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Introducere

Manualul de advocacy este rezultatul a peste 16 ani
de experienta. Noi, echipa Fundatiei Centru de Re-
surse pentru participare publica, care am contribuit
la scrierea lui, am mentorat simentoram cetateni cu
spirit civic, grupuri informale si organizatiiin campaniile
lor de advocacy iar de-a lungul timpului am observat
cateva lucruri folositoare in utilizarea Manualului de
advocacy care au functionat si au asigurat succesul
campaniilor de advocacy.

Mai jos, vrem sa le impartasim cu voi pentru a va mari sansele
de reusita:

> Prezentarea informatiilor din manual are o logic3 si desi ele
pot fi parcurse si de sine statator pentru a va asigura ca aveti
succesin campania voastra de advocacy, maiales daca sunteti
lainceput de drum, este bine sa le parcurgeti pe toate si sa nu
sariti capitole.

> Daca aveti experienta si vreti sa faceti progrese puteti parcur-
ge informatiile din fiecare capitol separat in functie de nevoile
voastre specifice.

> Esteimportant s& creionati planul de advocacy, s vaintoarceti
la el, sa dati dovada de flexibilitate si sa 1l adaptati.

Punetiin practica teoria, oricat de greu va este lainceput. (de ex.
folositi instrumentele sugerate, faceti harta puterii, organizati
o cafenea publica). Veti castiga experienta, cetateni care se
aldtura grupului siincredere ca demersul vostru are sens pentru
comunitate.

> In functie de stadiul campaniei de advocacy puteti folosi
pentru actiuni punctuale siin functie de gradul vostru de interes
fisele de lucru (de ex. cum sa ne pregatim pentru audientd, cum
implicdm comunitatea etc.).

> Intimpul campaniei de advocacy puneti presiune pe tinte, nu
va pozitionatiTmpotriva unei categorii de public care pot obtine
putere sinuva comparati cu ele caci poate pe alte subiecte aveti



nevoie de aliati, iar ei, va puteau ajuta daca in alte contexte nu
ati fi stricat relatiile.

> Folositi povestile de succes pentru a i inspira pe memobrii
comunitatii siatunci cédnd cauzele descrise sunt asemandatoare
luati legatura cu cetatenii sau grupul care a derulat campania
de advocacy pentru a va rafina strategia, a obtine mentorat si
sustinere.

Suntem convinsi ca veti reusi(desi poate veti avea tendinta ca
unele victorii sale vetitreceti cu vederea cacivi se vor parea prea
mici) iar ca sa puteti s3 urmariti gradual cat de aproape sunteti
de obtinerea succesuluiin campania de advocacy va ldasamun
citatinspirational si cat se poate de real dupa care noi ne ghidam:

c vor ignora, apoi vor rade de tine, apoi
lup potriva ta si apoi vei castiga.”
hatm andi
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Atunci cand cereti unui oficial (ales sau nu) s& fac3 ceva ce voi
va doriti si care este in beneficiul mai multor oameni (si cand
cereti acest lucruimplicand comunitatea) puteti spune ci faceti
Ladvocacy”.

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

Advocacy constain eforturile si actiunile organizate
care preiau probleme «invizibile», neglijate, incercand
sa influenteze atitudinea publica si pe cea politica.
Aceste eforturi pornesc de larealitatea lui «ceeace
este» incercand sa construiascarealitatea lui «ceea
ce ar trebui sa fie». Advocacy rezulta in cresterea
accesului oamenilor la luarea deciziilor care le influ-
enteaza existenta. Advocacy inseamna ca oamenii sa
preiadin puterea institutiilor care le afecteaza vietile.”
— Advocacy for Social Justice, David Cohen /Rosa de la Vega
/ Gabrielle Watson'

Advocacy este un proces politic, organizat, care im-
plica eforturile coordonate ale oamenilor de a schim-
ba politici, practici, idei sau valori care perpetueaza
inechitatea, intoleranta si excluziunea. Advocacy
creste capacitatea oamenilor de a participalaluarea
deciziilor si responsabilitatea institutiilor.”

— A New Weave of Power, People and Politics, Lisa VVeneKlasen?

Noi folosim urmatoarea definitie:

O campanie de advocacy este un proces organizat,
prin care cetateni sau organizatiiii influenteaza, in mod
transparent, pe factorii decizionali (primar, ministru,
consilier local, director de scoali etc.) sd ia o decizie
sau sa renunte la implementarea uneia cu impact

negativ asupra comunitatii.

Chiar daca exista variate definitii care ne explica ce inseamna
advocacy, exista cateva elemente comune:

! Este centrat pe oameni: 7i ajutd pe oameni sa-si inteleagd
puterea si sa o foloseasca pentru a participa efectiv la luarea
unei decizii publice.

! Centrat pe valori: 0 campanie de advocacy serveste unui
interes public.

" Advocacy for Social Justice: A Global Action and Reflection Guide, David Cohen,
Rosa De la Vega, Gabrielle Watson Kumarian Press, 2001

2 A New Weave of Power, People, and Politics: The Action Guide for Advocacy and
Citizen Participation, Lisa VeneKlasen, Practical Action Pub., 2007

Ce iInseamna advocacy
(un mesaj al cetatenilor)

Interes = Implicare
Implicare = Actiune
Actiune = Schimbare
Schimbare = Reusita
Reusita = Putere

Sursa: Pliantul de
prezentare a Grupului de
Initiativa Callatis - Drumul
Taberei, 16.09.2011
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CAPITOLUL 1: CE INSEAMNA ADVOCACY?

DESPRE LOBBY
S| PUBLIC AFFAIRS

La CeRe, socotim ca lobby-ul
este o tactica de advocacy.
Lobby-ul presupune intalniri

directe cu decidentii, de multe
ori private. El nu este sinonim
cu advocacy pentru cd nu
creeaza putere pentru comu-
nitate. Chiar daca se obtine
ceva la o discutie la o cafea cu
politicianul amabil, atata timp
cat nu povestiti concluziile
sustindtorilor si nu faceti pu-
blice promisiunile — pentru ca
ulterior sa reveniti cu multumiri
sau cu sanctionare publica, nu
schimbati balanta de putere.
Puterea ramane la cei cativa
care s-au intalnit.

Public Affairs este aborda-
rea companiilor care doresc

sa obtina decizii publice din
partea unor institutii. Din nou,
scopul lor nu este sa dea mai
multa putere comunitatii —
asadar, din nou, nu este vorba
de advocacy. Chiar daca unele
instrumente sau abordari sunt
similare (identifici institutia
care trebuie sa ia decizia, te
documentezi, construiesti
argumente, te intalnestiin
privat sau organizezi o masa
rotunda pe tema generala care
intereseaza compania), tot nu
ajungem la cresterea puterii
cetatenilor si, In consecinta, nu
putem vorbi de advocacy.

! Schimba balanta puterii: de multe ori, advocacy, este descris
caun joc de putere in care cei cu mai putina influenta castiga
puterea sa-i influenteze pe cei puternici.

Puterea poate fi definita drept capacitatea de a convinge pe
cineva sa faca ceea ceiti doresti.

! Influenteaza factorii decizionali: schimbd decizii ale institu-
tiilor/autoritatilor publice.

Chiar dacd, de cele mai multe ori, iTn campaniile de advocacy
discutam despre cum convingem autoritatile publice, nu suntrare
cazurilen care puterea de decizie este la o companie privata. De
exemplu: vrem sa convingem o mare corporatie sa ofere conditii
de munc3 potrivite cu nevoile persoanelor cu dizabilitati (dincolo
de obligatiile legale pe care compania le are). Intr-un astfel de
caz, factorul de decizie este conducerea companiei.

! Inclusiva: cu cat o campanie de advocacy implicad mai multi
oameni, cu atat succesul ei va fi mai mare.

DE CE ADVOCACY?

Tn cele mai multe cazuri, un grup poate alege intre mai multe
abordari pentru a rezolva o problema a comunitatii.

De exemplu, daca doreste reamenajarea unui parc, grupul poate
safacaacestlucru cu propriile resurse: poate sa mobilizeze cetatenii
din cartier, sa stranga fonduri si sa reamenajeze parcul impreund
cu acestia intr-o sambata. Sau, mobilizand cetatenii din cartier,
poate sa stranga semnaturi pe o petitie care cere reamenajarea
parcului si sa meargain audienta la primar pentru a-I convinge sa
aloce resurse pentru amenajarea si intretinerea parcului.

