezbaterii. Dacd scopul a fost identificarea celor mai bune solutii
pentrufluidizarea traficului-atunci, ideile exprimate ar trebui sé ajungd pemasa
primaruluigiagefuluipolitieirutiere; dac&scopulafostidentificareacelormaibune
solutii pentru reducerea somajului-atunciideile exprimate trebuie transformate
inproiecte concrete si in mésuri propuse autoritétilor responsabile; daca scopul
afost legiferarea avorturilor - atunci ideile exprimate trebuie transpuse intr-un
proiect de lege; etc. Evident, participantii vor trebui informati despre rezultatele
cafenelei.

Sursi: www.theworldcafe.com




Eveni , pr' [ in ital
Putem observa un nivel scézut de asociere a oamenilor pentru demararea
unor actiuni comune in folosul comunittii. De cele mai multe ori, barierele care
impiedicé desfasurarea acestor activitati sunt legate de neincrederea in celdlalt,
decapacitateaoamenilor dealucraimpreund.0amenilorlelipseste sentimentul de
comunitate, de apartenentélaocomunitate, de solidaritate, de colaborare. Aceste
neajunsuri pot fi depasite atunci cAnd oamenii au oportunitatea si se cunoascé
si sd interactioneze unul cu celdlalt. Depdsirea neincrederii poate fi rezolvatd in
contextul evenimentelor comunitare.

Evenimentele comunitare sunt initiative tinute in spatiul public, de catre membrii
comunitétii, de citre organizatii sau autorititi publice, unde toatd lumea este
invitat sa participe.

Ele pot fi integrate intr-o strategie de advocacy daca organizatorii reusesc s
creeze o legdturd directd intre comunitate/ cetéteni si factorii de decizie.

Astfel de evenimente pot s ajute la atingerea urmédtoarelor obiective:
® deacrea oportunitati de interactiune in spatiul public;

® de a consulta comunitatea in leg&turd cu diverse probleme cu care se
confrunts;

® deadezbate pe marginea unor subiecte de interes comun;
© de amobhiliza comunitatea pentru a sustine o anumité cauzs;

® deaintrain contact cu autoritétile locale sau centrale.
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La o proiectie de film realizati
de grupul civic Initiativa
Favorit in sala neamenajati
a cinematografului Favorit,
participantii au fost invitati
St arate mesaje prin care
isi manifestau sustinerea
pentru reamenajarea
cinematografului ca centru
cultural. Fotografia a fost
ulterior trimisd atdt presei,
cdt si autorititilor publice
impreund cu solicitdrile
grupului de initiativi.




&emplu

In septembrie 2014 in cartierul
Favorit, 6rupul de Initiativi
Civici Favorit a organizat
Ziua Cartierului , Favorit
pentru toti, toti pentru
Favorit’, eveniment la care
au participat aproximativ 300
de persoane (inclusiv copii si
liceeni). Evenimentul a avut ca
scop coagularea comunitdtii
locale si crearea de
oportunititi de socializare si
relationare in cartier. Pe lingi
activititile de socializare,

in cadrul evenimentului

au avut loc negocieri cu
autorititile privind viitorul
Cinematografului Favorit. in
premierd, un reprezentat la
RADEF Romania a fost prezent.
151 de persoane au semnat
lista de sustinere a Grupului
de Initiativi Favorit (GIF) prin
care au cerut transformarea
fostului cinematograf Favorit
intr-un centru cultural
comunitar. Tot la acest
eveniment, participantii

au transmis mesaje citre
autorititi (printr-o sesiune
foto si cirti postale).

Exemple de activit&ti comunitare :

© Ateliere de lucru cu copiii: desene pe asfalt, desene in acuareld, origami,
baloane de sdpun, confectionare avioane din hértie etc.;

® Activitéti pentru seniori: sah, joc de table;

® Proiectii de film, concert de muzica.

Cum pot ele ajuta campania de advocacy:
© amenajati un colt de informare pentru campania de advocacy;
© impértiti fluturagi/ pliante informative;

© pregatiti o petitie sau o scrisoare deschisé cétre autoritai pentru care
adunati semnéturi de sustinere;

® colectati mesaje pentru autoritati (prin carti postale, pe foi de flipchart,
intr-un caiet etc.);

® inscrieti membri (daca aveti acest sistem);

© dacd aveti nevoie de o prioritizare sau de identificarea de noi probleme,
pregatiti un sistem de vot, o hartd a cartierului sau desene prin care si
colectati sugestii.

inainte de eveniment

1. Stabiliti formatul de eveniment pe care vreti sa il desfésurati in functie de
profilul, interesul si dorintele comunitétii (ex: concert, evenimente sportive,
activitati recreative pentru copii si seniori, spectacole etc.);

2. Stabiliti obiectivele evenimentului si asigurafi-vd ci organizati aspectele
respective;

3. Formati echipa de lucru (cine se implicd in organizare si ce responsabilitéti
are; recrutati voluntari);

4. ldentificati si contactati potentiali parteneri din comunitate care v-ar
putea ajuta in organizarea si desfasurarea evenimentului (gcoli, gradinite,
autoritati publice, afaceri locale);

5.  Alegetidatasilocul de desfasurareaevenimentului (contactatiautoritétile -
obtinetiautorizatia pentru desfasurarea evenimentului. Stabiliti ziua siorele
potrivite pentru a veni publicul pe care il doriti etc.);

6. Calculatiresursele necesare (bani, materiale, oameni etc.) gi stabiliti cum le
puteti obtine. Exemple de costuri: inchiriere locatie, materiale desfasurare
activitdi recreative (ex. baloane, acuarele) sau materiale pentru
desfasurarea campaniei de advocacy (carti postale; foi flipchart); muzica;
concesionare drepturi de autor pentru o proiectie de film, videoproiector si
ecran de proiectie, fluturasiinformativi (realizare, multiplicare, impartire),
sandvisuri gi suc etc.
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10.

Puteticolabora cualte organizatii care au printre activitati de lucru cu copii/
tineri/adulti/seniorisaucufirmecareorganizeazaactivitatidedivertisment;

Pregatiti agenda evenimentului (asigurati-va ¢4 este distribuité inainte si in
timpul evenimentului);

Distribuitiinformatjicu privire la eveniment - in comunitate (afige, fluturasi,
bloguri dedicate, mailuri catre lista de sustinatori sau alte liste de contacte
relevante etc.), in presa (presa scrisé, TV, radio, social media), prin retele
sociale (creeaza un eveniment pe Facebook si promoveaza-);

Asigurati transportul materialelor catre locatie;

Pregititimaterialele necesare (tabele pentruaaduna semnéturi sau liste de
contacte, foi de evaluare/sugestii care s fie completate de cétre locuitori
etc.).

in timpul evenimentului

Inafari de derularea propriu-zisi a activititilor pe care vile-ati propus, nu uitafi
de urmétoarele:

Participantii sa fie informati de ce este organizat acest eveniment i ce
pot face (ii informati astfel si despre cauza voastrd, si despre grup, afla i
agendaevenimentului/ activitatilelacarepot participasice pot face pentrua
sustine cauza - s& semneze o petitie, si facd o poza cu un mesaj de sustinere
etc.). Pot fi cateva persoane cu rol de comitet de primire.

Filmati si fotografiati.
S4 existe o persoand de contact pentru factorii de decizie.

Sd existe o persoand de contact pentru presa (care poate spune despre ce
este vorba, stie cine sunt persoanele care pot povesti cel mai bine despre
subiect si care adund contacte de la pres).

Dupé eveniment

Asigurati-va c ajunge mesajul dorit la autoritati;

Intalniti-vé cu echipa de organizare sievaluatievenimentul (ceamershine, ce
nu a mers bine, ce putea fi fécut mai bine?);

Redactati comunicatul de presa despre eveniment; distribuitiin social media
si cdtre contactele din presd;

Contactati persoaneleparticipantelaeveniment cares-auaratatinteresate
sd se implice in activitatile viitoare i s& colaborati cu organizatia;

Planificati actiunile viitoare.

Exemple pentru Bucuresti:
Asociatia Komunitas
organizeazi ateliere de
educatie urband (folosind
desene si fotografii) pentru
copii si tineri, Incubator 107
are o refea de organizatori

de ateliere in aer liber.

Studio Basar are un pavilion
modulabil realizat in principal
din lemn, numit Acumulator
Urban. Este o structurd mobili
care poate gizdui o expozitie,
un spatiu deschis pentru
intdlniri sau pentru discutii.

Surst foto asociatia-fomunitas.ro




0 sesiune de responsabilizare
nu poate apdrea decdt atunci
chind este destuld energie in
comunitate si un numdr mare
de oameni interesati si dispusi
si participe!

Sesiunea de responsabilizare

Este o intalnire publicd cu multi oameni, in cadrul careia are loc un dialog intre
cetatenii afectati de o problema si reprezentantii institutiilor responsabile de
solutionareaacesteia, cuscopul de a obtine unangajament dinpartea decidentilor
pentru rezolvarea problemei.

Spre deosebire de 0 masé rotundd sau o dezbatere, sesiunea de responsabilizare
apare atunci cind cetatenii nu mai doresc discutarea unei probleme, ci un
angajament ferm al decidentilor. De aceea, formatul intainirii este de tipul:
cetétenii intreabd, iar invitatul are posibilitatea de a raspunde doar cu ,,da” sau
,NU” (alte variante nu sunt acceptate).

Cand este util sa aveti o sesiune de responsabilizare?

® Atunci cand vreti s& puneti presiune pe decidenti pentru a lua decizii in
interesul comunitatii.

® Atunci cand vreti s& urgentati demersurile incepute de autoritti pentru
rezolvarea unei probleme.

Avantajele unei astfel de intalniri

1. Este o intilnire organizata de cetateni, deci regulile sunt stabilite tot de ei,
avand controlul pe tot parcursul acesteia.

2. Este o cale de a le ardta decidentilor c& multi oameni sunt afectati de o
problemé.

3. Este un mijloc de a transmite un mesaj unitar autoritétilor, cu privire la o
problem& comund, care afecteazéd o comunitate.

4. Creeaza un spatiu de dialog intre reprezentantii institutiilor publice si
cetéteni.

inainte de sesiunea de responsabilizare

1. Care este problema care vd intereseaza? (Consultati capitolul ,Ce vreti?”)
Care este scopul? Ce vreti sé obtineti? De ce organizati aceast# intalnire?
Puteti avea mai multe obiective:

® legate de reprezentantii institutiilor publice responsabile de
rezolvarea problemei: inceperea unui dialog direct cu decidentii,
obtinerea unor promisiuni legate de rezolvarea problemei, obtinerea
unor informatii noi, facilitarea unei intalniri cu un alt reprezentant
public la care nu ati reusit s& ajungeti; primirea unui sprijin pentruo
actiune viitoare a grupului etc.

© Legate de comunitate: atragere de noi sustindtori din comunitate
pe problemd, strangere de semnéturi pe o petitie/un memoriu etc.,
prilej de a informa si de a atrage sustindtori pe viitoare actiuni -
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audientd, interpelare la sedinta de consiliu local etc., consultare
pe urmétoarele demersuri sau pe alte probleme, redactarea unor
mesaje citre autoritati (biletele, carti postale, poze de grup cu
pancarte etc.)

Ce cerinte aveti pe problema respectiva? (cerintele sunt formulate clar,
specific, sub formd de intrebare inchisa. Ex.: Veti inlocui toate aparatele
de joaca deteriorate din Parcul x? Pana cand?) Este bine s fiti pregatiti cu
contraargumente, mai ales pentru cel maifolosit dintre toate: ,nu sunt bani”.

Ce promisiuni vrem sé obtinem de la autoritatea publicd invitata?

® Cerinte PRINCIPALE - Veti reamenaja Parcul X pana la finalul anului
2015?

© Cerinte SECUNDARE - Veti suplimenta num&rul de banci din Parcul X
in cadrul acestei reamenajari?

© [ntrebaride REVENIRE - Spuneatica nu stitidac vor fibanilaBugetul
local pentru parc. Totusi, sunteti de acord cu remenajarea lui daca
vor fi bani? Cum facem s& existe bani pentru asta?

® Cerinte de REZERVA - Pe langs Parcul X, mai existd o problema in
cartier: avem nevoie de 4 cosuri de gunoi pe Aleea Y. in cat timp
le puteti monta? Fiti pregtiti s& negociati. Pregatiti si cerinte de
rezervé, pentru situatia in care obtineti rdspunsuri pozitive la toate
cerintele principale.

Unde va avea loc intalnirea? - alegeti o locatie spatioasé, pentru numarul
estimat de participanti. Atentie, un spatiu prea mare nu este neaparat in
avantajul vostru, nu vreti si vé risipiti si s& pareti putini. Locatia trebuie
sd fie cunoscutd, usor accesibild, flexibild, pentru a vé oferi libertatea de
a aranja sala aga cum vé este mai de folos. Atentie la echipamente - ave;
nevoie de sistem de sonorizare? Avetinevoie de flipchart, markere? Unde vor
sta reprezentantii autoritatilor si de ce?

De c&ti oameni aveti nevoie in sali ca sa obtinetiimpactul dorit? (de obiceila
astfel de intalniri este bine sa aveti minim 70 de oameni, un numar mai mic
aratd ca nu sunt suficient de multi oameni afectati de problem; chiar daca
avetiliste de semnaturi, nu cantéresc la fel de mult ca prezenta oamenilor in
sali).

Cum invitati comunitatea? Cum va asigurati ca veti avea numarul dorit de
participanti? (Facebook, blog, afige, invitatii personale) - vezi ,Implicarea
comunittii in campania de advocacy” la pagina 43.

Cuminvitdmautorit&tile publice? Invitatiile catreautoritatise trimit deobicei
cu 10 zile inainte de eveniment. Cereti confirmdri, sunati pentru confirmare
cu cateva zile inainte, asigurati-vé ci vor primi o agenda a evenimentului, o
hart4 a locatiei si un numér de contact pentru confirmare, dar si pentru
informatii suplimentare.

Cuminvitati presa? Cu cat timp inainte? Consultati capitolul ,,Cum lucrém cu
presa traditionald”.



Grupul de Initiativi Civici
Titulescu, cu sprijinul CeRe,

a organizat o sesiune de
responsabilizare cu primarul
general al Bucurestiului, Sorin
Oprescu. Cu acest prilej, 6rupul
a solicitat rispunsuri concrete
din partea autorititilor cu
privire la problemele resimtite
de comunitate, ca urmare a
ddrii in folosintd a Pasajului
Basarab.