Alegerea uneia sau amestecului dintre posibilele abordari
pentru rezolvarea problemei depinde de multi factori (de resurse,
de gradul de urgenta, de valorile grupului/organizatiei, de opinia
publica etc). In cazul unor solutii complexe, abordarea problemei
trebuie saincluda si atragerea autoritatilorin rezolvarea problemei.
Alte tipuri de interventii in comunitate
> Furnizarea de servicii (sociale, medicale, educationale, etc)
-masuri, actiuni si activitati desfasurate pentru prevenirea, ame-
liorarea sau depasirea unei situatii de risc sau vulnerabilitate.

» Dezvoltarea comunitara - identificarea si mobilizarea resur-
selor private din comunitate pentru rezolvarea unei probleme.

Tn functie de complexitatea problemei, o campanie de advo-
cacy poate fi complementara cu alte tipuri de interventie. De
exemplu, daca printr-o campanie de advocacy a fost modificata
o lege prin care functionarii publici au atributii noi sau trebuie
sa implementeze diferit anumite reglementari, atunci poate fi



util o furnizare de servicii educationale (cursuri) care s3-iinvete
s& aplice legea. In comunitéti foarte vulnerabile, furnizarea de
servicii sociale poate mergein paralel cu campania de advocacy.

TREI AVANTAJE ALE ABORDARII
DE TIP ADVOCACY

a. Obtine ameliorari reale, imediate si concrete

Printr-o astfel de abordare, organizatia Tncearca sa obtina Tm-
bunatatirea calitatii vietii pentru un numar mare de oameni, fie
cdacest lucru se refera la o mai bunaingrijire medicala, rate mai
mici pentru asigurari auto, iluminat stradal sau protectia politiei.

b. Da oamenilor sentimentul propriei puteri si dezvolta abili-
tatea de a o folosi

Grupurile deinitiativa, organizatiile, coalitiile mobilizeaza energia
pe care 0 au camenii. Realizdnd acest lucru, elefiinvata valoarea
actiuniicomune sidezvoltaincredereain sine atat a organizatiei,
cat siaindivizilor ce o constituie.

Din acest motiv, organizatiile evita, de multe ori, solutiile la in-
demana, care nu cresc puterea oamenilor, cum ar fi: a apelalaun
jurist ca sa rezolve problema sau a ruga un politician amabil sa se
ocupe de ea.

Tnaceeasi m&sura ca rezolvarea problemei, scopul organizatiei
este si acela de a le da oamenilor sentimentul propriei puteri.
Aceasta putere poate fi folosita ulterior pentru alte probleme,
intimp ce politicianul amabil s-ar putea sa nu mai fie disponibil.

c. Transforma relatiile de putere pe termen lung

Campaniile de advocacy pot sa aiba ca rezultat colateral, pe
termen mai lung, schimbarea relatiilor de putere. Prin fiecare
campanie, grupul/organizatia devine mai puternic. Atunci cand
esti puternic, esti consultat cu privire la deciziile care iti afecteaza
membrii comunitatii.

Castigarea unor campanii nu este niciodata suficienta. Or-
ganizatia insasi trebuie sa creasca permanent astfel incat sa
poata sa-si asume chestiuni mai cuprinzatoare si sa joace un rol
socio-politic din cein ce mai mare. Pentru asta, inca de lainceput
trebuie facute planuri concrete si facuti pasi pentru a se asigura
de faptul c& organizatia creste (de exemplu, se strang bani sau
sunt recrutati si pastrati noi voluntari sau membri).

In aceeasi m3sura, ca urmare a unei campanii de advocacy,
institutia care a fost vizata devine mai sensibila la optiunile ceta-
tenilor, procesul decizional devine mai deschis pentru cetateni,
mai transparent, mai responsabil.

DESPRE FRICA
DE POLITICA

Politica inseamna, in sensul
sau initial, gestionarea
cetatii (,polisului”). Asadar,
daca va doriti sa imbunata-
titi calitatea vietii din satul/
orasul vostru, Inseamna

ca sunteti interesati de
politica. Sintagma ,noi nu
facem politica” este, in
consecinta, eronata. La fel
si sa spuneti ,noi suntem
apolitici”. Pentru ca apolitic
inseamna ,fara legatura

cu politica”, ori daca vreti
construirea unei parcari,
v-ati implicat deja in politi-
ca! Apolitica este apa, nu o
actiune civica.

Dar puteti ,sa nu faceti jo-
curi politice” si sa ramaneti
echidistanti fata de toate
partidele politice active in
zona voastra.

CAPITOLUL 1: CE INSEAMNA ADVOCACY?
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Pasii unei campanii
de advocacy



Tntr-o campanie de advocacy, pentru a obtine re-
zultatele dorite si pentru a folosi eficient resursele,
este nevoie de organizare. In paginile urméatoare v
prezentam care sunt etapele pe care ar trebui sa le
parcurgeti pentru a obtine un maximum de rezultate.

CINE SUNTETI?

Este important sa definiti/clarificati cine sunteti siin ce credeti,
fie ca va decideti sd actionati individual, fie ca va organizati ca
grup informal de cameni, ca organizatie micd, medie sau mare,
sau ca o coalitie de organizatii.

Acest lucru va va ajuta:

« sa faceti mai vizibila problema la nivel public;

+ sava conturati clar imaginea publica pentru a castiga sus-
tinatori;

+ sdaveti mai multa puterein campania de advocacy. O imagine
clara arata organizare, sustinere si hotararea de a lucrain vederea
rezolvarii probleme;;

« sa stiti ce resurse aveti;

« sa colaborati mai usor si pe termen mailung cu asociati sau
cu potentiali aliati.

Ca sa puteti defini si comunica despre cine sunteti:

« descoperiti ce valori avetiin comun si doriti s8 promovati
prin activitatea voastrs;

« stabilitiun nume pentru grupul sau coalitia voastra, daca nu
avetidejaunul;

« identificati cate persoane/organizatii sunt activimplicate. E
bine sd aveti o lista de persoane si datele lor de contact;

+ stabiliti care este viziunea voastrad (cum ar trebui s3 arate
lumean mod ideal;

v identificati ce resurse avetiin grup/organizatie (de timp, de
expertiza, financiare, capital social) care pot contribui lacampanie;
creati canale de comunicare cu publicul: pagina facebook, websi-
te, adresa de e-mail. Este util pentru a creste vizibilitatea grupului
siacauzei pentru care luptati, in plus asa puteti atrage sustinatori.
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CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCAcY I

M

TN ACEST MOMENT
SUNTETI TN PUNCTUL
URMATOR:

' Stiti sa spuneticine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

EXEMPLU
|

Grupul civic ,lasul lubeste Teii” este format din 15
de membri activi si are peste 20.000 de sustinatori.
Din anul 2013 ei solicita primariei lasi replantarea
teilor pe principalul bulevard al orasului. Mai multe
despre grup si actiunile lor de advocacy gasiti aici:
{1 lasuliubesteTeii

EXEMPLU
|

Grupul Horpaz-Atitudine Civica din Horpaz, Ju-
detul lasi, este format din 10 membri activi si are
peste 1000 de sustinatori. Din anul 2020 ei soli-
cita Primariei Horpaz sa faca demersurile pentru
intregirea Parcului Horpaz Ezareni si preluarea lui
in administratia proprie, amenajarea si redarea
lui catre comunitate, ca parc public, ceeace au si
reusit. Mai multe detalii despre actiunile lor gasiti
aici: [l horpaz.asociatiacivica

ROLUL CERCETARII IN CAMPANIILE
DE ADVOCACY

Este normal ca atunci cdnd auzim ca trebuie sa facem cercetare
pentru a duce o campanie de advocacy reusitd, primul gand sa fie
,.Unde gdsesc eu un cercetator la ora asta?”. Tns3 cercetareanu se
rezuma la a face diferenta dintre cantitativ si calitativ sau laaintelege
statistica si metodologii avansate. Orice grup de cetateni poate
face cercetare. Eifac cercetare candisi punintrebari, candincearca
sa inteleaga cauzele problemelor si cand cauta raspunsuri intre-
bandu-si vecinii sau cerand informatii publice de la autoritati. Fac
cercetare cand sorteaza, organizeaza si interpreteaza informatiile
adunate sifac cercetare candimpartasesc cunoasterea cu ceilalti
membri ai grupului intr-un mod democratic si usor de accesat.
Dar daca urgenta problemei cere sa actionam acum sialegem
s& nu pierdem timp cu cercetarea? In cazul &sta, riscdm sa inte-
legem gresit problema cu care ne confruntam, sa-i atribuim alte
cauze decat cele reale sau sa propunem solutii nesatisfacatoare
pentru cei din jur. Mai departe, campania noastra de advocacy
risca sa nu se adreseze autoritatilor responsabile de rezolvarea
problemei, sa foloseasca strategii neadecvate sau sa nuacceseze
tot sprijinul necesar. Astfel de fundatii nesigure duc la eforturi



irosite, la frustrare si la deznadejdea data de sentimentul ca nu
se poate schimba nimic.

Ca sa evitam acest scenariu negativ, in capitolul de fata va
invitdm sa ne punem cateva intrebari.

CE VRETI, PENTRU CE LUPTATI

Sunt diverse probleme care ne deranjeazain jurul nostru: un parc
neingrijit, o cladire nefolosita, o constructie care neialumina si
spatiul verde, calitatea slaba a serviciilor medicale, lipsa ilumina-
tului public pe o strad3, lipsa de servicii adecvate pentru copiii
cu autism. Asa cum se explica Tn deschiderea acestui manual,
despre advocacy vorbim atunci cand problema pe care o vreti
rezolvat3 este de competenta autoritatilor si voi (o organizatie
neguvernamentald, un grup de cetateni sau o coalitie de organi-
zatii) va hotarati sa incercati s& convingeti autoritatile s3 o rezolve:
sa reabiliteze parcul, sa punain folosinta cladirea nefolosita, sa
nu autorizeze constructia care va ia lumina si spatiul verde, sa
aloce fonduri pentru un serviciu pentru copii cu autism etc.

Un pas importantin planificarea unei astfel de campanii este
sa stabiliti ,ce vreti”, pentru ce luptati — cauza.

Acest lucru este important pentru ca:

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

« Veti sti sa spuneti si altora pentru ce luptati,

+ V3 ajuta s3 gasiti cele mai bune argumente (si apoi mesaje)
pe care sa le folositiin relatia cu factorii de decizie,

« Veti stiexact ce si cui sa cereti.

Pana sa ajungeti la ,ce vreti’, analizati problema pe care o vreti
rezolvata. Mai intéi, formulati-o cat mai specific si mai clar. Nu
vorbiti despre ,starea proasta a parcurilor” ci despre ,parcul x,
care de 5 ani este inutilizabil, toate aparatele de joaca s-au stri-
cat, gardul este rupt, iarin tot cartierul nu exista nici un alt parc.”

Ca sa va puteti face un plan bun, incercati sa raspundeti la
catevaintrebari despre problema pe care o vreti rezolvata:

! acui este problema? cat de multi oameni sunt afectati de
ea? cum sunt afectati de ea?

! ce efecte are aceasta problem&?

! ce sevaintdmpla dacd aceastd problema nu va fi rezolvatd?
! cat de urgentd este rezolvarea problemei?
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CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCAcY I

REIESE DIN EXEMPLUL
DIN DREAPTA CA
POSIBILELE SOLUTII
SUNT FOARTE DIFERITE:

« implica resurse variate;

+ unele sunt mai eficiente,
altele mai putin eficiente;

+ au impact social diferit;

« au implicatii diferite pentru
organizatia sau grupul vostru.

! de cand exista aceastd problema?

! cine este responsabil de rezolvarea acestei probleme?

! institutia publica responsabild are vreun plan? a facut ceva
in aceasta privinta?

¥ cum s-ar putea rezolva? cum s-arezolvat in alte parti? exista
niste studii pe care le-am putea folosi?

! existd niste exemple la care avem acces?

! exist3 legislatie relevantd?

EXEMPLU
.

Un grup de cetateni din orasul Comanesti doreau
asfaltarea unei ulite dintr-un cartier marginas.
Analizand problema, au realizat ca ulitarespectiva
ar fi fost cel mai bun traseu pe care sa-I utilizeze
autobuzul scolar. Autobuzul insa ocolea pe o ruta
mai lunga din cauza starii proaste a respectivei
strazi. Au facut un calcul si au aflat cati litri de mo-
torinarisipeste Primaria anual. Acest argument a
contat foarte mult in cererea de asfaltare a ulitei.
O buna analiza a problemei a condus grupul la
identificarea acestui argument.

Sigur caintrebarile pe care vile veti pune vor fi diferite in functie
de problema pe care o vreti rezolvata.

Pentruavaraspunde launele dintre aceste intrebari, v-ar putea
fi de folos Legea 544/2001 privind liberul acces la informatii de
interes public. Aceasta va da dreptul sa cereti si sa primiti infor-
matii si documente de interes public (conform legii, informatie
de interes public = orice informatie care priveste activitatile
sau rezulta din activitatile unei autoritati publice sau institutii
publice). Chiar daca orice campanie de advocacy porneste de
la o problema, o campanie nu militeaza insa pentru ,rezolvarea
unei probleme” pur si simplu, ci propune o solutie clara —care
devine cauza pentru care lupta organizatia sau grupul prin re-
spectiva campanie.

= De exemplu: dacd problema este ,poluarea”, solutia poate fi
Lalocarea de fonduri pentru plantarea de copaci” sau ,recom-
pensarea celor careisi reduc consumul de energie electrica”.

Trecerea de la problema la solutie este un pas deopotriva
important si dificil intr-o campanie de advocacy. Sé te plangi
de o problema este un lucru usor si frecvent. Sa gasesti solutia
potrivita si doritd de comunitate poate fi, insd, complicat.



Pentru organizatii sau grupuri, care au formata o identitate si
au deja un set de valori comun, alegerile sunt mai simple. Daca
suntetiinsa un grup de initiativa care abia se construieste, in care
va cunoasteti putin ca indivizi si care are nevoie de sustinerea
comunitatii pentru a merge mai departe, pot aparea alegeri
dificile pe care sa nu reusiti sa le faceti.

Pentru verificarea subiectului de campanie, propunem o lista de
criterii’. Lista pe care v-o propunem este ilustrativa, nu obligatorie.

Cauza unei campanii ar trebui:
Samerite osteneala. Membrii organizatiei sau ai grupului ar trebui
sa simta ca lupta pentru ceva cefiface sa se simta bine si CAcare
merita efortul. Este mai bine sa terminati campania castigand
mai putin fata de v-ati dorit decat sa va reduceti pretentiile de
laTnceput si sa cereti prea putin.

Sa poata fi castigata. Membrii trebuie s3 fie capabili sa vada
inca de lainceput cad au sanse mari de a castiga sau ca cel putin
exista o strategie buna pentru a castiga.

Sa poata atrage sustinerea publicului. Nicio campanie de ad-
vocacy nu poate exista fara sustinere din partea publicului (fara
oameni dispusi sa semneze o petitie, sa participe la o dezbatere,
savind laun mars etc). Cauza campaniei dumneavoastra trebuie
sa fie de natura sa poata atrage aceasta sustinere.

Safieusordeinteles. Este de preferat sa nu trebuiasca sa con-
vingeti oamenii ca problema exista, ca solutia voastra este buna
si c8 vor s& ajute la castigarea ei. In general, o solutie buna nu
necesita o explicatie lunga si dificila.

S3 aiba o tinta clara — factor de decizie. Dacd nu puteti sa va
faceti o idee despre cine este factorul de decizie, fie nu aveti
solutia corectd, fie abordati o problema si nu o solutie.

Sa fie in concordanta cu valorile si viziunea organizatiei. So-
lutiile ce ne preocupa trebuie sa ne reflecte valorile si viziunea.

CINE POATE SA VA DEA CE VRETI,
CINE VA POATE AJUTA, CINE VA
POATE INCURCA

Toti acestia sunt denumiti ,factorii interesati” in campania de
advocacy - sunt toti cei care au 0 miza legata de problema pe
care o doriti rezolvata.

"criterii adaptate dupa Midwest Academy, Organizing for Social Change
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IN ACEST MOMENT

SUNTETITN PUNCTUL
URMATOR:

+ Stiti sa spuneti cine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

+ Stiti sa spuneti exact
care este problema: ,Cei
XXX copii cu tulburari din
spectrul autismului din
judetul xxx nu au acces
la serviciile terapeutice
necesare. Acest lucru
inseamna ca starea lor se
inrdutateste si sansele de
recuperare sau ameliorare
scad”. In functie de cat
timp/spatiu aveti la dis-
pozitie, puteti merge mai
departe, vorbind despre
efectele pe termen lung
ale acestei probleme.
+ Stiti sa spuneti ce vreti
(cauza campaniei): ,Dorim
infiintarea unui centru
pentru xxx copii cu TSA la
care acestia sa poata pri-
mi servicii de logopedie,
terapie ABA etc. Serviciile
oferite de acest centru
trebuie sa fie subventio-
nate in functie de venituri-
le parintilor”.
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Acestia sunt grupatiin trei categorii:
! Tinte < Aliati ¥ Adversari

TINTELE

Persoanele care au puterea de a va da ceea ce va doriti sunt
Jtintele” campaniei: factorii de decizie ce pot lua hotararea pe
care o doriti. De exemplu, dacd doriti reamenajarea unui parc,
tintele sunt cei care pot decide acest lucru (primarul, consilierii
locali). Daca doriti modificarea unei legi, tintele sunt cei care pot
decide asta: parlamentarii. Acestia reprezinta punctul central
al campaniei. In campania de advocacy tintele sunt cei pe care
trebuie sa-i determinam sa ia decizia pe care o dorim. Majoritatea
actiunilor campaniei i vor viza pe acesti oameni.