8.

10.

1.

De ce buget aveti nevoie? Ce costuri veti avea? Pliante, afise, fluturasi, alte
materiale relevante, liste de participanti, costuri sald, echipamente, ap,
cafea si, dacd este cazul, alte cheltuieli.

Ce roluri aveti? De cati oameni aveti nevoie pentru desfisurarea cat mai
eficientd a intlnirii? Cine modereaza, cine pune intrebri, cine tine timpii,
cine pune intrebarile de revenire, cine are grija ca oamenii din sald sa-si
poatd exprima opinia, cum?

Repetitie si joc de rol. Este bine sa facetimécar o repetitie inainte, cap coads.
® Moderatorul spune cuvantul de bun venit si de incheiere, prezinta
invitatiigiorganizatorii,scopulintalnirii,agendagiintroducediversele
momente si diversii vorbitori.
© (Ceicarepunintrebarile trebuie sa fie pregatiti cu contraargumente,
la fel gi cei care pun intrebérile de revenire.

® Cinevatine timpul si anunt& cand vorbitorul mai are 2 minute, 1minut
si cand si-a consumat timpul alocat.
0 persoand primeste invitatii si ii conduce la locurile lor.

© 0 persoand ia datele de contact ale participantilor.

Dacd aveti simomente ca: sesiune foto cu mesaje, strans semnéaturi,
consultare etc.-asigurati-va cé aveti tot ce vé trebuie pentruastagi
cd existd un responsabil. Cine ia notite? Cine face poze? Daci invitati
presa, cine se ocupé de ei, unde vor sta, ce materiale vor primi?

in timpul sesiunii - sfaturi utile

1.

intalnirea este deschisd si inchisd de moderator, care prezint scopul
intalnirii, agenda, organizatorii, invitatii, iar la final le multumeste
participantilor gi anunta pagii urmétori.

Cerintele campaniei sunt scrise deja pe coli de flipchart mari, cu cele doud
variante de raspuns - da sau nu.

Facetiunplanderezervé pentrusituatiaincare autoritatea publica nuapare
la intalnire.

V4 aflati in situatia in care ati invitat o multime de oameni la o intalnire cu
autoritétile, iar autoritétile nu apar. Cum valorificati acest moment? Gum
il folositi in favoarea comunitétii? Puteti avea cu voi o petitie pentru care
strangeti semnaturi, puteti invita oamenii la 0 audientd/sedinta de consiliu
local, la care sé vé prezentati in numar mare pentru a transmite un mesaj
mai puternic: ,,daca autoritatile nu vin la noi, venim noi la autorit&ti”. Puteti
face un plan pe loc pentru o revenire (fiecare cetdtean va trimite un mesaj
cdtre autoritatea invitatd, care nu a venit, cu o cerint pentru rezolvarea
problemei).

Puteti folosi diverse pancarte pe care le arat cei din comunitate in diverse
momente, pentru a transmite mesaje i a pune presiune pe autoritatea
publica.

9
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0 persoand trebuie s stea la intrare pentru a primi persoanele din
comunitate sialeinvita si-silase datele de contact pe o lista de participanti.

0persoand trebuie sé fie responsabilé de relatia cu presa, cineva trebuie sa
fie gata sd dea o declaratie (cine suntem, de ce suntem aici, ce vrem, pe cine
am invitat, ce ne agteptdm s se intAmple, care sunt pagii urmétori). Vezi
capitolul ,,Cum lucrdm cu presa traditional&?”

Toti participantii primesc o agenda, astfel incat si stie ce se va intAmpla
si cand. Cei care au probleme de semnalat in afara problemei pentru care
a fost organizata intalnirea sunt invitati si le scrie pe o coald separata de
flipchart, ele vor fi discutate intr-o altd intalnire.

Modul in care este aranjaté sala, pozitionarea in spatiu, pot deveni atuuri
importante.Deasemenea,suntimportantecontrolulmicrofonului,acordarea
unor timpi clari, finiti, pentru intrebari, réspunsuri, interventii, astfel incét,
autoritatea sa nu pund monopol pe intélnire.

De multe ori este bine sa aveti un document cu intrebérile scrise si cu spatiu
liber la réspuns, pe care si-1 completati pe loc si s rugati reprezentantul
public s&-1semneze. Daca nu este posibil, puteti solicita o audient& ulterior, in
care sé cereti acelagi lucru.

Grup de initiativé sau organizatie

Autoritate

public

Comunitate

Varianta de aranjare a salii

Varianta ,,Procesul”



Varianta de aranjare a salii

Varianta ,Locul incomod”

Grup de initiativa sau organizatie

Autoritate

public

Comunitate

Dupa sesiune

1. Se realizeazi un proces verbal, cu toate raspunsurile primite din partea
autoritatilor,sepublicionline,setrimite citrepresa, dar sicatreautoritatea
publica.

2. Multumiti celor care au participat - cetdteni din comunitate, presd,
reprezentanti publici.

3. Evaluati intalnirea - ce a mers bine, ce puteam face mai bine?
4. Care sunt pasii urméatori?
Resurse:

www.texanstogether.orgy/sites/default/files/0SC_008_0paf
theblackbottom files.wordpress.com/2009/03/checklist-accountability-sessionsTpdf

www.worc.org/userfiles/Accountability-Session pf




Naming and shaming
Aceastd tacticd are ca scop responsabilizarea factorilor de decizie prin a arita

publicului cine poate si trebuie sd ia o decizie in vederea rezolvérii problemei cu
care comunitatea/grupul /organizatia se confrunta.

Este o actiune ce prespune numirea publica a decidentilor care considerati cd au
facut ceva réu.

Fie ca vorbim despre o decizie gresitd, fie cd vorbim despre refuzul de a lua o
decizie, prinnaming and shaming se aratd clar care este legatura dintre un fapt
si 0 persoand publica.

Decidentii nuse mai pot ascunde in spatele functiilor sau in spatele anonimatului i
trebuie astfel s& dea socoteald comunitatii, alegatorilor.

Pasi

1. Identificarea institutiei si a persoanelor responsabile (Priméria - Primarul
X, Administratia Domeniului Public - Directorul X, Consiliul Local - consilierii
locali, Ministerul Justitiei - Ministrul X etc.)

2. Adunatinformatii: nume, functie, partid, fotografii, pagina de Facebook, site,
Twitter, blog si alte canale de comunicare ale persoanei respective.

3. Formulat clar pentruce este responsabil decidentul - este foarteimportant
si folositi numele decidentului!

Domnul lon lonescu, Primarul lasului din partea PSD, aprobd tiierea a
500 de copaci sindtosi din centrul orasului, incélcdnd astfel prevederile
de mediu in vigoare i nevoile cetdtenilor.

lon Popescu, Directorul Autorititii de Management din cadrul
Ministerului ~ Fondurilor ~Europene refuzi clarificarea  situatiei
prefinantdrilor pentru proiectele de economie sociald. Aceasti situatie
duce la blocarea a peste 200 milioane de euro din fondurile europene.

4. Se pot folosi imagini cu persoana respectiva.

9. Se transmite informatia pe toate canalele disponibile: comunicate presd,
canale de socializare, afige, fluturasi etc.
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Eemplu

Grupul civic lasul iubeste teii
a cerut consilierilor locali

st confirme dacd sunt (sau
nu) dispusi si sprijine un
proiect comun de replantare

a teilor in centrul lasiului,
Lipsa unui rispuns pénd la
data limitd oferiti de grup a
fost consideratdi ca rispuns
negativ. Apoi, grupul a ficut un
inventar al sustindtorilor si al
celor care nu sunt de partea
proiectului, cu fotografie si
nume si a ardtat public cine e
aldituri de ieseni” si cine nu.
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Protestele

Cel mai adesea, intr-o campanie de advocacy sunteti nevoiti sd recurgeti la
proteste. Protestul este o forma de a canaliza energia celor afectati si de a da
putere unei campanii de advocacy. Cu cat sunt mai mulfi participanti, cuatat cauza
pe care 0 reprezentati are mai mult3 legitimitate in ochii decidentilor. Fie c& s-a
umplut paharul, fie c& trebuie s& atrageti atentia publicului asupra cauzei, toate
protestele necesit& un minim de organizare.

Cauza, tinta $i publicul

Oricat de importantd ar fi cauza pentru care protestati, trebuie sé fiti constienti
cd sunt multe probleme in oragul in care tréiti sau in tard, i ele ne afecteazd in
mod diferit. De aceea, este important sa definiti bine cauza, tintele si publicul. De
exemplu,dacé protestatipentruunspatiuverdedincartierulincarelocuiti, trebuie
sd fiti congtienti c& sunt putine sanse ca disparitia parcului sd afecteze persoane
dinalt cartier. Dar dacd ardtati cd acesta este doar un exemplu dintr-o problema
mai mare a oragului, care este véduvit de spatiile verzi, se vor putea alitura
grupuri din alte cartiere. Sau, dacd protestati pentru stoparea taierii copacilor
depe ostradd, degeaba mergetiinfata Ministerului Transporturilor. Asadar, orice
protest are in spate o documentare, pentru a identifica responsabilul care poate
produce schimbarea pe care o cereti, publicul afectat, locul cel mai potrivit etc.
(vezi pagina 18 pentru tinte).

La ce folosesc protestele intr-o campanie de advocacy?

infunctie de tipul protestelor, acestea pot aduce o contributie important3 cauzei.
i primul rand, protestele aduc vizibilitate cauzei, iar cu cat o cauzi este mai
vizibild cu atat este mai greu de evitat de cétre autoritétiile publice. Protestele
trebuie sd facd parte dintr-un lant de actiuni de advocacy, bine planificate.
Protestele ca actiune singulara nu au, de obicei, finalitatea dorita. Astfel, existd
mai multe momente, in campania de advocacy, cand este prielnic sa organizamun
protest. Existd, de asemenea, mai multe tipuri de protest, care diferd ca formé,
numér de persoane si grad de vehementa.



Eemplu

Protest subacvatic al
organizatiei Greenpeace pentru
salvarea lacului Baikal.

Sursd foto: greenpeace.com

Protestele de lip Bearing Witness

Aceste proteste se organizeazi, de obicei la inceputul campaniei de advocacy,
pentru a oferi campaniei maxim de vizibilitate inc# de la inceput. Caracteristica
acestui tip de proteste este ca sunt organizate exact la locul vizat de campanie
- acolo unde se construieste, se deverseaza, sunt depozitate sau duse diverse
obiecte legate de actiunea impotriva céreia protestati. Ele au menirea side a juca
rol de martor, pentru ¢ in multe ocazii actiunea dezvaluitd poate fi si ilegald.
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Acesteasuntprotestelecareoferdpreseioportunitétideafotografiatintafatdin
fatd cumesajele campaniei. Dereguld, organizatoriiincearca s surprinda factorii
de decizie intr-un context oarecare, nu obligatoriu legat de campanie (o intalnire
oficiala, conferint4 etc.), la care participa si presa. Acest tip de protest necesit
un oarecare grad de spontaneitate si multd imaginatie. De obicei, se organizeaza
intimpul unui eveniment sau al unei vizite a celui pe care il considerati responsabil
pentru problema voastrd. De exemplu, primarul viziteazd un santier. Este
momentul perfect si expuneti motivele protestului. Cheia acestui tip de protest
este cé la acel eveniment exist presd (interesaté de vizita primarului) care va
relata despre protestul inedit. Existd ocazia de a a-l face responsabil pe primar,
dea-lintreba, de a discuta de fat& cu presa problemele pentru care protestati. Un
alt avantaj este ¢, fiind un eveniment neanuntat, nu existé intodeauna forte de
ordine care sd impiedice protestul. Nu necesit& un numar mare de persoane, chiar
si 0 singurd persoand este uneori de ajuns.

Coalitia ONG-urilor de Mediu

a protestat in comisia de
audiere a lui Adriean Videanu
(propus pentru un nou mandat
ca Ministru al Economiei)
impotriva intentiei exprimate
a acestuia de a demara
exploatarea aurului la Rosia
Montand.

(2 1

..

ROSIA MONTANA |
NU E DE WiiNDE ANUY




Eemplu

Mariaj controversat: Borbely

+ Formaldehida Kronospan =
LOVE. ONG-urile protesteazi
impotriva premierii de citre
Ministrul Mediului si Pidurilor
a companiei Kronospan Sebes
SA ca fiind printre cele mai
Lverzi” companii din Romdnia.

Sursd foto: re-generation.ro

Teatrul de strada

Teatrul de stradd este o formd ineditd de protest, in care participantii joacd
rolurile actorilor responsabili. Acesta se defégoard sub forma unui happening iar
protestatarii sunt actorii. De obicei se folosesc costume gi recuzitd, astfel incat
actul performativ si fie cat mai sugestiv. in rolurile principale vor fi intodeauna
persoanele responsabile (vinovatul, ingelatul sau manipulatul si, dupé caz,
cetatenii). Acest tip de protest, daca este hine organizat, poate si aibé unimpact
media important, prin dimensiunea sa artistica. De obicei are loc in apropierea
unei institutii sau intr-un loc public relevant.




Aash-mob

Flash-mob-ulaapérutcaunmijlocde,,distractieinmasd”, dar, dupdces-aobservat
impactulpecareil poateavea,ainceput safiefolosit camijloc de protest. Teoretic,
acesta presupune o actiune cu o minima pregatire inainte. 0 actiune simpla, cu
multe elemente ,doit yourself”, iar singura parte care ar putea fi consideratd ca
fiindorganizata tine de scop, mesaj, coregrafie (dacé este cazul),data, locul siora
tntalnirii. in rest, participantii se aduni si performeazi pentru un timp scurt. Eun
mijloc foarte eficient de a protesta pentru cé presupune putin efort de organizare
si adund multi participanti. Pentru a avea succes, trebuie sa fie obligatoriu un
eveniment distractiv, ironic, satiric.

Eemplu

Organizatiile Active Watch
si RomanoButig au ficut un
flash-mob in fata Palatului

Cotroceni, nemultumiti de

faptul ci presedintele Traian

Biisescu a adus in discutie

problema romilor, dupi esecul
aderdrii Romdniei la Spatiul
Schengen. Un grup de tineri
S-a oprit la poarta Palatului
Cotroceni, cu mdinile intinse,
Jpentru a cersi respect,
responsabilitate si decenti in
declaratiile publice din partea
Presedintelui Traian Basescu”
si a tuturor autorititilor
publice. Evenimentul a avut
loc sub sloganul , Porcii sunt
porci, indiferent de etnie sau
culoare”




Eemplu

Protest cu lanturi la sediul
Guvernului, impotriva
exploatdrii aurifere de la
Certej - Hunedoara. Mai
multi activisti de mediu de
la organizatia Re.Generation
s-au legat de poarta din fata
sediului buvernului.