Atunci cand va identificati tintele, includeti toate posibilele
persoane care va pot da ceea ce doriti. Incercati s includeti mai
mult de o persoana deoarece, de obicei, acolo unde puterea este
impartita, puteti gasi mai multe oportunitati de actiune sau puncte
sensibile la care decidentii sa reactioneze. Urmariti procedura de
luare a deciziilor siidentificati-i pe toti cei care au unrol pe traseu.

Factorii de decizie trebuie intotdeauna tratati ca persoane,
nu ca institutii. Chiar daca puterea de a va da ceea ce va doriti
este detinut3, de fapt, de o institutie (consiliul local, o comisie,
legislativul, politia sau agentia de protectie a mediului), tintele
trebuie Intotdeauna personalizate — indicati numele persoanei
care ocupa functia publica respectiva.

Tntr-o campanie, luati in calcul si tintele secundare. O tinta
secundara este 0 persoana care are mai multa putere asupra
factorului de decizie principal decét voi si care este mai usor de
convins. Ex: o tintd secundara poate sa fie seful de partid al unui
grup de consilieri locali sau sotia primarului.

ALIATII SI SUSTINATORII
Aliatii sunt oameni, institutii sau organizatii care au un interes
marein rezolvarea problemei abordate in campanie, dar si capaci-
tatea de a seimplica. Ei pot sa vi se asocieze in cadrul unei coalitii,
pot sa devina membri ai unui grup de lucru sau co-organizatori
ai unor evenimente publice.

Sustinatorii sunt oameni care au un interesin rezolvarea proble-
meiabordate de campanie si pot participa la diferite actiuni din
cadrul campaniei. Primii dintre ei sunt cei afectati de problema pe
care o abordati, altii sunt cei care simpatizeaza cu solutia voastra
din diverse alte motive. Altfel spus, sunt cei care pot sa castige
de pe urma solutiei pe care o propuneti. De reguld, sustinatoriinu
au o putere foarte mare sau capacitate de actiune (daca ar avea,
ar fi aliati), dar pot sa participe la evenimente, pot s3 semneze
petitii, pot sa devina voluntari in campanie etc.



Pentru o corecta identificare a aliatilor si sustinatorilor,
trebuie sa luati in calcul urmatoarele intrebari:

! pe cine afecteaza aceastd problema?

+! cine altcineva ar mai beneficia, daca problema se rezolva?
! cine ar mai fi interesat sa ne ajute?

Puterea sustinatorilor poate sa provina din numarul lor, din expe-
rientele sau povestile lor, din abilitatile lor, din imaginea lor etc.

Pentru eficienta campaniei, este util sa va ganditi la acesti
oameni ca facand parte din niste grupuri sociale. Daca printre
potentialii sustinatori si aliati se numara multe organizatii ne-
guvernamentale, poate ca merita sa va ganditi la construirea
unei coalitii.

Orice campanie incepe cu o lista de sustinatori si aliati.
Aceasta lista insa trebuie sa creasca permanent pe perioada
campaniei. E foarte important ca pe tot parcursul campaniei sa
continuati sa atrageti sustinatori si aliati si sa creati ocazii prin
care saii punetiin valoare. Astfel, impactul campaniei va creste
si veti avea mereu resurse umane noi pe care sa va puteti baza.

ADVERSARII - SUNT CElI CARE SUNT AFECTATI
NEGATIV DE SCHIMBAREA PROPUSA DE VOI SI SE POT
OPUNE ACTIV.

in ceea ce-i priveste:

« trebuie sa-iidentificati;

« trebuie sa le anticipati reactia;

« trebuie sa reactionati, daca vi se opun activ —fara sa mutati
accentul campaniei;

« trebuie sa-iignorati, daca nu reactioneaza sau daca nu au
suficienta putere.

Analiza factorilor interesati

Pentru o strategie de campanie eficace, analiza factorilor inte-
resati este extrem de utild. Va ajuta sa:

« saidentificati corect cele trei categorii de persoane siinstitutii
enumerate si definite mai sus;

« sdidentificati relatiile de putere pe care le puteti folosiin
campanie;

« sava formulati mesajele in mod eficient;

« sdalegeti cele mai potrivite strategii.

Exista diferite metode si instrumente de analiza a factorilor
interesati. Va prezentam, pe pagina urmatoare, cativa pasi simpli
ce pot fi adaptatiin functie de situatia locala si de campania
voastra.

De exemplu, daca obiectul
campaniei voastre este

legat de transportul public si
considerati ca un posibil grup
de sustinatori sunt cetatenii
mai in varsta, asta nu va va
spune cum sa ajungeti la

ei. Trebuie sa fiti mult mai
specifici, de ex.: varstnici care
circula cu autobuzele nr. 1 si
nr. 2. Cel putin, acest lucru

va conduce la impartirea de
pliante n statiile de autobuz
de pe liniile respective.
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Pasul 1-identificarea factorilor interesati

Faceti o listd lunga cu toti aceia care pot sa afecteze sau care
pot fi afectati de problema pe care o abordati sau de campania
voastra. Fiti cat mai creativi posibil.

Pasul 2 — gruparea factorilor interesatiin functie de putere si
interes (harta puterii)

Factoriiinteresatiinclusiin lista voastra pot fi grupati pe o grila
simplad cu doud axe —una reprezintd puterea persoanelor/gru-
purilor respective si cealaltd interesul (pro sau contra solutiei
voastre).

De regulg, tintele campaniei vor apdrea in partea de sus a
graficului. Cei care au interes pozitiv si putere medie, pot fi ali-
ati. Cei care au putere mic3a, dar interes pronuntat pozitiv, pot
sa fie sustinatori. Cei care au interes negativ sunt, in principiu,
adversarii, pe care in functie de unde se situeaza pe axa puterii,
trebuie saliignorati sau safii neutralizati. Este normal si chiar de
dorit ca situatia factorilor interesati sa se modifice pe parcursul
campaniei voastre. Folosirea acestui instrument va va ajuta sa
vizualizati mai usor aceste schimbari si evolutia propriului grup,
iar asta va va permite sa va adaptati din mers tacticile folosite.

PRIMARUL

CONSILIERII LOCALI
DIN COMISIA
PENTRUINVATAMANT

DIRECTORUL PARINTII ELEVILOR DE
DELA SCOALA2 LASCOALA?2
+
o
2
H ELEVIIDE LA SCOALA 2

Interes mare
pentrurezolvare

Interes negativ

Exemple de deductii posibile pe baza hartii puterii:

© dac3 aveti foarte multe persoane cu putere mare si interes
negativ, poate saThsemne cd veti avea o campanie foarte grea,
poate nerealista.



© daca cei care au putere mare (tintele) au si un interes marein
rezolvarea problemei, inseamna ca veti putea alege o strategie
bazatd pe informare si colaborare.

© daca exista foarte multi sustinatori si aliati, inseamna ca va
puteti permite sa organizati o campanie cu vizibilitate buna,
concentrata pe evenimente publice.

© daca aveti putini sustinatori, dar multi adversari, trebuie s
ganditi tactici eficiente care sa va puna in valoare alte puncte
tari — studii care arata ce solutie excelenta propuneti, tactici
care sa leia prin surprindere pe tinte si sa nu-i lase pe adversari
sareactioneze etc.

@ dac3d avetiun grup de posibili sustinatori cu putere mare, dar
interes mic (de multe ori presa se incadreaza aici) puteti decide
sa va concentrati pe a le creste interesul pentru ca mai apoi sa
le puteti folosi puterea.

Pasul 3 —analiza tintelor

Pentru fiecare tinta in parte, enumerati motivele pe care le are
pentru avise opune si pe cele pe care le are, pentru a fide acord
cu voi. Precizati puterea pe care o aveti asupra fiecarei tinte.
Enumerati, de asemenea, interesele pe care le au tintele voastre
dincolo de campanie. Ex. — voturi, pozitie in partid, sustinerea
unei categorii sociale, imagine etc.