Surst foto: re-generation.ro
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Protestul de tip Blocking

Acesta este un tip de protest cu consecinte serioase, care, de cele mai multe ori,
se termind cu retinerea protestatarilor $i amenzi. De obicei, cei care organizeaza
aceste tipuri de proteste sunt activisti experimentati care cunosc diverse tehnici
de blocare, dar si de rezistentd pasivd. Niciodata nu se blocheazé persoane in
interioul unei cl&diri, ci in afara ei.

De exemplu, are loc o intalnire a primarului cu un investitor care doreste sd
construiasca un mall pe spatiul verde. Actiunea de blocking transmite mesajul ca
acea intalnire este una nelegitimé sau impotriva interesului cetétenilor.

Acest tip de protest se mai potriveste atunci cind protestati impotriva unei
companii i se bazeaza pe pierderile financiare provocate companiei, in timpul in
care activitatea este blocaté. Acest protest poate dura de la cAteva ore la citeva
zile sau chiar s&pt&mani. Acest proteste este privit, de obicei, ca o ultimé solutie.




Marsurile sau protestele cu numdar mare de participanti

Daci celelalte tipuri de proteste se pot organiza cu relativ putine persoane i
resurse, margurile sauprotestele masive necesit& unnumér mare de organizatori
si participanti. Fie cd e static, fie c& e un mars, trebuie sa existe intodeauna un
numérgeneros deorganizatorisiparticipanti. in primul rand, nuse tine decét dac
aveti siguranta ca vor participa destui oameni, incit s& nu pard ci este o plimbare
pe bulevard. Trebuie ganditd ruta marsului astfel incit s aibd semnificatie -
sd vizeze institutia responsabild sau locul in care se intAmpld un lucru nedorit.
Dacd nu este posibil, trebuie sa gésiti 0 oarecare simbolistica a traseului. Trebuie
comunicate foarte clar orele i traseul marsului. De obicei, se poate organiza pe
platormele de socializare - Facebook, Twitter etc. Dar daca subiectul nu are o
sustinere puternicd, este nevoie sa va asigurati de numarul participantilor prin
telefon.

Un alt criteriu legat de locul unde trebuie organizatd o astfel de manifestatie, in
cazul uneia statice, este numérul preconizat de participanti si inta protestului.
Locul ales este bine sé fie proportional cu numérul de participanti, pentru ca 100
de persoane pe trotuarul din fata Primériei au un alt impact decat acelasi numér
de persoane in Piata Constitutiei, unde mérimea spatiului deschis dezavantajeazé
vizual impactul manifestatiei.

Eemplu

Cetdtenii nemultumiti care
locuiesc in Prelungirea
Ghencea au organizat un
mars de protest prin care
au cerut autorititilor locale
si Guvernului s isi respecte
promisiunile si si construiasci
trotuare, si lirgeasci
soseaua si st realizeze
pasajul suprateran Centura
Bucuresti - Domnesti.




Model de hand-hand banner
la sedinta de investire a
Guvernului.

Sursd foto: re-generation.ro

Pentru a organiza un mars, este nevoie de o ingtiintare catre primérie cu cteva
zile fnainte. Protestele, mitingurile si manifestatiile sunt reglementate de legea
60/1991silegea 61/1991, dupi caz. infunctie de procedurile instituite la nivel local,
e posibil ca, dupa depunerea unei ingtiintari la ghiseu, aceasta si fie analizatd de
cétre o comisie, iar deponentul sé fie chemat la negocieri.

Mesajul marsului/protestului trebuie s fie unitar si precis. De obicei se intampla
calaaceste proteste cu participare masivd s& apard cu totul alte tipuri de mesaje
decét cele legate de problema pentru care se protesteazi. Aici rezolvarea tine de
abilitatea fiec&ruia de a negocia cu persoanele respective. De obicei se incearc
limitarea vizibilitatii mesajelor nedorite. Ce este foarte important insd, este cd
astfel de persoane nu pot fi indepértate doar din cauza cé au alte mesaje. Ar fi
impotriva spiritului de exprimare liber. Pentru a limita aparitia de mesaje care
nu se potrivesc cu scopul campaniei, organizatorii pot sd multiplice gi sa distribuie
propriile mesaje. Purtétorii de portavoce vor da tonul.

Alt risc il reprezintd prezenta unor persoane agresive sau chiar a provocatorilor.
Astfel de persoane trebuie izolate si anuntate imediat fortele de ordine care
insotesc margul.

Mesajul este cel mai important element al unui protest. Un grup de oameni f&réd
unmesaj nu comunica nimic in ochii unui spectator. Tocmai din acest motiv, primul
lucru pe care il fac fortele de ordine in cazul unui protest considerat ilegal este
sd indepdrteze mesajul - pancartele, bannerul. Asadar, mesajul este lucrul care
trebuie pézit cel mai bine! De obicei, mesajele sunt scrise fie pe panze, fie pe foi de
hartie sau cartoane etc. Trebuie sd aveti griji ca mesajul sa fie prezent atatlao
scard mare, (un banner mare, proportional) pentru o pozi de grup, dar si pentru
cazurile in care o singurd persoand este fotografiata. De aceea se folosesc ori
tricouri inscriptionate cu mesaje, ori bannere de dimensiuni mai mici, care pot fi
tinute de osingurd persoand (hand-banner).E bine chiar s& avetiunele de rezerva,
inbuzunar! Avetigrija camesajul safie vizibil din cat maimulte directii, astfel incat
sd poat? fi vizut de trecétori, de autoritati si, mai ales, de catre presi.

Modulsiseriozitatea cucareestetransmismesajul sunt deasemeneaimportante.
De aceea este bine sé evitati hainele foarte extavagante, palariile sau sepcile care
ar putea starni rasul. De multe ori, fotografii cautd s surprinda expresii faciale
ale protestatarilor, aga ca ar fibine sa nu purtati ochelari de soare sau gepci care
vd acoperd sau umbresc fata. Nu v ascundeti fata, protestul este legitim, aveti
tot dreptul sé fiti acolo.
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Nesupunerea civica
Nesupunereacivica esteunprincipiumoral, de actiune, carepleaca dela2 premise:

prima, ca nu toate regulile, legile sau deciziile publice sunt drepte sau juste, si al
doilea, cd avem datoria moralé de a ne opune regulilor injuste.

Practic, nesupunerea civici inseamna nerespectarea unei reguli- lege, decizie de
consiliusau de orice fel- care vise pare nedreapta, incélcand, inmod deliberat, fie
aceareguld insine, fie o alta, inmod public, individual sau colectiv, pentrua atrage
atentia asupra regulii nedrepte. Ea mai presupune, de asemenea, $i asumarea
actiunii respective, cu consecinte de cele mai multe orilegale, care pot merge dela
amendépandladosar penal.Nesupunereacivica presupune deciincélcarealegiicu

buné stiintd, cu scopul indreptarii sau abolirii i, i nu din ignorant4 sau greseala.

Nesupunerea civicé poate lua diverse forme, de la boicotul sau refuzul aplicarii
unor decizii guvernamentale pana la marguri sau orice alte manifestari in locuri
neautorizate.

Este de obiceifolosita fie cand toate celelalte tactici sau demersuriaufost folosite
fard succes, fie cand e nevoie de o interventie rapida.

Un exemplu de nesupunere civica

in noiembrie 2012, Asociatia Pro-Vita si Alianta Familiilor din Roménia (AFR)
au inchiriat doud panouri stradale de publicitate in apropierea Liceului Teoretic
»0eorge Coshuc” dinBucuresti, pe care auafisat acest mesaj:  i-aivedeabéiatul...
homosexual? ti-ai vedea fetita... leshiand? pe Olari, in capétul strézii, se fac niste
chestii...”. Mesajul celor de la Pro-Vita si AFR era indreptat cétre conducerea
liceului ,,George Cogbuc”, pentru cd a organizat un seminar pe tema diversitatii i
adrepturilor omului, cu ocazia ,Lunii LGBT”. La scurt timp dupd aceastd campanie,
trei persoane au improgcat cu vopsea roz unul din panouri. (sursa - Raportul
FREEEX 2012, ActiveWatch)

Cele trei persoane au fost retinute de politie si au pldtit amenda contraventionald
pentru vandalizarea afisului. Ulterior, au publicat un text prin care si-au asumat
fapta. ,,Dup& o oré de somn, ne-am géndit ce am face dac am putea si o luim de
la capat. Singura constant# a rimas iesitul din casd si vopseaua roz. Schimbérile
imaginare s-au petrecut la nivel de tehnic& de improgcare cuvopsea sirelationare
cu politia, lectii invatate pe care le putem imp&rtasi cu cei care vor s& iasé in
strada pentru ceva in care cred. Pentru ci ei, ceilalfi, sunt organizati si vor face
in continuare rau dacd sunt Idsati si derapeze. Cateodatd, pentru a norma

societatea e nevoie s& i incalci regulile gi sa iesi cu o galeata de lavabild i un mop
si sd arunci cu vopsea pe un afis.” ©

10 Text publicat pe blogul ActiveWatch - http://blog.activewatch.ro/invitati/de-ce-am-iesit-la-1-noaptea-
din-casa-cu-o-galeata-de-lavabila-si-un-mop/

Citat

LAvem nu numai o obligatie
legalii de a ne supune legilor
drepte, ci si 0 obligatie
morald. In mod similar, avem
0 obligatie morald de a nu ne
supune legilor nedrepte”

Martin Luther King Jr,, Scrisoare
din tnchisoarea Birmingham

In original: “One has not

only a legal, but a moral
responsibility to obey just
laws. Conversely, one has a
moral responsibility to disobey
unjust laws.”

Martin Luther King Jr, Letter
[rom the Birmingham Jail










Tn acest capitol punem la dispozitie explicatii si sinteze ale legislatiei cele mai
relevante pentru o campanie de advocacy.

Cefie informatii publice: Tegea 5442001 privind
liberul acces la informatii de inleres public

0 parteimportanta din campania de advocacy este documentarea. Aceasta ajutd
la construirea celor mai bune argumente gi la alegerea celor mai potrivite actiuni
pentru determinarea factorilor decizionali s va rezolve problema.

Legea 544/2001 va ajutd sa aflati acele informatii publice care sd vé sprijine in
documentarea voastra. Atunci cand va deranjeaza o problema din spatiul public
(se construieste o clidire nepotrivitd, se taie copacii, s-au stricat leaganele din
parc) primul pas este sa incercati sa aflati ,mai multe informatii”:

® alcuieste terenul pe care se construieste?

® ce se mentioneaza in autorizatia de construire?

® cine este responsabil de toaletarea copacilor in sectorul 3?

® existd o hot&rare a consiliului local privind eliminarea locurilor de parcare?
® care este bugetul local alocat pentru ingrijirea parcului?

® catacostat téierea teilor de pe bulevardul Stefan cel Mare din lagi?

fnRomania, Legea (544/2001privind Liberul Acces la Informatii de Interes Public)
vd dd dreptul sd cereti si sd primim informatii si documente de interes public
(conform legii, informatie de interes public = orice informatie care priveste
activitatile sau rezulta din activittile unei autoritati publice sauinstitutii publice).
Exista siunele exceptii, descriselaart.12-documentelesiinformatiile secretizate,
date personale etc.

Dacé informatiile de care aveti nevoie sunt din sfera privatd, atunci nicio institutie
publica nu vi le poate oferi.

Procedura prin care se pot solicita astfel de informatii este destul de simpla:
0 cerere scrisd depusd la registratura institutiei, sau transmisa pe fax sau pe
e-mail. Cel mai sigur este s depuneti cererea la registraturd pentru ca numérul
de inregistrare primit aici vé poate ajuta ulterior.




Cererea nu trebuie sé fie motivatd. Aveti grija s precizati adresa (e-mail sau
postald) la care doriti s primitiinformatiile solicitate. Autoritatea respectivd v
poate pretinde plata copiilor documentelor pe care le solicitati.

Doud lucruri sunt importante in formularea cererilor de informatii de interes
public:

sdidentificaticatdebine puteticareesteinstitutiacare detine (gestioneazd)
informatia pe care o doriti. Pentru a o identifica corect, ar trebui sd va
intrebati ,Care este institutia care, cel mai probabil, se ocupé de problema
respectivd?”. Dacd nu stiti sigur, e mai bine sa transmiteti cererea tuturor
acelor institutii pe care le credeti responsabile. Acest lucru vé va scutide afi
plimbat de la o institutie la alta.

sd precizati cat mai clar informatia sau documentul pe care vreti sd il
obtineti. De exemplu: copia procesului verbal de receptie a lucrérilor xxx,
hotdrarea consiliului local privind yyy, informatii cu privire la planurile si
proiectele primériei de sector privind parcela de la adresa zzz etc.

Termenele pe care autoritatea publicd este obligata sa le respecte in furnizarea
informatiilor solicitate sunt urmétoarele:

10 zile de la depunerea cererii;

dacé duratanecesard pentruidentificarea/pregétireainformatieisolicitate
este mai mare, termenul se poate prelungi pané la 30 de zile (cu notificarea
solicitantului in termen de 10 zile);

o zile de la depunerea cererii, in cazul unui refuz.

Ce faci dacd nu primesti informatia

reclamatie administrativd adresatd sefului institutiei responsabile -
transmisd in termen de maxim 30 de zile de la primirea refuzului sau de
la constatarea refuzului tacit (se considerd refuz tacit dacé la 10 zile de la
cerere nu ati primit réspuns);

plangere la sectia de contencios administrativ a tribunalului in a cérei raza
teritoriald domiciliati sau in a cérei razé teritoriald se afld institutia vizata.
Plangerea se face in termen de 30 de zile de la primirea refuzului sau de
la constatarea refuzului tacit. Atentie! Termenul incepe sé curgd dupé cele
10 zile prevézute de la art.7. Daca asteptati mai mult, instanta va respinge
demersul vostru pentru cd este fécut prea tarziu!



Catre: Prim&ria Municipiului lagi, Serviciul Relatii cu Publicul
Bd. Stefan cel Mare si Sfant nr. 11, 700064 lasi
Fax: +40-232-211200

95 februarie 2014

in atentia domnului Gheorghe Nichita, Primar

Cerere de informatii de interes public

in conformitate cu prevederile legii 544/2001 privind liberul acces la informatii de interes public, v rog s& imi comunicati, in

scris, urmatoarele informatii:

1) care este costul detaliat al inlocuirii teilor de pe Bulevardul Stefan cel Mare si Sfant si plantarea unor specimene
de salcAmi japonezi

care este numarul de salc&mi japonezi achizitionati
care este costul plantrii salcAmilor japonezi

numérul i data de inregistrare a contractului cu firma care a asigurat aceste servicii

VA rog sa-mi transmiteti informatiile solicitate fn format tiparit la adresa Str. Petru Maior nr. 9, sector 1, Bucuresti 011261

sau electronic la adresa de e-mail: lavinia@ce-re.ro

V& multumesc anticipat pentru promptituding,

Lavinia Chiburte

Centrul de Resurse pentru participare publici




Tegea 52/2003 privind transparenfa decizionald in
administrafia publica

Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionald in administratia publicd a
aparut pentru a stabili responsabilitétile institutiilor publice in ceea ce priveste
consultarea cetétenilor in luarea deciziilor publice, adica pe parcursul procesului

deelaborare siadoptare aactelor normative. Exist# o serie de acte normative sau
procese decizionale exceptate de la prevederile acesteilegi (mentionate laart. 5).

Prevederile acestei legi sunt extrem de importante in special pentru 0 campanie
de advocacy care se referd |a o decizie deja existentd pe agenda uneiinstitutii - de
exemplu, un proiect de hotarare a consiliului local.

Legea se aplicd ,,autoritatilor administratiei publice centrale i locale, alese sau
numite, precum si al altor institutii publice care utilizeaza resurse financiare
publice” (art. 1). Nu intrd sub incidenta Legii privind transparenta decizionald
Guvernul, Prefecturile gi Parlamentul.

Principiile care stau la baza legii transparentei

® Informarea, din oficiu, a cetatenilor asupra problemelor ce urmeaza a fi
dezb#tute de autoritéti si asupra proiectelor de acte normative ce urmeaza
a fi luate in discutie.

© Consultarea cetétenilor in procesul de elaborare a proiectelor de acte
normative.

® Participarea activd a cetatenilor in procesul de elaborare $i adoptare a
actelornormative.Legeaprevedeposibilitatea cetdtenilor deaparticipaside
a-si exprima opinia la sedintele autoritatilor.

Pe scurt, cele de mai sus inseamné cd, inainte de a adopta o hot&rére, consiliul
local sau priméria, de exemplu, trebuie sé-i informeze pe cetéteni despre obiectul
si continutul hot&rarii pe care urmeaza sa o ia, sé fi invite s&-gi spund pérerea
despre respectiva hotarare si sé le permitd/incurajeze participarea activd la
procesul de deliberare asupra respectivei hotérari (in cazul consiliului local, la
sedintele de consiliu).

Ce presupune legea

1. Cu cel putin 30 de zile inainte ca o institutie public& si ia in dezbatere un
proiect de act normativ, institutia trebuie s& anunte comunitatea despre
acest lucru si sa facd public proiectul de act normativ. Legea numeste ca
metode de anuntare: afisarea la sediul institutiei, in site-ul propriu, mass
media centrald sau locald.

Daci aveti o campanie care urméreste un astfel de act normativ, puteti sa
faceti cel putin dou lucruri:

® 53 vd asigurafi cd institutia responsabild publicd informatiile
respective. Dacd nu, puteti sd semnalati gi sé solicitati acest lucru.

fegea 52/2003

Legea transparentei
decizionale oferd oportunititi
importante pentru o campanie
de advocacy, atunci cdnd
aceasta urmdreste un act
normativ aflat pe agenda
autoritdtilor.



Tegea 52/2003

In mai 2014, Primiiria
Municipiului lasi si Agentia
pentru Protectia Mediu lasi
au organizat o dezbatere

pe marginea proiectului
municipalititii privind
construirea unei parciri
Subterane in zona Teatrului
Mational ,Vasile Alecsandri”,
Grupul civic lasul iubeste

teii, mai multe organizatii
neguvernamentale si

experti in domeniu au cerut
oprirea proiectului, aducdnd
numeroase argumente de ordin
legal, urbanistic, ecologi,
dendrologic, arhitectural si
peisagistic. Miza societdtii
civile prezente era st
determine Rgentia pentru
Protectia Mediului lasi si

nu elibereze acordul de
mediu necesar implementirii
proiectului. La inceputul anului
2015, Primdria a renuntat la
proiect,

2.

® Puteti, la randul vostru sa informati publicul interesat cu privire la
proiectul de act normativ, prin propriile canale de comunicare.

in cadrul intervalului de 30 de zile mentionat mai sus, trebuie si existe o
perioada de cel putin 10 zile in care cetatenii pot sa faca propuneri, sugestii
sau sd-si exprime opinia cu privire la respectivul document. Institutia publica
trebuie s& analizeze toate recomandsrile facute de cetéteni.

Aceastd prevedere vé oferd doud oportunitéti:

® De a face proprille recomanddri cu privire la proiectul de act
normativ, in functie de cauza pentru are luptati.

© De avé mobiliza sustintorii s& facd si ei aceleasi recomandari.

Daci o asociatie sau o altd autoritate publici cere acest lucru, institutia
publicd trebuie sé organizeze o intalnire publicé in cadrul cdreia si fie
dezbitutproiectuldeactnormativ.intalnirilepublicetrebuiesisedesfisoare
in cel mult zece zile de la anuntarea intalnirii.

Asadar, daci doriti dezbaterea public& a unui proiect de act normativ, puteti
sd solicitati acest lucru. Din pacate acest lucru nu poate fi facut decat de o
organizatie legal constituitd, deci nu si de un grup de cetéteni. Daca sunteti
un grup de cetéteni si doriti organizarea unei astfel de dezbateri, puteti cere
unei organizatii neguvernamentale s& facd o astfel de cerere pentru voi.

Participarea cetétenilor la procesul de deliberare asupra unui proiect de
act normativ. Aceasta se face prin participarea la sedintele publice in cadrul
cdrora autoritatile publice iau efectiv decizii. Pentru a asigura participarea
cetétenilor la sedintele publice, legea cere ca institutiile publice si urmeze
urmétoarea procedurd:

Gu cel putin trei zile inainte de ziua in care urmeaza si se desfasoare o
sedintd publicd, institutia trebuie sd anunte comunitatea cu privire la acest
lucru. Anuntul trebuie sd cuprindd: data, ora, locul de desfasurare siordinea
de zi a sedintei. in afari de afisarea anunturilor, legea cere ca persoanele
care au facut recomandari cu privire la unul dintre proiectele ce urmeazd a
fi dezbtute s& fie anuntate in mod direct.

Lparticiparea persoanelor interesate la sedintele publice se va face in limita
locurilor disponibile in sala de sedinte, in ordinea de precédere data de
interesul asociatiilor legal constituite in raport cu subiectul sedintei publice,
stabilitd de persoana care prezideaza sedinta publicd” (art. 7)

Cet&tenii care participa la sedintele publice trebuie sd aibd posibilitatea de a
se exprima cu privire la subiectele de care sunt interesati: ,Persoana care
prezideaza sedinta publica oferd invitatilor si persoanelor care participa din
proprieinitiativé posibilitatea de a se exprima cu privire la problemele aflate
pe ordinea de zi.” (art. 8)

incontextul unei campanii de advocacy, aceste prevederi vi dau inca un prilej




de a vé face cunoscut punctul de vedere in fata factorilor de decizie. Puteti
de asemenea sd v mobilizati sustin&torii s participe la sedintele publice,
punand astfel mai multa presiune pe factorii de decizie.

9. ,Minuta sedintei publice, incluzand si votul fiec&rui membru, cu exceptia
cazurilor in care s-a hotérat vot secret, va fi afigatd la sediul autoritatii
publice in cauza si publicat3 in site-ul propriu.” (art. 10)

Daca este util pentrucampania voastra, putetifolosiinformatiile referitoare
la votul factorilor de decizie pentru actiuni de tip ,naming and shaming” (vezi
pagina 82).

Merit insa s& spunem c& aceast lege este de multe ori ignorat# de institutiile
publice. lat& mai jos o listd de prevederi legale de multe ori ignorate si citeva
sfaturi de actiune in astfel de situatii:

De foarte multe ori autoritétile nu publicd anuntul referitor la un act normativ
cu privire la care urmeazi si decida si, automat, nici nu lasi intervalul de 10
zile pentru ca cei interesati si se poata exprima. intr-o astfel de situatie puteti
sd solicitatiinstitutiei sa facd acest lucru sau si/si sesizati public incélcarea legii.
0 altd consecintd este cd nu veti putea solicita dezbaterea publicd cu suficient
timp inainte. Puteti totusi sa faceti acest lucru de indatd ce aflati cd institutia
publicd in cauzé urmeaza sé delibereze cu privire la un proiect de act normativ
care vd intereseazd. De exemplu, dacé aflati c& peste doud zile urmeaza o sedint
a consiliuluilocal in cadrul cireia se va discuta despre proiectul de hotdrére care
viintereseaza, puteti s solicitati dezbaterea sa publicé, chiar dac stiti ca pand
la sedintd mai sunt doar doué zile. Exista posibilitatea ca primarul si retraga de pe
ordineadeziproiectul sisd organizeze dezbatereasolicitatd. Desigur, insolicitarea
de dezbatere, e bine s& mentionati incalcarea prevederilor legale.

0 altd varianta de actiune este si solicitati prefectului (care are si atributia de
a verifica legalitatea hotarérilor de consiliu) s atace hotdrarea votatd fard
respectarea prevederiilegii2/2001siastfelsé obtindanulareaei. Sauputetiface
voi aceste demersuri in contencios administrativ (vezi pagina 111).

Unele institutii nu anunta conform legii sedintele publice. Asta inseamné cé nu
veti putea participa la sedinta care vd intereseaza sau ca nu veti avea suficient
timp sd vé pregatiti si sa va mobilizati sustinatorii. Singurul lucru pe care il puteti
face intr-o astfel de situatie este sa solicitati aménarea sedintei si respectarea
cerintelor legii.

Unele institutii nu permit, sau au proceduri speciale pentru exprimarea
punctelor de vedere de citre cetdteni in cadrul sedintelor. Se intdmpld, de
exemplu, ca in cadrul unor consilii locale s& li se permita cetatenilor sa ia cuvantul
abiala capitolul diverse”, care estela finalul sedintei. 0 parte dintre consilieri deja
au plecat si, oricum, votul cu privire la proiectele de pe agenda deja a fost dat.



Eemplu

Mai multe platforme, aliante si
confederatii europene (EPSU,
EAPI, EEB, EPHA, ETUC, WECF,
Social Platform, APE, PSI) au
lansat o initiativi cetiteneasci
europeand cunoscuti sub
numele de ,Right2lWater”
(Drept la apd) prin care cereau
Comisiei Europene ,,si prezinte
0 propunere legislativi de
implementare a dreptului
omului la apd si la salubritate,
asa cum este recunoscut de
Organizatia Natiunilor Unite si
de promovare a furnizdrii de
api si a asigurdrii salubritdtii
ca servicii publice esentiale
pentru toti”, Organizatorii

au lansat site-ul www.
right2water.eu pentru
colectarea de semndituri de la
cetdtenii Uniunii Europene la
1aprilie 2012. Au strins peste
1,6 milioane de semnituri si
au prezentat in mod oficial
initiativa Comisiei la 20
decembrie 2013. Comisia a
rispuns oficial in martie

2014 cii ,se angajeazi si
adopte mésuri concrete si

St intreprindi o serie de

noi actiuni in domenii care
sunt direct relevante pentru
initiativd si pentru obiectivele
acestein.”
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Ce puteti face in astfel de cazuri este sd discutati cu presedintele de sedinté de la
inceput si sa cereti dreptul de a va exprima la momentul potrivit.

Unele institutii (cum ar fi chiar Consiliul General al Municipiului Bucuregti)
nu permit accesul cetétenilor la sedintele publice, decat in circumstante
speciale. Interesati-va dacé institutia pe care o vizati are o procedura speciald
pentru accesul la sedinte.

Tn cele din urma, vé st la dispozitie art. 13. al legii:

(1) Orice persoand care se considerd vitimatd in drepturile sale, previzute
de prezenta lege, poate face plangere potrivit dispozitiilor Legii contenciosului
administrativnr.554,/2004, cu modificarile sicompletarile ulterioare. (modificat
prin art. |, punctul 9 din Legea 281/2013)

(2) Plangerea sirecursul se judecé in proceduré de urgentd si sunt scutite de taxé
de timbru.

fneconomia unei campanii de advocacy, ins4, trebuie sé avetiintotdeauna inminte
scopul campaniei si s& decideti dacé o actiune in instanta vé apropie de scopul
campaniei sau nu.

Initiativa legislaliva celaleneasca
Initiativa legislativd poate apartine si cetatenilor, nu numai Guvernului sau
parlamentarilor. Ea poate fi exercitatd la nivel local, national si chiar european.

Lanivellocal, dreptul cetétenilor deapropuneconsiliuluilocalsau judeteanproiecte
de hot&réari este reglementat de Legea 215/2001a administratiei publice locale,
unde exist o sectiune speciald despre initiativa cet&teneasca. Promovarea unui
proiect de hotdrare poate fi initiatd de unul sau de mai multi cetéteni cu drept
de vot, dacd acesta este sustinut prin semnaturi de cel putin 5% din populatia cu
drept de vot a unit&tii administrativ-teritoriale respective. Listele de sustindtori
pot fisemnate numai de cetatenii cu drept de vot care au domiciliul pe raza unitatii
administrativ-teritoriale respective, al cirei consiliu local sau judetean urmeaza
sd dezbat# proiectul de hot&rare in cauzi.