Tncercati sa aflati cat mai multe despre acesti oameni, in-
clusiv lucruri personale: daca au copii, ce hobby-uri au, cu ce
s-au ocupat inainte de a avea o functie publica. Toate acestea
va vor ajuta ulterior sa va formulati mesajele potrivite sau chiar
sa ganditi actiuni de campanie care sa le starneasca interesul.

Ceea ce voi solicitati are, intotdeauna, un cost pentru tinta/
institutia din care face parte. Ar putea fi vorba de costuri fi-
nanciare (cum ar fi cheltuielile pentru finantarea unui centru de
zi pentru copii cu autism). Ar putea fi diminuarea sustinerii de
care se bucura din partea unui grup de oameni de afaceri (dac3,
de exemplu, ati cere o lege prin care sa se interzica vanzarea
alcoolului in preajma scolilor). Ar putea reprezenta o pierdere
a credibilitatii, daca veti incerca sa convingeti un deputat sa
modifice o lege pe care el a initiat-o. Astfel, tinta se aflain
situatia de a pune in balanta doua tipuri de costuri: costul
de a va satisface cerintele versus costul de a nu face asta.
Strategia voastra se va concentra pe cresterea costurilor tintei
in cazulin care nu va acorda ceea ce solicitati.

Pentru a duce o campanie puternica, conteaza cat de bine
reusiti saintelegetiinteresele si pozitia tintelor dumneavoastra.
Tabelul de pe urmatoarea pagina poate sa fie un buninstrument
de analiza.

De exemplu, daca primarul pe
care vreti sa-l convingeti sa
paveze o strada are interese
artistice, va veti putea gandi la o
actiune de campanie pe care sa
o ,ambalati” intr-un eveniment
artistic.
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IN ACEST MOMENT

SUNTETIIN PUNCTUL
URMATOR:

+ Stiti sa spuneti cine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

+ Stiti sa spuneti exact
care este problema si stiti
sa spuneti ce vreti (cauza).
« Stiti cine poate rezolva
problema (tintele cam-
paniei) si cum: ,primarul
poate initia un proiect de
hotarare pentru rectificare
bugetara. Conslierii locali
(in special cei din comisia
de buget finante) trebuie
sa fie de acord cu alocarea
bugetara propusa.”

« Aveti toate informatiile
necesare despre procesul
decizional.

« Aveti informatii rele-
vante despre factoriide
decizie. Stiti cefliintere-
seazd, cum i-ati putea
aborda, la ce mesaje ar
putea reactiona pozitiv.
+ Stiti cine va sunt po-
tentialii aliati si sustinatori.
Stiti cum sa ajungeti la el.
« Bazandu-va pe toate
aceste informatii, aveti
catevaidei despre strate-
gia pe care o vetiurma si
despre mesajele pe care
le veti folosi.

CE POZITIE

TINTE CE ROL | ARE FATA ggNTEAZA TINTE
PRIMARE | ARE? ZE _S'l;)BIECT PENTRU EA? SECUNDARE
Deputatul  Poate + (aavut « voturi 1. Seful grupu-
Popescu, initiaun  catevadecla- + imagine lui parlamen-
membru proiect ratii publice buna tar din care
incomisia delege  despre...) + pozitian face parte (cu
propus partid care suntem
de n relatii foarte
orga- bune)
nizatia 2.
voastra 3.
4.
1.
2.
3.
4.

CE CALE URMATI? STRATEGIA
S1 OBIECTIVELE

Strategia este calea pe care o alegeti pentru ca, impreuna cu
aliatii si sustinatorii campaniei, s& convingeti tintele (factorii de
decizie) sa ia decizia de interes public pe care o doriti (sau s3
opreascaimplementarea unei decizii cu impact negativ asupra
comunitatii). Alegerea strategiei potrivite depinde de multi factori:

Interni:

! Organizatia sau grupul vostru este suficient de cunoscut si
respectat?

! Aveti deja o baza de sustinatori?

T Aveti deja relatii cu media?

! Avetiresurse materiale?

Externi:

! Cat de cunoscuta este problema?

! Ce cred oamenii despre solutia pe care o doriti?
¥ Cat de favorabild v-ar fi mass media?

! Catde rezistenti” vor fi factorii de decizie?

INTR-O CAMPANIE DE ADVOCACY, SUNT FRECVENT
INTALNITE TREI TIPURI DE STRATEGII:

Strategia de informare si sensibilizare: este utila si eficienta
atuncicand tintele voastre, potentialii sustinatori si/sau publicul
nu au destule informatii cu privire la problema pe care o abordati.
Obiectivul este sa convingeti publicul si factorii de decizie ca
problema exista si ca este grava, astfel incat sa fie convinse sa
actioneze in favoarea rezolvarii ei.



Strategia de colaborare: presupune cd preocuparea dumnea-
voastrd pentru rezolvarea problemei este impartasita de catre
publicul larg, de cdtre alte organizatii si chiar de catre factorii
de decizie. Organizatiile sau grupurile angajate intr-o astfel de
strategie au o atitudine pozitiva fata de institutia responsabila si
faciliteaza dialogul dintre diversii factori interesati pentru iden-
tificarea celei mai bune solutii la problema abordata.

Tn aceste cazuri, poti solicita autoritatilor crearea unui grup de
lucru mixt sau o serie de consultari, miza fiind doar o cercetare
comuna a diverselor perspective ale solutiei pentru ca altminteri
autoritatea doreste si ea rezolvarea problemei.

Strategiade confruntare: presupune catinta nuvaaccepta solutia
propusa de organizatie numai prin dialog sau negociere. Tintele
Nnu recunosc (sau nu vor s3 recunoasca) problema/importanta
problemei si poate ca nu recunosc nici legitimitatea organiza-
tiei voastre. O astfel de strategie poate presupune actiuni care
creeaza tensiune si preseaza administratia: evenimente sonore,
campanii de scrisori, proteste, chemareain instanta etc.

De cele mai multe ori, organizatiile folosesc strategii de confrun-
tare, atunci cand celelalte metode nu au fost suficiente. Chiar
daca vorbim despre tactici puternice, chiar agresive, utilizarea
acestora trebuie sa fie graduala, in asa fel incat ,agresivitatea”
campaniei sa creasca.

Tn functie de cat de complex se arat3 a fi viitoarea voastra
campanie, puteti sa va fixati obiective — rezultate intermediare
pe care ar trebui sa le obtinetiin efortul de a va atinge scopul.
Obiectivele pot sa reiasa din strategiile pe care le alegeti si pot
sa sugereze un fel de ,etapizare” a campaniei.

Un instrument care ajuta la identificarea obiectivelor potrivite
este Analiza triangulara.

Aceasta analiza porneste de la premisa ca, intr-o campanie
de advocacy, schimbarile necesare trebuie identificate pe
trei paliere: continut, structura si cultura. Utila indeosebi pen-
tru subiecte complexe, ea ajuta la identificarea cauzelor care
genereaza problema. O identificare corecta a radacinilor pro-
blemei va ajuta sa alegeti obiective care, odata atinse, vor duce
la schimbarea situatiei care v nemultumeste. in plus, in unele
situatii este nevoie sd abordati problema din mai multe unghiuri
ca sd puteti obtine rezolvarea ei.

2Instrument adaptat dupa Advocacy pentru influentarea politicilor publice, Nicoleta
Rata, 2015

Indiferent ce strategie veti alege,
trebuie sa:

« fiti realisti!

« calculati riscurile!

« fiti gata sa schimbati calea,
daca cea aleasa initial se dovedeste
a fi pierzatoare!

EXEMPLU:

= Consolidarea puterii organizatiei
sau a grupului (posibile actiuni:
atragerea de sustinatori, formarea
unei coalitii etc.)

w Sensibilizarea publicului larg cu
privire la problema (posibile actiuni:
comunicare directa, comunicare cu
mass media etc.)

< Promovarea unui proiect de
hot&rare pentru .... (posibile actiuni:
contactarea consilierilor locali,
campanie de scrisori, participarea la
sedinta consiliului local etc).
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IN ACEST MOMENT
SUNTETI TN PUNCTUL
URMATOR:

+ Stiti sa spuneti cine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

+ Stiti sa spuneti exact
care este problema si stiti
sa spuneti ce vreti (cauza).
+ Stiti cine poate rezolva
problema (tintele campa-
niei), ce i intereseaza, cum
i-ati putea aborda, la ce
mesaje ar putea reactiona
pozitiv.

+ Stiti cine va sunt poten-
tialii aliati si sustinatori si
cum sa ajungeti la ei.