Pentru nivelul national este nevoie de cel putin 100.000 cet&teni cu drept de vot
pentru o initiativa legislativé cet&teneasca. Cetétenii care isi manifesta dreptul
la initiativa legislativé trebuie s& provind din cel putin un sfert din judetele t&rii,
iar in fiecare din aceste judete, respectiv in municipiul Bucuresti, trebuie s fie
inregistrate cel putin 5.000 de semnéturi in sprijinul acestei initiative. Pentru
revizuirea Constitutiei este nevoie de cel putin 500.000 cetateni cu drept de vot
din toatd tara. Toate informatiile necesare despre cum o initiativd legislativa
cetateneascéajunge un proiect delege inParlament se regasesc inart. 74alin. (1)
si (2) din Constitutie si legea 189/1999 privind exercitarea initiativei legislative de
cdtre cetéteni, modificaté de legea 76/2004.




La nivel european, este nevoie de semnéturile a 1 milion de cetateni ai Uniunii
Europene, care au ajuns la varsta legalé la care pot vota, provenind din cel putin
7 state membre, pentru a solicita Comisiei Europene sa propund legislatie in
domenii in care UE are competenta de a legifera. in fiecare dintre aceste 7 state
trebuie atinse nigte praguri minime nationale (in cazul Romaniei, acesta este de
24.000 semnéturi). Initiativa cetdteneasca europeand este reglementatd prin
Regulamentul (UE) nr. 211/2011 al Parlamentului European si al Consiliului din 16
februarie 2011 privind initiativa cetateneascd. Mai multe detalii despre cum se pot
organiza cetatenii pentru a strange semnéturile necesare sunt oferite pe pagina
web dedicata initiativei cetatenesti europene de la Comisia Europeand: http://
ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome?lg=ro pentru varianta in limba
romand.

Surse: ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome

Circuitul decizional pentru aprobarea planurilor de
urbanism

Planurile de urbanism sunt acele documente prin care se prescriu regulamente
tehnice ce se aplica unor terenuri sau constructii, de dimensiuni mai mari sau mai
mici. Ele sunt determinate de viziunea de dezvoltare a localitétii, prin strategii si
politici de dezvoltare localé/teritoriala elaborate de consiliul judetean/local.

La nivelul oragelor sunt adoptate Planuri Urbanistice Generale (PUG) valabile
timp de 10 ani, care spun cum se va dezvolta orasul (care sunt zonele dedicate
locuintelor, unde sunt zone de case si unde sunt zone de blocuri, unde sunt spatiile
verzi, care sunt arterele rutiere principale etc.).

Planurile de Urbanism Zonal (PUZ), valabile timp de 5 ani, sunt cele care
reglementeazd o zond. Zona poate si fie mai mare (un cartier, o zond cu o
anumité functie - de pilda o zon4 industriald) sau poate fi 0 zond mai micé (un lot
de constructie).

Planul Urbanistic de Detaliu (PUD) reglementeaza o zond foarte mica (de exemplu,
0 parceld).

PUG-urile sunt initiate de primar, PUZ-urile si PUD-urile pot apdrea i la inifiativa
autorit&tii locale, dar sia unui investitor privat. Initiatorii pot fi persoane juridice
publice sau private.

Tnultimii 20 de ani cu precédere, prin lipsa aplicérii coerente a legislatiei, PUZ-urile
care, in mod normal ar trebui si completeze sau sa detalieze regimul urbanisitic
aplicat unei zone, au fost create cu scopul unor derogari care duc pané la anularea
totald a prevederilor PUG-urilor.

Mai jos explicdm pe scurt traseul decizional al PUZ-urilor si PUD-urilor, cele mai
frecvent intalnite in practica tipuri de planuri urbanistice, adoptate de obicei
pentru a putea construi sau demola o cladire, dupd anumite reguli.



Informatiile de mai jos au fost prelucrate pe baza celor oferite de Ghiaul
participdrii publice si al accesului la justitie in urbanism, constructii,
protejarea patrimoniului, protectia mediului, elaborat de Asociafia Salvati
Bucurestiul impreund cu casa de avocatura Dobrinescu Dobrev™.

1.

Investitorul solicitd Primariei certificatul de urbanism. Legea il defineste
ca ,actul de informare cu caracter obligatoriu prin care autoritatea
administratiei publice judetene sau locale face cunoscute regimul juridic,
economic si tehnic al imobilelor si conditiile necesare in vederea realizérii
unor investitii, tranzactii imobiliare ori a altor operatiuni imobiliare, potrivit
legii.”

Primdria (Directia de Urbanism), emite acest certificat, care include
informat;i despre ce i ¢t poate fi construit (ce indltime, ce distanta fata
de vecini etc.), ce alte avize sunt necesare pentru a construi si despre cum
trebuie s& informeze publicul interesat despre intentia sa de a construi
(presupunemincontinuare ¢4 estevorba despre o constructie). infunctie de
impactulinvestitieiasuprazonei,primariaeste obligata sdinformezepublicul.

Daca prin PUZ-ul pe care urmeaza sa-1 propund investitorul doreste derogari
de la normele actuale (de pilda clidirea sa fie mai inaltd), investitorul
are nevoie sd obtind un Aviz de oportunitate, care va spune daca aceste
derogdri sunt sau nu oportune. Este un act emis de cdtre arhitectul-sef
din Primérie. Pentru a emite avizul de oportunitate, autoritatea poate cere
initiatorului (investitorului) unstudiude,,prefezabilitate”. inavizisecomunicd
investitorului si cum sd informeze publicul interesat despre intentia sa de a
construi.

Investitorul depune la Primérie (Directia de Urbanism) Anuntul de intentie
si propunerea initiald de PUZ/PUD. Primaria (Directia de Urbanism) si
investitorulpublicdanuntulintentie (conformOrdinului2701/2010,autoritatea
locald decide dac& este necesard publicarea, ea nefiind obligatorie in toate
cazurile). Priméria va face public anuntul pe pagina proprie de internet, prin
anunturi catre proprietarii din zona sau prin afisarea anunturilor pe panouri
in zona ce va fi afectata de PUZ.

Publicul poate transmite observatii si comentarii la anuntul de intentie si
propunerea initial.

intre timp, investitorul elaboreazd si alte documente/studii care
fundamenteaz intentia de a propune un PUZ/PUD.

Investitorul face o noud propunere dePUZ/PUD pe care o inainteaza Primériei
(Arhitectului-gef/Directiei e Urbanism), iar primaria publici aceasté noud
propunere PUZ pentru ca cei interesati s& poata face iardsi observatii la
planul de urbanism.

Publicul face observatii sau comentarii la propunerea de PUZ/PUD, iar
priméria intocmeste raportul consultérii publicului.

1
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Acesta poate fi consultat la wwwjuristurban.ro, sectiunea Ghidul.
Investitor este un termen generic pentru orice persoand privatd, fie ea persoand fizicd sau juridica.

Nu uitati cd initiativa pentru un PUZ poate s& apartind si autorit&gii locale!




10.

1.

12.

13.

14,

19.

16.

17.

Investitorul obtine celelalte avize necesare: aviz mediu/aviz culturd/alte
avize si include observatiile publicului intr-o noud versiune de PUZ/PUD.

Investitorul face o propunere finald de PUZ/PUD citre Primarie (Directia de
Urbanism),care este insotitd de avizele necesareside observatiile publicului.
El trebuie sa obtina avizul tehnic din partea comisiei de specialisti (arhitect,
urbanisti, specialisti in circulatie, juristi etc.).

Priméria (Responsabilul de legea 52/2003%) publici propunerea finala
pentru a o supune iargi consultarii publice (pe propria pagina de internet i
la sediul autoritdtii si fn alte locuri special amenajate, impreund cuinformatii
privind data pané la care pot fi trimise observatii si modul de transmitere a
acestora, notificd proprietarii ce sunt afectati de PUZ, $i comunicé conditiile
in care documentele pot fi consultate la sediul autoritétii, iar investitorul
afiseaza anuntul de consultare pe panourirezistente laintemperiila parcela
care a generat intentia PUZ-ului).

Publicul poate face comentarii la propunerea finald, iar o organizatie legal
constituitd poate cere dezbatere publicd pe marginea PUZ/PUD, ca proiect
de hot&rére de consiliu local.

Priméria (Responsabilul de legea 52/2003) organizeazi dezbatere publica
pe PUZ (dacd exista solicitare de la o organizatie).

Primariaintocmesteunraportdeconsultareapublicului,pecareilinainteaza
catre consiliul local.

PUZ/PUDintr&indezbatereacomisieideurbanismaconsiliuluilocal (eventual
si a altor comisii) pentru a obtine un aviz din partea acesteia.

PUZ/PUD intré pe ordinea de zi a consiliului local (general sau de sector in
cazul Bucuregtiului), care il voteaza sub forma de hotarare de consiliu local
care aprob (sau nu).

Consiliului local aprobd sau respinge proiectul de PUZ/PUD in sedintd,
care, conform legii, este publica (adica publicul poate participa la aceste
sedinte, in anumite conditii, detaliate in lege).

Legile care reglementeazi procedura descrisd mai sus

Legea 350/2001 privind amenajarea teritoriului i urbanismul

Ordinul Ministerului Dezvolt&rii Regionale si Turismului nr. 2702/2010 privind
aprobarea metodologiei de informare si consultare a publicului cu privire la
elaborareasaurevizuireaplanurilordeamenajareateritoriuluisauurbanism

Legeainbazacéreia se poate cere dezbatere publica pe marginea proiectului
de PUZ - Legea 52/2003 privind transparenta decizionald in administratia
publicd

Sedintele de consiliu local sunt publice conform legii 215/2001 privind
administratia publicé locald
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Pentru detalii cu privire la traseul deciziei publicd, vezi pagina 111.



o Toate actele (certificat de urbanism, aviz de oportunitate, PUZ etc.)
mentionate sunt documente deinteres public sipot fiobtinute dela autoritati
in baza Legii 544,/2001 privind accesul la informatii de interes public

® Legea 50/1991privitoare la autorizarea executdrii lucrarilor de constructii
©  Godul Civil

Procesul de consullare pe teme de mediu

Toate planurile de urbanism propuse a fi aprobate trebuie s& obtind avizul de
mediu (in etapa de avizare, a elaborérii propunerii finale, dupé, teoretic, 2 runde
de consultari cu publicul). Informatiile de mai jos explica etapele prin care trece
un plan de urbanism pentru obtinerea avizului de mediu si procedurile prin care
publicul poate fi implicat pe parcursul procedurii pand la emiterea avizului de
mediu™, descrise in H.G. 1076/2004 privind stabilirea procedurii de realizare a
evaludrii de mediu pentru planuri si programe.

Evaluarea PUZ/PUD se face si din perspectiva afectérii factorilor de mediu.
Procedura, desfasuratéde AgentiaNationali deProtectieaMediului (prinagentiile
judetene), are 3 etape:

® Etapa de incadrare a PUZ/PUD in procedura evalugrii de mediu,
® Etapa de definitivare a PUZ/PUD gi realizarea raportului de mediu,

© FEtapa de analiz a calitatii raportului de mediu.

Responsabili de implicarea si informarea publicului

H.G.ul desemneazi ca responsabili de implicare si asigurarea existentei unei
consultdri pe subiect pe titularul planului/programului si pe autoritatea
competentd pentru protectia mediului.

Autoritatea competentd pentru protectia mediului® are obligatia s& publice
informatii cu privire la deciziile luate pe propria pagind de internet. Ea asigurd
informarea si participarea publicului la procedura de evaluare de mediu prin
urmétoarele actiuni®:

1. identificd publicul, inclusiv pe cel afectat ori posibil a fi afectat sau care are
un interes in procesul decizional reglementat de prevederile H.G., inclusiv
organizatiile neguvernamentale relevante, cum ar fi cele care promoveaza
protectia mediului gi alte organizatii interesate;

2. stabileste locul unde pot fi consultate informatiile disponibile;

14 Textul ce descrie procedura este preluat din Ghidul de bune practici: ONGurile si Administratia,
pareneri pentru politicile publice. Documentul a fost elaborat de Centrul de Resurse pentru participare publicd
(CeRe) cu sprijinul reprezentantilor Fundatiei TERRA Mileniul Il si RAG-Ro. Ghidul a fost realizat in cadrul proiectului
Parteneri pentru Politici Publice: Imbunatétirea Capacitatii de Colaborare a ONG-urilor cu Administratia Publicd in
contextul Strategiei Europa 2020, implementat impreund cu Reteaua de Actiune pentru Clima din Roménia (RAC-Ro)
si finantat de Fondul Social European prin Programul Operational ,Dezvoltarea Capacitatii Administrative 2007-2013".

15 Agentia Nationald pentru Protectia Mediului (ANPM)
16 Conform art.28




3. stabileste modalitatii de informare a publicului prin: afisaj pe o anumiti
zond teritoriald, anunturi publice in presa locald, anunturi in media
electronicd, organizarea unor expozitii cu planuri, schite, tabele, grafice si
altele asemenea;

4. determind modalititi de consultare a publicului prin: informéri scrise,
dezbateri publice, mijloace electronice gi altele asemenea;

9. stabileste intervale de timp corespunziitoare care si permita publicului
sd participe efectiv si din timp la etapele procedurii;

6. informeaza asupra posibilitatii ca planul sau programul sa fie supus unei
proceduri de evaluare de mediu in context transfrontalier.

Titularul planului/programului (inclusiv PUZ/PUD)" supus evaludrii de mediu
are obligatia sa publice in mass media si pe propria pagina de internet deciziile
luate, versiunile de proiect, locul si orarul consultdrii proiectului de plan sau
program, precum si posibilitatea publicului de a depune comentarii si propuneri.
De asemenea, are obligatia de a organiza dezbaterea publicd in etapa de evaluare
finala si de luare a deciziei finale.

Titularul planului sau programului poate fi, de exemplu, priméria, consiliul local,
consiliul judetean, un minister sau un investitor privat.

Costurile informérii si ale participrii publicului la procesul de evaluare de mediu
sunt suportate de titular, iar acesta are obligatia de a dovedi realizarea tuturor
anunturilor fécute in mass-media.

Informarea i implicarea publicului in luarea deciziei - Etapa de incadrare

Titularultrebuiesdanunteinscrisautoritateapublicéresponsabildsisdinformeze
publicul cu privire la inceperea procesului de elaborare a planului sau programului
cepoateavea efecteasupramediului. Acesta este obligat sa dea anunturirepetate
inpresd sisa posteze pe pagina proprie deinternetinformatii cu privire la plansau
program.Deasemenea, exista previzuté obligatia dea puneladispozitia publicului,
precum si a autoritatii competente, prima versiune a planului sau a programului.
Titularul are obligatia s& publice in mass-media de 2 ori, la un interval de 3 zile
calendaristice, prima versiune a planului.

Publicul are in aceasta primé etapa posibilitatea de a trimite la sediul autoritatii
responsabile de protectia mediului in scris comentarii si/sau propuneri pentru
prima versiune a planului.

Autoritatea responsabild evalueaza cit de mare este impactul proiectului propus
asupra mediului. fn stabilirea efectelor semnificative asupra mediului si a zonei
afectate de planul/programul propus, autoritatea ia in calcul comentariile si
propunerile venite din partea publicului.

Decizialuat de autoritate trebuie si fie motivatd si publicatd pe pagina proprie de
internet intermen de 3 zile de laluarea deciziei. Aceast# decizie se publicd inmass
media de cétre titularul planului/programului propus.

7 Acesta este acelasi cu ,investitorul” despre care vorbim in sectiunea dedicat consultarii publicului in
domeniul urbanismului.



Publicul are posibilitatea de a trimite propuneri justificate in ceea ce priveste
decizia luatd in termen de 10 zile de la data anuntului facut de autoritatea
responsabild.

Propunerile de reconsiderare a deciziei trebuie sa fie justificate si facute in
scris la sediul autorititii competente de protectia mediului. Acestea pot duce la
reconsiderarea deciziei in timp de 15 zile de la data expirérii perioadei prevézute
pentru depunerea de comentarii si propuneri. Decizia finald trebuie si fie
anuntatd in termen de 3 zile calendaristice si trebuie sa fie motivat.

Informarea si implicarea publicului in luarea deciziei - Realizarea raportului
de mediu si definitivarea proiectului

Tn aceasti etapd, dupi ce titularul planului/programului anunt in mass-media
si pe propria pagina de Internet disponibilitatea proiectului de plan/program si
finalizarea raportului de mediu, publicul poate din nou s& formuleze comentarii
si propuneri scrise. Textul proiectului, raportul de mediu, precum si toate
documentele ce compun propunerea de plan/program trebuie puse la dispozitia
publicului de catre titular.

Conform Art. 30, alin. 1 responsabilitatea de implicare si informare a publicului
incadrul acestei etape ii revine titularului. Comentariile si propunerile venite din
partea publicului se depun, in scris, atat la sediul titularului, cat si la sediul
autoritétii publice responsabile, in termen de 45 de zile calendaristice de la data
ultimului anunt.

Deciziadealuainconsiderareobservatiile justificate venite dinpartea publiculuisi
de aaduce saunumodificarila proiectul de plan/programsaula raportul de mediu
in acest stadiu, fi revine titularului.

Dezhatere publici - Analiza calitétii raportului si luarea deciziei

Tn 45 de zile calendaristice de la trimiterea proiectul de plan sau de program si
a raportului de mediu elaborat pentru acesta catre autorititile competente,
titularul are obligatia de a organiza o dezbatere publici pe proiect si pe raportul
de mediu. Anuntul cu privire la aceast# dezbatere trebuie dat in mass-media de
2 ori la un interval de 3 zile calendaristice si cu cel putin 45 de zile inainte de
desfégurarea propriu-zisd a dezhaterii. Acest termen cregte pan la 60 de zile
calendaristice in cazul in care implementarea planului/programului propus poate
avea efecte semnificative asupra mediului si transfrontalier.

Anuntul transmis de titular trebuie si contina:
locul, data si ora dezbaterii publice;
autoritatile participante;

faptulcé dezbatereaestedeschisd sipubliculuisiautoritatilor statelor posibil
afiafectate, in cazulin care implementarea planului sau programului poate
avea efecte semnificative transfrontalier.

Conducerea dezbaterii publice, consemnarea propunerilor justificate venite




din partea publicului si intocmirea procesului verbal al dezbaterii cad in
responsabilitatea autoritatii publice pentru protectia mediului.

Autoritatea competenta pentru protectia mediului va tine cont in analiza calit&tii
raportuluide mediugideaspectele semnalateintimpul procesuluide consultare cu
alte autorititisi cu publicul. in situatia in care raportul de mediu sau comentariile
publicului evidentiazé un potential efect negativ semnificativ, autoritatea publica
poate dispune motivat, in scris, refacerea proiectului de plan/program.

Decizia de emitere a avizului de mediu trebuie anuntaté in presd de cétre titular
intermen de 5 zile calendaristice de la data afisérii acesteia pe Internet de catre
autoritatea competentd pentru protectia mediului.

Si, in cele din urma, conform Art. 33. alin. 1 titularul planului/programului are
obligatia de a informa autorititile consultate pe durata procedurii, publicul
Si statele potential afectate si de a pune la dispozitie acestora urmitoarele:

1. planul sau programul adoptat;

2 0declaratie privind modul in care consideratiile privind mediul au fost
integrate in plan/program, modul in care raportul de mediu a fost
pregiitit, modul in care opiniile exprimate de public s/ de alte autoritifi
si, daci este cazul, rezultatele consultérilor fransfrontaliere au fost
luate in considerare (1 [uarea deciziel de emitere a avizului de mediu,
motivele pentru alegerea alternativei de plan sau program avizate, in
comparatie cu alte alternative prezentate;

3. midsurile decise privind monitorizarea efectelor asupra mediului

Termene si obligatii cu privire la informarea si participarea publicului din H.G. 1076/2004

Etapa de Titularul Anunt4 publicul cu privire la: De 2 ori, la Mass-media
incadrare interval de 3 zile

elaborarea primeiversiunia planului sau programului, "
calendaristice

Propria pagind
i intern
natura acestuia, de internet
declangarea etapei de incadrare,

locul si orarul consultérii primei versiuni a planului
sau programului,

posibilitatea de a trimite in scris, comentarii gi
sugestii la sediul autoritatii competente pentru
protectia mediului, in termen de 15 zile calendaristice
de la data ultimului anunt.




J1zile
calendaristice

Autoritatea
competenta
pentru
protectia
mediului

Etapa de
incadrare

Anunta: Propria pagina

decizia privind etapa de incadrare, L LA

posibilitatea publicului de a face propuneri de
reconsiderare aacesteia in scris, intermen de 10 zile
calendaristice dela data anuntului, lasediul autoritatii
competente pentru protectia mediului,

decizia finald, motivat4.

Tn scris la sediul
autoritagii
competente
pentru
protectia
mediului

fn scris la sediul
autoritatii
competente
pentru
protectia
mediului

Publicul 10 zile
calendaristice de
la data ultimului

anunt

Are posibilitatea de a trimite in scris comentarii si sugestii
cu privire la prima versiune a planului/programului.

10 zile
calendaristice de
la data anuntului
deciziei

Poate formula comentariisi propuneri justificate a deciziei
de incadrare luaté de autoritatea competenta.

10 zile
calendaristice de
la data expirarii

Autoritatea
competentd
pentru

Poate reconsidera decizia privind etapa de incadrare,
pe baza propunerilor justificate ale publicului in cadrul
consultérilor desfasurate in comitetul special constituit.

protectia
mediului

termenului
prevazut pentru
ca publicul sa
poatd trimite
propuneri de
reconsiderare
(10 zile)

Realizarea
raportului
de mediu si
definitivarea
proiectului

Titularul

Anunt:

disponibilizarea proiectului de plan sau de program,
finalizarea raportului de mediu,
locul i orarul consultarii acestor documente,

posibilitatea publicul dea face comentariisi propuneri
scrise la sediul titularului si al autoritatii competente
pentru protectia mediului, in termen de 45 de zile
calendaristice de la data public&rii ultimului anunt.

De 2 ori, la
interval de 3 zile
calendaristice

Mass-media

Propria pagind
de internet




Publicul

Are posibilitatea de a:

isi exprima opinia asupra proiectului de plan sau de
program propus,

isi exprima opinia asupra raportului de mediu,

transmiteaceste opinii, justificate, titularuluiplanului
sau programului si autoritatii de mediu competente.

43 de zile
calendaristice de
la data publicrii
de cétre titular a
ultimului anunt

Tn scris la sediul
titularului sila
sediulautoritatii
competente
pentru
protectia
mediului

Analizacalit&tii
raportului

de mediu si
luarea deciziei

Titularul

Organizarea unei dezbateri publice pe proiectul de plan/
program si pe raportul de mediu.

45 de zile
calendaristice
de la trimiterea
proiectul de
plan/program

si a raportului
de mediu cétre
autoritatile
competente

60 de zile pentru

proiectele
transfrontaliere

Anuntarea organizirii dezbaterii publice. Anuntul trebuie
sd cuprinda:

a) locul, data si ora dezbaterii publice;

b) autoritétile participante;

¢) faptul ¢4 dezbaterea este deschisé si publicului si
autoritétilor statelor posibil a fi afectate, in cazul in care
implementarea planului sau programului poate avea efecte
semnificative transfrontalier.

De 2 orila un
interval de 3 zile
calendaristice in
mass-media Si
cu cel putin 49
de zile, respectiv
60 de zile, inainte
de desfasurarea
propriu-zisd a
dezbaterii

Mass-media

Propria pagind
de internet

Anunt4 decizia de emitere a avizului de mediu.

9 zile
calendaristice de
la data afigarii
acesteia pe
Internet de catre
autoritatea
competenta
pentru protectia
mediului

Mass-media




Eemplu

In anul 2014, CeRe a solicitat
Primiriei lasi informatii
publice cu privire la
documentele care stau la

baza marcirilor silvice din
Parcul Expozitiei si bridina
Copou. Primdria nu a respectat
termenul de 30 de Zile si a
trimis si un rispuns incoerent,
fard legiturd cu informatiile
cerute. A urmat depunerea
unei reclamatii administrative,
care la rdndul ei a rimas

fird rispuns. Astfel cd, in
octombrie 2014, CeRe a dat

in judecati Primdria lasi
pentru nerespectarea legii
544/2001 privind liberul acces
la informatiile de interes
public, sesizdnd Tribunalului
Municipiului lasi in vederea
solutiondrii acestui caz. In
martie 2015, Tribunalul a
decis obligarea Primdriei de a
furniza informatiile solicitate,
acorddndu-ne cdstig de cauzd.

Pe acurt despre conlenciosul administraliv
Contencios provine din latinescul ,.contendere” = a lupta.

Intr-un stat intemeiat pe ordinea de drept, institutia contenciosului administrativ
reprezintd ,forma democraticé de reparare a incélcdrilor sévarsite de catre
organele i autoritatile administrative, de limitare a puterii arbitrare a acestora,
deasigurareadrepturilorindividualealeadministratilor”,sau, maisintetic,,,forma
juridica de apérare a particularilor - persoane fizice sau juridice - impotriva
abuzurilor administratiei publice™®.

Practic, reprezint3 deopotriva o institutie (este un departament al Tribunalului)
si 0 procedurd de a apela la justitie atunci cAnd consideri ca nu sunt respectate
regulile statului. Procedura este una simplificat, rapida, si gratuita (in sensul in
care nu plitesti taxa de timbru) si este reglementat3 de legea 554/2004.

0 persoand care se considerd vitimata poate cere in contencios administrativ
anularea sau suspendarea unui act administrativ. Esteimportant, insé, de refinut
cdavetidreptuldeainitiaoastfeldeactiuneintr-unanumit termen, stabilit delege.
Dupé expirarea lui, orice demers facut de voi va firespins procedural (pe motivul
¢4 ati depdsit termenul in care aveati dreptul si vd exprimati nemultumirea).

Asadar,dacdaflatideodeciziecarevénemulfumeste, vérecomandimca, odaté cu
initierea unor eforturide amobiliza comunitatea, sd contactatisiunavocat pentru
a vé [amuri care sunt termenele pe care le aveti la dispozitie. Sau s cititi ,,Ghidul
participarii publice si al accesului la justitie in urbanism, constructii, protejarea
patrimoniului, protectia mediului” realizat de Asociatia Salvati Bucurestiul si
disponibil online pe www.juristurban.ro.

18 Rodica Narcisa Petrescu, Drept administrativ, editie revazut si adaugitd, Editura Cordial Lex, Cluj-
Napoca, 2001, p.327, citatd din cursul ,Elemente de drept administrativ’, Conf.Dr.Dacian Dragos, Asist. Drd. Ana Ranta,
Universitatea Babeg-Bolyai




Traseul decizional la nivel local

CUM IAU ALESII LOCALI DECIZII

PRIMARUL NU IASINGUR TOATE DECIZ|ILE DIN ORAS.
Echilibrul puterii e asiqurat de existenta consilierilor locali, F

lata cei 12 pasi prin care trebuie sa treaca o idee ca sa devina lege.

- -

Ll 1. IDEEA 7.EXPUNERE DE MOTIVE
: i, ril Totul pleacd de |a oides consemnats Prirmarl argumenteazs ipentru puliic § pentru
Bl intr-un referat de necesitate de citre consilieri localil necesitatea proectulul, dece a
primar sau de o directie de specialitate, fost aleass solutia propusa i care sunt
principiile de urmarit in implementare.
2. NOTA DE FUNDAMENTARE
Directia de specialitate explich da ce e
nevoie de o decize publicd pentru
situatia semnmnalati,
3. DRAFT-URILE 9. FINALIZAREA
R ANALIZELOR ANALIZEI TEHNICE -
Direciiile de specialitate din primdrie Aparatul tehinlc din primdsie finalizeazd profect- rr
§r fac variantele prefiminare de analiza ul de hotarare. inchazand, eventual, sugestiile --
&‘Q? cost-beneficiu 5l studiu de impact primite in peroada de consultare 2 publioubsd o
— 4. REFERAT DE APROBARE 10. AVIZAREA IN COMISII <
o Primanul isi i3 angajamentul formal Comisiile de spacialitate ale Consifiviui
= pentru initienea 5i elaborarea unul dau un aviz favorabil sau nefavorabil
provdect de act normating.
5. ANALIZA COST-BENEFICIU 11.vOoTUL iN
Decwmentul aratd mai multe variants PLENUL CONSILIULUI —
de soluthonare cu costun sl beneficli : e
pentru fiecare, sl concluzioneazd care Dupd ce intrd pe ordinea de 7 a sedinter,
este vananta optimi. consilieni aprobd sau resping prolectul,

55| REDACTAREA UNLI DRAFT DE PROIECT DE ACT NORMATIV

- 6. STUDII (IMPACT, FEZABILITATE) 12. PUBLICAREAIN
5f.ud:liul ?e Impact 1:-|{|:c-ldc f?_zabllz- MONITORUL OFICIAL JUDETEAN .
tate) se fac doar pentru o optiune -
ea ﬂahili:.’;dtn?\giiza ms:ptienﬂﬁcu. A PROIECTULUI DE HOTARARE

. 6.5| REDACTAREA VARIANTEI FINALE DE ACT NORMATIV
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Text pe scurt

Text pe lung

Cum se pot implica
cetétenii

IDEEA!