« Stiti ce strategie pre-
ferati si v-ati fixat cateva
obiective care va pot duce
la rezultatul dorit.

STRUCTURA

CE FACETI PRACTIC?
ACTIUNI/ TACTICI

CULTURA

Cultura — la acest nivel se regasesc valori si com-
portamente care determina modul in care oamenii
trateaza un anumit subiect. De exemplu, nivelul de
informare cu privire la 0 anumita decizie sau poli-
tica publica tine de dimensiunea culturala, la fel si
nivelul de importanta care se acorda unui subiect
sau uneilegi.

Structura — aici se regasesc chestiuni legate de
mecanismele necesare implementarii unei legi sau
decizii, de pregatirea personalului etc.

Continut —acest nivel se refera 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 sa identifice schimbarile necesare siisi poate
fixa obiective in consecinta.

CONTINUT



Urmatoarea etapa in cadrul strategiei consta in stabilirea tacti-
cilor/actiunilor. Tacticile sunt activitatile pe care le organizam,
impreuna cu aliatii si sustinatorii pentru a determina tintele sa
ia deciziile pe care le dorim. Acestea ne ajuta sa ne indeplinim
obiectivele propuse. Unele tactici vizeaza direct tintele (de pilda,
o scrisoare deschisa adresatd primarului), altele vizeaza indirect
(de pild3, o campanie de informare cu privire la o problema, prin
careti cresti baza de sustinatori, urmand ca ulterior participantii
safieinvitati sa se alature campaniei de advocacy prin semnaturi,
participari la sedinte de consiliu etc.)

Exemplu de obiective si actiuni.

TACTICI/ RESPONSABIL/
BRI ACTIUNI TERMEN

Cresterea
numarului de
persoane implica-
tedela101a 30

Popularizarea
cauzei: 10.000
de persoane
informate atat
online, cat si
offline; 3.500 de
semnaturi pentru
sustinerea peti-
tiei; 10 persoane
publice care sa
sustina cauza

Convingerea
factorilor de
decizie sa aibd o

pozitie pe subiect.

Contactat oamenii care
s-au aratat interesati de
a se implica in campanie
si organizat o intélnire cu
acestia

Scriere petitie

Strans semnaturi
n online si offline

Contactat 20 de persoane
publice: realizat o lista,
obtinut date de contact,
sunat si/sau e-mail

5 posturi pe saptamana pe
pagina de facebook

Depus public petitia cu
semnaturile de sustinere

Stabilirea de audiente cu
fiecare factor de decizie
din campania noastra

(ex. Viceprimarul lasului,
Directorul ADP, Directorul
ISC etc.)

Anuntata public participa-
rea la audiente si rezultatul
lor —informare presa si
comunicare pe retelele de
socializare

Invitat un jurnalist la
audiente

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

loana - pana la
finalul lui aprilie

lon P.—30.01

lleana D., llina,
Razvan —01.02.

loana, Irina — pana
pe 10.02.

Cosmin —
februarie

loana — martie

Cosmin si lleana —
februarie

lon P.- continuu

Andrei — pe masu-
ra ce se intampla

Ana — de stabilit

TACTICILE TREBUIE:

« s fie inteligente

w sa fie creative, amuzante
« s3 arate puterea grupului
« s3 fie orientate c3tre
rezultate: ce vrem sa

obtinem prin aceasta
actiune?
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Criteriile care va ajuta sa alegeti cele mai potrivite tactici
pentru campanie sunt:

l. Intensitatea/presiunea pe care o puteti pune printr-o tactica.
Tn functie de ce sunteti dispusi s& faceti, dar si tindnd cont de
strategia pe care o aveti fata de tinte (orientatd mai degraba
catre cooperare sau confruntare , aveti urmatoarele niveluri de
intensitate a unei actiuni:

1. slab — petitie, strangere de semnaturi, audientd

2. mediu—dezbateri publice, sesiuni de responsabilizare, cam-
panie de scrisori, telefoane, flashmoburi, naminig & shaming
3. puternic — marsuri, protest, nesupunere civica

Il. Timp de realizare, urgenta cauzei. Un alt criteriu important
este urgenta interventiei. Aflati ca se adopta o lege nepotrivita
maine, se taie copacide cateva zile, ainceput distrugerea parcului.
Intrebarea care apare este ,ce pot s& fac ast&zi?". Asa c&in acest
caz o petitie cu strdngere de semnaturi nu va atrage suficient
de repede atentia autoritatilor publice si pe cea a presei. Este
nevoie de timp pentru a strdnge semnaturi sia depune o petitie.
Tns& puteti organiza un flashmob care s fie suficient de creativ
(vaTmbracatiin verde sivalegati de copaci) si promovat (puneti
fotografii de la pregatire pe facebook si chemati cat mai multe
persoane sa vi se alature; dati un comunicat de presa).

Ill. Resurse. Pentru a pune in aplicare o actiune este nevoie de
resurse, fie de oameni, fie de timp, de cunostinte sau resurse
financiare. Trebuie sa va ganditi ce resurse avetiinainte de a
alege o tactica.

De pilda, pentru alipi cat mai multe afise in oras este nevoie de
cineva care sa faca afisul, de bani pentru a-1 tipari si de oameni
pentru a lipi Th cat mai multe locuri.

Astfel cd, atunci cand alegeti o tactica trebuie sa evaluati ur-
matoarele resurse:

1. Financiare.

2. Capital social — pe cine mobilizeaza si din cine este format
grupul (daci exista resurse valoroase in grup). Dacd in grup aveti
expertiinurbanism, iar cauza voastra are legatura cu o constructie
nedorita pe strada, atunci aceasta persoana este o resursa valo-
roasain grup, deoarece poate furniza informatii utile pe subiect.
De asemenea, dacain grup aveti pe cineva care poate mobiliza usor
oamenii sau este o persoana publica, acest lucru va ajuta sa trans-
miteti mesajul sau sa aduceti mai multi sustindtori in campanie.
3. Notorietatea cauzei. Cat de cunoscutd este cauza? Cati
oameni ar resimti aceeasi problema si s-ar alatura cauzei? De



exemplu, Tn cazul in care cauza voastra este oprirea exploatarii
cu cianuri, atunci organizarea unui protest este alegerea potrivita
pentru ca multi oameni sunt atasati de acest subiect si puteti sa
aveti o participare crescuta si vizibilitate puternica.

IV. De ce ai nevoie laun moment dat in campanie. Acesta este
unul dintre cele mai importante criterii strategice de alegere
a unei tactici. Fiecare campanie are propria evolutie. Trebuie
sa tinem cont de ceea ce ne dorim, de ce ne-am propus in
aceasta etapa!

De pildd, daca sunteti la inceputul campaniei si unul dintre
obiectivele propuse este cresterea vizibilitatii cauzei si atragerea
de sustinatori in campanie, atunci o actiune potrivita pentru a
vd atinge acest obiectiv este sd mergeti din usain usa si sa dis-
cutati cu vecinii pentru a atrage membri noiin grup (implicarea
comunitatii sau s& organizati un proces photovoice (dac3 aveti si
resursele necesare) sau sa creati un canal de comunicare online
unde sa expuneti cat mai clar problema, sa faceti publice fotografii
si sa initiati o petitie cu strangere de semnaturi.

Detalierea unor obiective specifice, in functie de nevoi:

1. cresterea vizibilitatii cauzei;

2. strangerea de informatii pentru a vedea care este problema;
3. deschiderea dialogului cu autoritatile publice;

4, cresterea presiunii asupra autoritatilor publice;

5. cresterea numarului de sustinatori;

6. cresterea numarului de oameni din grupul de lucru;

7. consolidarea si legitimarea propunerilor voastre.

V. Offline si online. Tn ultima vreme, o mare parte din actiunile
de advocacy se folosesc extensivin mediul online: campanie de
fotografii cu mesaje, naming & shaming, petitii online, strangere
de semnaturi online.

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

O bunad metoda este ca cele doud sa mearga manain mana.
De exemplu, dac3 organizati un protest (metod3 offline) e bine
sa il promovati Tnainte in online, dar siin timpul protestului si
dupa. Sau daca alegeti sa postati pe site informatii cu privire
la problema si la autoritatile publice responsabile si sa numiti
cine este responsabil de rezolvarea problemei si nu a facut
nimic in acest sens (naming & shaming in mediul online), este
bine sa fi mers Thainte Tn audienta la autoritatea respectiva
(metoda offline).

25

IN ACEST MOMENT

SUNTETIIN PUNCTUL
URMATOR:

+ Stiti sa spuneti cine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

+ Stiti sa spuneti exact
care este problema si stiti
s& spuneti ce vreti (cauza).
+ Stiti cine poate rezolva
problema (tintele campa-
niei), ce li intereseaza, cum
i-ati putea aborda, lace
mesaje ar putea reactiona
pozitiv.Stiti cine va sunt
potentialii aliati si sustina-
tori sicum sa ajungetila ei.
« Stiti ce strategie pre-
ferati si v-ati fixat cateva
obiective care va pot duce
la rezultat.

+ Ati ales cateva actiuni
pe care doriti sa le intre-
prindeti.

CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCcAcY N
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CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCAcY I

30

IN ACEST MOMENT

SUNTETITIN PUNCTUL
URMATOR:

+ Stiti sa spuneti cine
sunteti si pe cine repre-
zentati.

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

+ Stiti cine poate rezolva
problema (tintele campa-
niei), ce i intereseaza, cum
i-ati putea aborda, la ce
mesaje ar putea reactiona
pozitiv.Stiti cine va sunt
potentialii aliati si sustina-
tori sicum sa ajungetila ei.
« Stiti ce strategie pre-
ferati si v-ati fixat cateva
obiective care va pot duce
la rezultat.

+ Atiales cateva actiuni
pe care doriti sa le intre-
prindeti.

MESAJUL IN CAMPANIA
DE ADVOCACY

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

! convingerea unor personaje cheie sd adopte o anume acti-
une sau chiar convingerea tintei sa adere la solutia propusa de
campania voastra

! atragerea de noi aliati

¥ mobilizarea comunitatii

Pentru a construi ,mesajul campaniei” (de fapt pachetul de
mesaje), primul pas este sa va ganditi la 3 puncte cheie si s3
luati decizii legate de:

Cuivaadresati? Infunctie de publicul tint3 va trebui s3 dezvoltati
mai multe mesaje care sa fie adaptate specificului acestora.

In ce context comunicati? Exista practici diferite pentru contex-
te diferite si veti putea observa diferente specifice sin cadrul
acestui manual.

Care e scopul comunicrii? In general, intr-o campanie de advo-
cacy trebuie sa va propuneti ca mesajul sa produca o revelatie
- pentru ca revelatiile produc schimbare - si sa mobilizeze pentru
actiune, indiferent de tipul ei. Tns&, mai departe de asta, trebuie
sdluatin calcul obiectivele specifice ale actului de comunicare:
sa convinga, sa mobilizeze, sa sensibilizeze etc.

Apoi, dupa ce ati luat deciziile legate de public tinta, context si
scop, pentru a construi mesaje puternice, este util sa raspundeti,
cat mai concret si mai specific, la urmatoarele Intrebari:

! Cevreti sa faca receptorul mesajului? Cum vreti sd actioneze?
¥ Cum va relationa cu mesajul vostru? (este util ca camenii sa
se regaseascain ceea ce transmiteti sau macar intr-o bucata a
discursului). De ce s& i pese?

! Mesajul vorbeste atat de problems, cat si de solutie?

! Cine este afectat de problema abordata? Cati oameni vor
beneficia de solutia propusa? Ce impact va avea solutia odata
adoptata? Tineti minte: numerele ajuta intotdeauna.

¥t Cum puteti sd prezentati vizual mesajul vostru astfel incat
sa fie mai puternic?

! De ce este rezolvarea problemei importanta pentru interlo-
cutor? Pentru un om politic se poate traduce In voturi, pentru
un economist argumentul reducerilor de costuri pe termenlung



este mai relevant, pentru altcineva faptul ca va fi vizibil/a pe un
anume subiect poate fi decisiv.

¥ Ce tip de limbaj este mai potrivit?

! Care sunt cele 3ideiimportante legate de campanie? Pentru
cacineva ,din afard” sainteleaga ceea cefii spunetisiii cereti, nu
trebuie sa transmiteti mai mult de 3 idei principale, deoarece o
sa-i pierdeti pe drum.

! Existd o poveste personala care poate umaniza/exemplifica
mesajul? Testimonialele sunt adesea folosite n transmiterea
de mesaje in campania de advocacy, deoarece spun povestea
beneficiarului final siimpactul campaniei devine evident, iar
interlocutorul poate relationa cu povestea.

DISCURSUL DIN LIFT

Discursul din lift (,,elevator pitch”) este o tehnica
folositain vanzari, dar care este foarte utila atunci
cand ne gandim lamesajul campaniei de advocacy.
Daca va intalniti intamplator cu tinta campaniei
(sau cu o persoana care poate avea un rol impor-
tant in victoria voastra) intr-un lift al unui hotel si
vaintreaba ,Despre ce este campania asta si de
ce ar trebui sa imi pese?” stiti sa raspundetiin 30
de secunde - 1 minut cat dureaza pana ajunge liftul
la etajul dorit? Vaintelege interlocutorul esenta
mesajului vostru? Daca nu, trebuie sa va pregatiti
cum sa livrati un astfel de mesaj.

Discursul trebuie sa motiveze audienta sa cearade-
talii dupa ce terminati de spus ce aveti de spus si sa
actionezein directiain care va doriti sa actioneze.

CUM SA VA PREGATITI

Discursul din lift are doua componente:
« Descrierea organizatiei/grupului sau a cauzei
+ Chemarea la actiune (pitch-ul)

Compuneti o scurtd descriere a organizatiei/grupului si a cau-
zei - sau mai multe adaptate pentru situatii diferite - care sa nu
foloseasca limbaj de lemn sau termeni prea tehnici. Apoi scurtati,
simplificati si clarificati, pana ajungeti la o propozitie sau doua
care sa sumarizeze cauza pentru care luptati, in asa fel in care
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sa fie usor deinteles. (Exemplu: ,Noi, Grupul Civic Cartier 16 Fe-
bruarie, suntem un grup de locatari din zona Chitila Triaj - Campul
cu Maci. Traimin Sectorul 1, Bucuresti, cel mai bogat sector, dar
traimin conditii umilitoare. De peste doi ani de zile luptam pentru
racordarea la utilititi, asfaltarea siiluminarea strazilor noastre.”). A
creaaceasta descriere este partea cea mai complicata, deoarece
avem tot timpul impresia ca e nevoie de mai multe simai multe
detalii. Opriti-va dupa ce spuneti esentialul, deoarece atlfel veti
pierde atentia interlocutorului.

Apoi, o datd ce interlocutorul a inteles cine sunteti si ce faceti,
trebuie sa i spuneti clar ce poate face pentru voi. Daca nu ce-
reti sau nu spuneti clar ce cereti, nu veti primi. Referindu-ne la
campania de advocacy, cerinta poate fi:

+ O semnatura de sustinere

« Undiscurs public de sustinere

« Promovarea unei initiative legislative

+ Oaudienta

« Etc.

Pe |&nga cerinta pe care vreti sa o adresati, e bine sa va ganditi
la argumente pentru care respectivul ar trebui sa va raspunda
pozitiv: in trecut a sustinut cauze similare, experienta lui/ei ar
ajuta foarte mult campania etc. Telul este sa integrati cererea
(call-to-action) natural in conversatie si ca interlocutorul s3 fie
convins ca raspunsul pozitiv este cea mai evidenta optiune
pentru el/ea.

COMUNICAREA CU MASS-MEDIA
TRADITIONALA

Relatia cu presa este ca orice relatie interumana obisnuita. Este
nevoie de cel putin doi interlocutori si de cel putin un interes
comun pentru a mentine relatia. Ceea ce conteaza cel mai mult
Tn aceasta relatie este oportunitatea.

Ce anume creeaza o oportunitate pentru caun anume subiect
sa fie preluat de presa?

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

! Subiectul pe care il propuneti jurnalistilor este prezentat
Tn exclusivitate unui trust de presa/publicatie/jurnalist si este



interesant din perspectiva liniei editoriale abordate de redactia
respectiva.

! Subiectul pe care Tl propuneti jurnalistilor este punctul de
plecare pentru o documentare mai amplg, interesanta tematic
pentru jurnalisti.

Intoate cazurile, regula de aur este s& va alocati suficient de mult
timp sa interactionati cu jurnalistii, sa-i convingeti sa va asculte
povestea. Important este ca voi sa fiti convinsi ca informatia pe
care vreti sdi-olivrati jurnalistului este interesanta pentru el, are
potential de stire pentru un numar cat mai mare de oameni, iar
jurnalistul s3 simt& c& are o contributie importanta (personal, pentru
redactie, pentru societate) dac3 preia sau documenteaza subiectul.