Primarul sau o directie de
specialitate din aparatul
sdu consemneaza ideea
intr-un referat de
necesitate.

Ideea: apare ca urmare a:

1. unei nevoi identificate de o directie din primérie (care
cunoaste domeniul siu sau este sesizatd de altcineva),

9. unei promisiuni facute de un ales (in campanie, sau inurma
unei intalniri cu cetatenii, parte din programul electoral etc.),

3. unei cerinte din exterior (asa cere Uniunea Europeans sau
legislatia nationald etc.),

4. unei alte situatii.

Referatul de necesitate trebuie redactat de primérie, dar
se poate intemeia pe un document extern (de pilda, o cerere
primité la registraturd).

Acest document este facut de un departament de
specialitate.

Poti aborda primarul sau
directia de specialitate din
primérie (cu o scrisoare
care descrie situatia sau
intr-o audient3).

Poti solicita unui consilier
local s& abordeze el directia
de specialitate.

NOTA DE FUNDAMENTARE

Directia de specialitate
explica de ce este nevoie
de o decizie publicé pentru
situatia semnalata.

Nota de fundamentare araté solutia prin temeiul legal. (adicé
pentru a rezolva problema, este necesara o reglementare,
reglementare care apare in temeiul unei legi).

Nota de fundametare este ficuta sau este vizata de directia
Jjuridica.

VARIANTELE PRELIMINARE
ALE ANALIZELOR?

Directiile de specialitate
din primérie fac variantele
preliminare pentru
documente cum ar fi
analiza cost-beneficiu,
studiu de impact etc.

Aceste prime variante vor permite primarului si ia o
decizie oficiald prin care permite directiilor s facd analize
aprofundate (deoarece uneori acestea presupun cheltuirea
unor fonduri - de exemplu plata unui studiu de impact sau de
fezabilitate). Documentele poarté de obicei numele de raport
de specialitate al directiei x si, adesea, sunt folosite si ca
documente pentru etapele ulterioare (5 si 6).

in aceast categorie intrd si studiul de pre-fezabilitate®.

REFERAT DE APROBARE*

Primarul aprobd initierea
unui proiect de act
normativ

Este angajamentul formal al institutiei c& mobilizeazd
resursele necesare pentru analizarea si elaborarea
proiectului de act normativ.

ANALIZA COST-BENEFICIU®

Aceasta iti aratd mai
multe variante de
solutionare si, pentru
fiecare, costurisibeneficii.
Si concluzioneazi care
este varianta optima.

Acesta nu este in mod necesar un document separat. El
poate fi un paragraf dintr-un raport de specialitate.

Este un document realizat de o directie de specialiate,
eventual impreund cu directia financiard. Sau poate s fie
externalizat.




STUDIU DE IMPACT® SAU DE
FEZABILITATE

Studiul de impact (si cel de
fezabilitate) se face doar
pentru o optiune - cea
stabilitd de analiza cost
beneficu.

Studiul de impact iti aratd ce impact economic, social etc.
are propunerea facutd - face referire la efectele dorite, dar
poate indica si efecte secundare riscante.

Studiul de impact se face de obicei pentru reglementari, cel
de fezabilitate pentru investitii. Pentru subventii, de pilda, ar
trebui ambele.

Pe baza lui pot ap&rea corectii la proiectul de act normativ.

Realizarea variantei finale
de act normativ (proiect
de hotarare - HCL).

EXPUNERE DE MOTIVE®

Primarul argumenteaza
(pentru public si pentru
consilierii locali) de ce
este necesar proiectul
de hotérére, de ce a fost
aleasd solutia propusa si
care sunt principiile de
urmérit in implementare.

Acesta este un rezumat referitor la cum s-a ajuns de la idee/
necesitate la aceasta solutie si care au fost principiile care
au ghidat-o i pe care vrem sé le vedem gi la implementare
(adic explicé la ce rezultate ne agteptam).

Acesta este un document de uz public.

CONSULTAREA PUBLICULUI?

Responsabilul din primérie
de aplicarea legii 52/2003
publicd un anunt prin care
spune comunitétii locale
ca este in pregatire un
proiect de hotérare de
consiliu local gi anunta
care este perioada si
modalitatea prin care se
primesc sugestii.

Anuntul este insotit de: proiectul de hotérére propus, nota de
fundamentare, expunerea de motive, studiul deimpact sau de
fezabilitate etc.

Anuntul include informaii despre termenul limit& si
modalitatea de primire a comentariilor din partea celor
interesati (sunt obligatorii minim 10 zile pentru primirea de
sugestii).

Anuntul trebuie facut cu 30 de zile inainte ca proiectul s& fie
votat de consiliu.

La cererea unei organizatii neguvernamentale, primaria este
obligaté sa organizeze o dezbatere publica pe proiectul de
hotéréare. La dezbatere sunt obligati s participe initiatorii
proiectului (responsabilii din primérie) si alti experti cu rol
cheie in realizarea proiectului.

La 10 zile dupa dezbatere trebuie asigurat accesul publicului
la minuta dezbaterii publice, la recomandarile scrise
colectate si la versiunea imbunit&tita a actului normativ.
Tot atunci institutia trebuie sa argumenteze respingerea
propunerilor daca nu le ia in considerare®.

Cet&tenii pot trimite
comentarii referitoare

la propunerea de proiect

de hotérére sau, prin
intermediul unei organizatii
legal constituite, pot solicita
0 dezbatere publicé la care
sd participe pentru a dialoga
cu initiatorii proiectului.




FINALIZAREA ANALIZEI
TEHNICE"

Aparatul tehnic din
primérie finalizeazd
proiectul de hotérére,
incluznd, eventual,
sugestiile primite in
perioada de consultare a
publicului .

Proiectul de hotérére este trimis in varianté finald catre
comisiile de specialitate ale consiliului local, pentru avizare.

AVIZAREA iN COMISIILE
DE SPECIALITATE ALE
CONSILIULUI

Comisiile dau un aviz
favorahil sau nefavorabil
sau propun aménarea'.

Secretarul localitétii decide care sunt comisiile din consiliu
care vor fi sesizate.

in cadrul comisiei, consilierii pot propune amendamente care
sd modifice proiectul de hotarare.

Cetétenii i ONG-urile pot
solicitamembrilor comisiilor
de specialitate s fie
consultafi cu privire la un
anumit proiect de hotarare,
pot solicita s& participe sisd
isi sustind punctul de vedere
in cadrul gedintei comisiei
de specialitate, pot trimite
scrisori membrilor comisiei
sau pot folosi alte tactici

de advocacy prin care sd
conving& membrii comisiei
de specialitate s& modifice,
sd aprobe sau sa respinga
proiectul de hotérare.

VOTUL iN SEDINTA DE PLEN
A CONSILIULUI

Dupé ce intrd pe ordinea
de zi a sedintei, consilierii
aproba sau resping
proiectul.

Ordinea de zi este adusa la cunostinta publicului printr-un
anunt cu 3 zile Tnainte de sedintd prin afigare la avizier,
postare pe pagina de internet a primariei etc®

Acest anunt trebuie comunicat de responsabilul de aplicarea
legii 52/2003 si/sau responsabilul de relatia cu societatea
civild si ,cetatenilor si asociatiilor legal constituite care au
prezentat sugestii si propuneri in scris [...]*

Anuntul va contine data, ora silocul de desfésurare a sedintei
publice, precum si ordinea de zi.

Sedinta consiliuluilocal este publici - accesul cetétenilor este
liber in limita locurilor disponibile

Procesul verbal al sedintei, care consemneaza dezbaterile
si modul in care si-a exercitat votul fiecare consilier, este
publicat la cel mult 3 zile lucrétoare dupa sedinta™ .

Cetdtenii si organizatiile
interesate pot urmari

daci ordinea de zi a
sedintei consiliului local s-a
comunicat in termenele
prevazute de lege (pentru a
gvita votul grabit).

Tn cazul in care responsabili
evita punerea pe ordinea de
Ziaunui proiect de hotérare,
organizatiainteresatd poate
sd facd presiune in acest
sens.

T ziua sedintei, pot solicita
(conform procedurilor
fiecérei localitati) si ia
cuvantul. Tot atunci, pot fi
prezenti in salé pentru a
ardta interesul fatd de un
proiect de hotérére.




PUBLICAREA PROIECTULUI | Secretarul localitétii va comunica hotérarile consiliului local | Cetatenii sau organizatiile

DE HOTARARE VOTAT primarului si prefectului de indatd, dar nu mai tarziude 10 | pot ataca o decizie care
Zile lucrdtoare de la data adoptérii. a fost votatd de consiliu
Hotaréarile cu caracter normativ devin obligatorii si produc LI
efecte de la data aducerii lor la cunostintd publicé prin E)mcedura.legalé (atacarea
publicarea in monitorul oficial judetean. In contencios) s.auvpot
cere prefectulm sd
constate nerespectarea
legii din alte puncte de
vedere (nerespectarea
procedurilor, abuz in
folosirea ,sedintelor de
indatd” etc.).
1 Art.46 (5) Proiectele de hotrari pot fi propuse de consilieri locali, de primar, viceprimar sau de cetdteni. Redactarea proiectelor se face de cei care le propun, cu sprijinul
secretarului unitatii administrativ-teritoriale si al serviciilor din cadrul aparatului de specialitate al primarului. Legea 215/2001.
2 Art. 7. (1) Evaluarea preliminara a impactului proiectelor de lege, a propunerilor legislative i a celorlalte proiecte de acte normative reprezintd un set de activitati si proce-

duri realizate cu scopul de a asigura o fundamentare adecvat a initiativelor legislative. Evaluarea preliminaré a impactului presupune identificarea si analizarea efectelor economice, sociale,
de mediu, legislative si bugetare pe care le produc reglementrile propuse.

(4) Evaluarea preliminaré a impactului este realizat4 de initiatorul proiectului de act normativ. in cazul unor proiecte de acte normative complexe, evaluarea impactului poate fi realizat, pe
baza unui contract de prestéri de servicii, de cétre institute de cercetare stiintificd, universitati, societati comerciale sau organizatii neguvernamentale, in conformitate cu prevederile legale
in vigoare referitoare la achizitiile publice. Legea 24/2000.

] Art. 3(f) studiu de prefezabilitate: documentatia tehnico-economicd prin care se fundamenteazi necesitatea si oportunitatea investitiei pe bazi de date tehnice si economice.
4 Idem 2.
9 Art. 31.- (1) Instrumentul de prezentare gi motivare include continutul evaludrii impactului actelor normative, cuprinzand urmétoarele sectiuni: .. b) impactul socioeconomic -

efectele asupra mediului macroeconomic, de afaceri, social si asupra mediului fnconjurdtor, inclusiv evaluarea costurilor i beneficiilor. Legea 24,/2000.

Art. 33.- (1) Scopul elaborarii studiului de impact este de a estima costurile i beneficiile aduse in plan economic $i social prin adoptarea proiectului de lege, precum si de a
gvidentia dificultétile care ar putea apérea in procesul de punere in practica a reglementérilor propuse. Legea 24/2000.

7 Art. 3 (e) studiu de fezahilitate: documentatia tehnico-economica prin care se stabilesc principalii indicatori tehnico-economici aferenti obiectivului de investitii pe baza
necesitétii si oportunitétii realizarii acestuia i care cuprinde solutiile functionale, tehnologice, constructive si economice ce urmeaz a fi supuse aprobérii.

Art. 4 Prevederile prezentei hot&rari se aplicd pentru realizarea obiectivelor de investitii noi, precum si lucrdrilor de interventii la constructii existente, finantate, total sau
partial, din bugetele prevazute la art. 1alin. (2) din Legea nr. 500/2002 privind finantele publice, cu modificérile ulterioare, i la art. 1alin. (2) din Legea nr. 273/2008 privind finantele publice
locale, cu modificérile si completérile ulterioare. HG 28/2008 privind aprobarea continutului-cadru al documentatiei tehnico-economice aferente investitiilor publice, precum si a structurii si
metodologiei de elaborare a devizului general pentru obiective de investitii si lucrari de interventii.

8 Idem 2.

9 Art. 7. Legea 52/2003.

10 Art12(3) Autoritatile administratiei publice prevézute la art. 4 sunt obligate sa justifice in scris nepreluarea recomandarilor formulate si inaintate in scris de cetateni si
asociatiile legal constituite ale acestora. Legea 52/2003.

1 Art.7(8) Proiectul de act normativ se transmite spre analizi si avizare autoritatilor publice interesate numai dupa definitivare, pe baza observatiilor si propunerilor formulate
potrivit alin. (4). Legea 52/2003

12 Art. 56 (4) Comisile de specialitate analizeaz4 si avizeaza proiectele de hotarare din domeniul lor de activitate. Legea 215/2001.

13 Art. 40 (3) Convocarea consiliului local se face in scris, prin intermediul secretarului unitdtii administrativ-teritoriale, cu cel putin 5 zile inaintea sedintelor ordinare sau cu cel

putin 3 zile Tnainte de sedintele extraordinare. Odaté cu notificarea convocarii, sunt puse la dispozitie consilierilor locali materialele inscrise pe ordinea de zi.
(6) Ordinea de zi a sedintei consiliului local se aduce la cunogtinga locuitorilor comunei sau ai oragului prin mass-media sau prin orice alt mijloc de publicitate. Legea 215/2001

1 Art.8 b) acest anunt; [referitor la sedinta de consiliu] trebuie adus la cunostinta cetétenilor sia asociatiilor legal constituite care au prezentat sugestii si propuneri in scris, cu
valoare de recomandare, referitoare la unul dintre domenille de interes public care urmeaza sé fie abordat in sedinta publicé; Lege 52/2003.

1 Art.8 ((3) Participarea persoanelor interesate la sedintele publice se va face in limita locurilor disponibile in sala de sedinte, in ordinea de precédere dat de interesul
asociatiilor legal constituite fn raport cu subiectul sedintei publice, stabilitd de persoana care prezideaza sedinta publicé. Legea 52/2003

16 Art. 43 (1) Sedintele consiliului local sunt publice. Lege 215/2001

17 Art.43 (3) Dezhaterile din sedintele consiliului local, precum si modul in care si-a exercitat votul figcare consilier local se consemneazi intr-un proces-verbal, semnat de

presedintele de sedintd i de secretarul unit&tii administrativ-teritoriale.

(7) in termen de 3 zile de la terminarea sedintei, secretarul unitatii administrativ-teritoriale afigeaza la sediul primériei gi, dupa caz, pe pagina de internet a unitatii administrativ-teritoriale,
0 copie a procesului-verbal al sedintei. Lege 215/2001

18 Art. 11 Minuta sedintei publice, incluzand si vatul fiec&rui membru, cu exceptia cazurilor in care s-a hot&rat vot secret, va fi afisatd la sediul autoritétii publice in cauza si
publicat4 pe site-ul propriu. Lege 52/2003



fldvocacy i legiferarea in Parlament

Etapa

Observatii

Posibilitatea interventiilor de tip advocacy

Initiativa
legislativa

Art. 74 din
Constitutia
Romaniei

Initiativa legislativd poate apartine guvernului, parlamentarilor
si cetétenilor.

Un singur deputat sau senator este suficient pentru ca
initiativa sa poata fi inregistratd oficial.

Cel putin 100.000 cetateni cu drept de vot din cel putin
un sfert din judetele tarii, iar in fiecare din aceste
judete, respectiv in municipiul Bucuresti, trebuie s fie
inregistrate cel putin 5.000 de semnéturi in sprijinul
acestei initiative.

Dacé initiatorul unei legi este Guvernul Romaniei, acesta are
obligatia de a informa publicul chiar inainte de redactarea
proiectuluilegislativ. Anuntul referitor la elaborarea unuiproiect
de act normativ va fiadus la cunostint publicului cu cel putin 30
de zile inainte de supunerea spre analiza, avizare si adoptare.

Cet&tenii si organizatiile neguvernamentale pot veni cu
propunerilor lor; de asemenea pot sd incerce s conving
un parlamentar s preia proiectul legislativ.

in faza de initiere a unui act normativ un parlamentar
poate decide s& organizeze consultéri publice pentru a
afla pozitia anumitor factori interesati fata de o anumitd
initiativé legislativ personald ori apartinand colegilor din
comisia de specialitate sau de partid.

Pe de altd parte, cetétenii pot fi implicati in procese de
consultare la nivelul executivului si au posibilitatea de a-gi
face cunoscute ludrile de pozitie fatd de subiectul propus
spre reglementare.

Sesizarea
Parlamentului
- Biroul
Permanent al
Camerei

Art. 75 alin. (1)
din Constitutia
Roméniei

Initiatorul propunerilor legislative (guvernul, cetétenii sau
parlamentarii) sesizeazi acea cameré a Parlamentuluicare are
in competentd tema propusa spre legiferare, prin depunerea
propunerii la Biroul Permanent al acesteia. Aceasta va fi prima
camera sesizata.

in cazul in care Camera Deputatilor este prima camer3
sesizatd, este de interes Hotdrarea privind gestionarea
propunerilor si sugestiilor formulate de citre persoanele
fizice si/sau juridice interesate la propunerile legislative
aflateindezhatere public&, adoptata de Biroul Permanent
al Camerei Deputatilor in sedinta din 19 martie 2012: Art.
13e aproba punerea in dezbatere public pe pagina de
internet a Camerei Deputatilor a propunerilor legislative
initiate de cétre deputati si Senatori pentru care Camera
Deputatilor este prima camerd sesizata.

Pe prima pagind a site-ului Camerei Deputatilor, in cadrul
sectiunii Actualitate Parlamentard, exista un link special
catre Initiative legislative aflate in consultare publica.
Conform hot&rérii Camerei, ,Pentru fiecare initiativa
legislativa, procedura este initiatd in momentul in care
pe site este publicata fisa initiativei respective de cétre
Directia pentru organizarea lucrarilor in plen si este
introdus termenul de consultare publica. Termenul se
calculeazi in concordant cu termenele din Regulamentul
Camerei Deputatilor. Consultarea publica este deschisd
pénd la expirarea acestui termen.” Termenul maxim
pentru trimiterea de sugestii si comentarii poate ajunge
la 21 de zile calendaristice. Sugestiile se trimit online in
cadrul fiecdrei initiative legislative.




Avizarea legii

Art.75alin. (2)
din Constitutia
Romaniei

Prima camerd sesizata se pronunta in termen de 40 de zile.
Pentru coduri si alte legi de complexitate deosehit# termenul
este de 60 de zile. in cazul depisirii acestor termene se
considerd c& proiectele de legi sau propunerile legislative au fost
adoptate (adoptare tacit3). in acest timp, Biroul Permanent
transmite propunerea legislativi:
- Consiliului Legislativ, spre avizare (acesta verificd

conformitatea cu legislatia in vigoare);

Guvernului, pentru obtinerea unui punct de vedere,

in cazul proiectelor de acte normative care au alt

initiator decét Guvernul (Guvernul are la dispozitie 15

zile pentru formularea unui punct de vedere, in caz

contrar propunerea se considerd aprobata tacit. Dacé

Guvernul are modificari de ficut, ele sunt atasate

propunerii sub forma de amendamente. Daca Guvernul

respinge propunerea trimisd, acesta trebuie sd motiveze

respingerea intr-un raport care va fi atagat propunerii

legislative. Ulterior, Guvernul are ocazia de a-gi sustine

pozitia in timpul dezbaterilor din plenul camerei);

Curtii Constitutionale, pentru obtinerea unui aviz, in cazul

initiativelor ceté&tenesti;

Consiliului Economic si Social, pentru aviz, daci propunerea

nu vine de la Guvern insotitd de acest aviz;

Comisieide specialitate (comisia sesizaté pe fond), insotitd

de toate celelalte avize, pentru intocmirea raportului.
Comisia sesizata pe fond trimite apoi propunerea (insotité de
avize si eventual propuneri de amendamente ale Guvernului)
si altor comisii de specialitate (comisii de avizare) care au
legdturd cu propunerea legislativd pentru obtinerea avizelor
acestora si poate organiza consultdri cu factorii interesati
pentru obtinerea punctelor de vedere ale acestora. Factorii
interesati (cetéteni, ONG-uri, experti, etc.) pot propune acum
amendamente, fie ca acestea au fost formulate in cursul unui
proces de consultare publica sau nu, Comisia avand posibilitatea
de a ataga aceste amendamente/sugestii la raportul final si de
a motiva prezenta acestora.

Comisia sesizaté pe fond are la dispozitie 15 zile pentru a
intocmi raportul final al proiectului de lege, insotit de avizele
celorlalte comisii si punctele de vedere ale celorlalti factori
interesati.

Dupé ce proiectul de lege a fost trimis de cétre Biroul
Permanent comisiei sesizate pe fond, acesta este publicat in
forma primit& pe web site-ul Camerei.

Regulamentul Camerei Deputatilor, versiunea din
decembrie 2014 precizeazi ca:

Art. 46. - Biroul fiec&rei comisii a Camerei Deputatilor:
f) invit4 sd ia parte la lucrérile comisiei reprezentanti

ai societdtii civile, ai asociatiilor patronale, profesionale
sau sindicale, ai administratiei publice centrale ori locale,
precum gi ai altor persoane juridice, precum si persoane
fizice, la solicitarea membrilor comisiei, a Guvernului si a
persoanelor interesate;

g) organizeaz4, la propunerea membrilor comisiei,
sedinte de consultari cu reprezentanti ai societaii civile,
ai asociatiilor patronale si profesionale, ai sindicatelor, ai
administratiei publice centrale sau/si locale.

Art. 47. - Presedintele comisiei:

b) poate propune ca la lucrrile comisiei, in scopul
realizérii lor in bune conditii, sé ia parte si alte persoane;
Art. 53. - Sedintele comisiilor Camerei Deputatilor sunt
publice, cu exceptia cazurilor in care plenul acestora
prevede altfel. Lucrarile comisiilor Camerei Deputatilor
pot fi transmise pe reteaua internd de televiziune a
Camerei Deputatilor si la posturile de radio i televiziune.
Art. 55. - (2) Comisiile pot invita s& participe la lucrri
persoane interesate, reprezentanti ai unor organizaii
neguvernamentale sispecialistidin partea unor autoritafi
publice sau a altor institutii specializate. Reprezentantii
organizatiilor neguvernamentale si specialigtii invitati pot
sd isi prezinte opiniile cu privire la problemele discutate
in comisie sau pot inména presedintelui comisiei
documentatii ce vizeazé tematica pusa in discutie.

Despre participarea la comisiile Senatului, Regulamentul
acestuia spune:

Art.55. (1) Presedintele comisiei are urméatoarele
atributii:

¢) invitd, din proprie initiativa sau la solicitarea membrilor
comisiei, sé participe la lucrérile comisiei persoane din
afara ei;

Art.60. (3) Biroul comisiei hotaréste conditiile i limitele
participdrii la sedintele comisiei a unor persoane
interesate, care au inaintat acesteia o cerere scrisd si
motivatd, sau a personalului de specialitate al Senatului.




inscrierea pe
ordinea de zi

Odata definitivate etapele anterioare, propunerea legislativa
este trimisd Biroului Permanent care il inscrie pe ordinea de zi
a Camerei.

Regulament Camera Deputatilor: Art. 87 (2) Proiectele de
legi si propunerile legislative se inscriu in proiectul ordinii
de zi in termen de cel mult 5 zile de la primirea de cétre
Biroul permanent a raportului comisiei sesizate in fond, in
cazulincare Camera Deputatilor a fost sesizatd ca primé
Camera, si in termen de cel mult 7 zile pentru cele in care
este Camerd decizionald.

(3) Proiectele de hotarari se inscriu in proiectul ordinii
de zi, in termen de cel mult 5 zile de la primirea de cétre
Biroul permanent a raportului comisiei sesizate in fond.
Regulament Senat Art.95: Proiectele de lege sau
propunerile legislative, avizate potrivit art.92 siart.94, se
supun dezbaterii Senatului in succesiunea previzuta pe
ordinea de zi aprobati de acesta. inscrierea pe ordinea
de zi a proiectelor de lege si a propunerilor legislative se
face in cel mult 5 zile de la depunerea raportului comisiei
permanente sesizate in fond, in cazul in care Senatul este
prima Camera sesizatd, gi in cel mult 10 zile, in celelalte
situatii prevézute la art.75 din Constitutia Romaniei,
republicata.

Dezhaterea in
plenul camerei
sesizate

Art. 76 din
Constitutia
Romaniei

Tot in perioada celor 45 de zile, proiectul de lege intrd in etapa
deliberativé. Plenul Camerei sesizate se pronuntd asupra
propunerii legislative in cadrul unei dezbateri generale (unde
deputatii sau senatorii pot face remarci generale) iar apoi se
trece la dezbaterea pe articole, unde fiecare articol in parte
este dezb&tut si supus votului. Discutarea articolelor incepe cu
amendamentele.

Sedintele ambelor Camere sunt publice. Conditiile de
participare se regasesc in Regulamentul fiecarei camere
In faza dezbaterilor generale asupra initiativei legislative
nu pot fi propuse amendamente. in lugrile de cuvant
asupra articolelor pot fi facute doar amendamente ce
privesc probleme de redactare sau care nu aduc atingere
fondului problemei discutate.

Votul final al
Gamerei

Dupd dezhbaterile din plen, se trece la votul final (inainte de
scurgerea celor 45 de zile).

Gamera
decizionald

Art. 75 (3) din
Constitutia
Roméniei

Dupé adoptare sau respingere de catre prima camera sesizati,
proiectul de lege sau propunerea legislativa se trimite celeilalte
camere, unde se reiau etapele descrise anterior. Ea este
consideratd camera decizionald, iar legea nu prevede un termen
precis pand la care ea trebuie sa dea votul final. El se stabileste
de catre Biroul Permanent al fiecérei Camere, dar nu poate fi
mai mare de 2 luni.

La fel ca in cazul primei camere sesizate

Promulgarea
de citre
Presedinte

Art. 77 din
Constitutia
Romaniei

Dupé votul final din Camera decizionald si dacé in urma acestuia
proiectul este adoptat, legea se trimite spre promulgare
Presedintelui Romaniei. Promulgarea legii se face in termen
de cel mult 20 de zile de la primire. Acesta isi poate exercita
dreptul de veto si retrimite legea Parlamentului spre re-
examinare. Dupa intoarcerea acesteia la Pregedinte, ea trebuie
promulgaté in termen de 10 zile.

Desi in aceastd etapd nu se mai poate vorbi despre
consultare, in cazuri extreme poate fi solicitat
Presedintelui s nu fie promulgat legea.

Publicarea in
MO

Art. 78 din
Constitutia
Roméniei

Legea se publicd in Monitorul Ofiicial al Romaniei si intrd in
vigoare la 3 zile de la data publicarii sau la o dat# ulterioard
prevézutd in textul ei.




Prin acest manual v-am spus un pic despre ce inseamnd advocacy, cum si mobilizati comunitatea
si cum s actionati impreund cu ea pentru un scop comun, ce actiuni putefi face pentru a inclina
balanta puterii si ce legi aveti de partea voastra.

Citind acest manual ati deschis usa spre participare publici si ati facut primul pas citre
schimbarean pe care doriti si o vedeti in comunitatea voastri. Tineti-l aproape. Vi va ajuta inainte
de a incepe o campanie de advocacy, dar si in timpul ei.

Si dacd vii va fi greu (pentru cii in campaniile de advocacy intotdeuna greul va fi pe misura
bucuriei pe care o aduce victoria) si aveti nevoie de celelalte buciti din jurnalele noastre de
cilitorie in peripetiile de echilibrat balanta puterii sau, daci aveti nevoie pur si simplu de curaj,
trebuie doar si le CeReti. La noi, CeRe: Centrul de Resurse pentru participare publici. Suntem aici
pentru a ajuta oamenii si comunititile si strige tare ce ii doare: adicd sa aibd curaj s spund ce
cred, ce simt, ce vor.

He giisiti pe www.CeRe.onyg si facebook.com/participare.
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)l fost realizat in cadrul proiectului “In PAS cu justitia sociala’
de CeRe: Centrul de Resurse pentru participare publicd. Proiectul
nantat prin granturile SEE 2009 - 2014, in cadrul Fondului ONG in
a. Continutul acestui material nu repre itia
oficiald a granturilor SEE 2009 - 201 :
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