Cateva lucruri pe care trebuie s le avetiin vedere cand ince-
peti construirea de relatii cu jurnalistii:

LISTA DE PRESA

Pe langa datele de contact corecte si cat mai directe, este im-
portant s& stiti bine cine sunt oamenii din lista voastra. Incercati
sa aflati cat mai multe despre persoanele carora le trimiteti
informari si comunicate de presa. De exemplu:

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

! ce subiecteil intereseaz3, ce subiecte similare a mai abordat
sin ce maniera le-a reflectat in articolele sale,

! care esteresponsabilitatea jurnalistuluiin redactie? Documen-
teaza subiecte la zi" pe agenda mass-media? Documenteaza
subiecte mai ample (articole de investigatie, reportaj)? In functie
de aceste aspecte este important sa va setati asteptarile vis a
vis de interesul jurnalistului sirapiditatea cu care va poate prelua,
documenta si publica subiectul.

Exista o diferentd de abordare a jurnalistului atuncicand acesta
documenteaza informatii la zi, pe care trebuie sa le transmita
n ziua respectiva, spre deosebire de jurnalistul de investigatii/
care documenteaza subiecte mai ample, care nu este neaparat
conditionat de presiunea timpuluiin stabilirea termenului pentru
publicare.

CAND COMUNICATI CU JURNALISTII

Raspunsul laintrebarea ,cand comunicati cu jurnalistii?” este:
cand aveti ceva de spus. Atunci veti trimite un comunicat de
presa, veti organiza un eveniment sau o conferintd de presa. Un
moment important de comunicare este ,follow-up-ul telefonic
pe care il faceti, dupa ce ati trimis un comunicat sau o invitatie
de presa. Intr-o astfel de conversatie, v asigurati c& informatia
a ajuns la jurnalist si va oferiti disponibilitatea de a raspunde
intrebari sau de a oferi informatii suplimentare.
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Tn functie de subiect si de jurnalistii pe care fi cunoasteti, pu-
teti opta si pentru o comunicare individuala — adicain loc de a
trimite un comunicat de presa laintreaga voastra lista, propuneti
subiectul exclusiv unui jurnalist.

Atunci cand apare un subiect pe o tema similara sau v-a fost
preluat comunicatul de presa, contactati-i direct pe jurnalisti
pentru a le oferi mai multe informatii de context, pentru ale
oferi detalii de contact ale unor persoane resursa sau declaratii
de presa.

O recomandare este sa trimiteti comunicatele de presain
zilele de marti si joi, argumentele fiind ca lainceputul saptamanii
jurnalistii au inbox-ul plin de e-mailurile de peste week-end si
mesajul vostru se poate pierde usor printre alte zeci de mesaje.

Ziua de vineri este considerata nepotrivita din perspectiva
apropierii weekend-ului sialipsei de atentie pentru subiecte care
nu au potential de breaking news. Pe de alta parte, uneori poate
fi o buna oportunitate sa va fie preluat mesajul din prima si cand
il transmiteti vineri seara sau in week-end pentru ca, uneori, la
finalul saptamanii jurnalistii nu Mai primesc atatea e-mailuri si
Nu se mai organizeaza atatea evenimente de interes public, iar
subiectul vostru are mai multe sanse sa faca subiectul unei stiri.

CUM COMUNICATI CU JURNALISTII

Mediile de comunicare sunt multiple, iar mixul intre comunica-
rea prin canalele virtuale siintalnirile fatd in fata diferain functie
de complexitatea subiectului, perisabilitatea stirii si abordarea
pe care o preferati pentru a va promova subiectul (de pildg, in-
formatii cu exclusivitate pentru o anumita institutie media sau
comunicareain masa).

Céateva canale conventionale de comunicare cu mass-media
ar fi: comunicatul de presa, informarile de presa, propunerile
de subiecte adresate individual jurnalistilor potential interesati,
newsletter-ul, evenimentele de pres3 (conferinte de presa, in-
talniri informale cu jurnalisti).

Tn cele mai multe dintre cazuri, relationarea direct3 (offline)
si personala cu jurnalistii este calea cea mai potrivita pentru
construirea uneirelatii de incredere cu acestia, insa cum timpul
jurnalistilor este destul de comprimat si fragmentat de multi-
tudinea stirilor pe care sunt nevoiti sa le acopere, comunicarea
virtuald (e-mail, retele sociale) personalizat3 are la fel de multe
sanse sa functioneze atata vreme cét le livrati constant (cu o
frecventa personalizata in functie de diversitatea si relevanta
activitatilor voastre) informatii de interes pentru acestia.

Frecventa cu care initiati conversatii cu jurnalistii o stabilitiin
functie de disponibilitatea jurnalistilor de a primi informatii de
la voi si, bineinteles, de interesul vostru pe termen scurt silung
de a adauga valoare subiectului pe care doriti sa-I promovati.



Cateva recomandari pentru modul in care comunicati cu
jurnalistii:

> nu solicitati agresiv jurnalistilor s3 va publice subiectul. Ofe-
riti-le subiectul, afirmati-va disponibilitatea de ale da mai multe
informatii, dar Iasati-i pe ei sa decida daca vor prelua sau nu;

> nuinsistati s3 va preia toate informatiile din comunicatul de
presa,

> nule creati asteptari false vis a vis de resursele de informatii de
care dispuneti cu privire la subiect, fiti onesti si deschisi atunci
cand prezentati subiecte sau recomandari de persoane resurss;
> nuincercati s3 le prezentati subiecte trunchiate — adevarul
este informatia cea mai de pret;

> nu le solicitati jurnalistilor s va arate articolele inainte de
publicare (exceptia este atunci cadnd materialul de pres3 este
realizat prin intermediul unui contract de publicitate si marcat
ca atare In publicatia respectiva);

> rezervati-va posibilitatea de a solicita dreptul la replic atunci
cand informatiile de presa publicate nu redau in totalitate de-
claratiile dumneavoastra 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 cand informatiile pe care le-
ati furnizat Tn cadrul unui interviu sunt trunchiate, scoase din
context si transmise Intr-un mod care vine in contradictie cu
povestea voastra, puteti contacta jurnalistul sifi puteti solicita
modificarea informatiilor din articol (in cazul publicatiilor online)
sau publicarea unor erate sau drept la replica (pentru publicatiile
tiparite, radio sau TV);

2 incdunaspectimportant tine de desemnarea unei persoane
dedicate relatiei cu jurnalistii, care sa comunice constant cu
acestia, sa poata fi contactata oricand de catre jurnalisti pentru
informatii pe marginea subiectului.

INFORMATII ATRACTIVE PENTRU JURNALISTI
Pentru ca subiectul vostru sa fie preluat de mass-media este
foarte important sa va alegeti cu atentie publicatiile si jurnalistii
care au un potential interes pentru informatiile pe care le detineti.
O documentare in prealabil a materialelor jurnalistice similare cu
subiectul vostru, care au fost publicaten presa este importanta.
Tn felul acesta va puteti stabili ce perspective asupra subiectului
ar fi mai interesante pentru jurnalisti. Cateva exemple despre
perspectivele de abordare ale unui subiect de presa: dimensiunea
umana a povestii, impactul pe care povestea o are asupra unui
om, grup de oameni, societate, modul in care este prezentata
intriga, persoane publice implicate etc.

Informatiile pe care le transmiteti jurnalistilor trebuie sa fie
clare, usor de verificat, transmise cat mai concis, sa raspunda la
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intrebarile cing, ce, unde, cum, cand, sa aiba relevanta si sa fie
de interes pentru un public cat mai mare.

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

Totodata este esential sa avetiin vedere o intriga: povestea
personala a initiatorilor, ce eforturi au facut, cum le-au raspuns
autoritatile. Puteti folosi, de exemplu, declaratii ale autoritatilor
publice, ale persoanelor care ar putea avea solutii pentru rezol-
varea situatiilor pe care le expuneti opiniei publice (guvernanti,
politicieni etc).

De asemenea, daca stiti ca exista un precedent, o poveste
similara cu a voastra care a facut in trecut subiect de pres3,
nu ezitati sa va folositi de contextul respectiv, pentru a aduce
subiectului vostru simai multa relevantdin ochii jurnalistilor. De
exemplu, Ti puteti contacta direct pe jurnalistii care au relatat
despre un subiect similar cu al vostruin trecut, va puteti construi
povestea folosind o structura similara de informatii cu cea pe
care au folosit-o jurnalistii in relatarea unor povesti similare, Ti
puteti contacta pe jurnalisti pentru ale cere sfatulin legatura cu
elementele pe care ar trebui sd le aducetiin poveste pentru ca
subiectul respectiv sa capete relevanta pentru acestia.

COMUNICATUL DE PRESA

Comunicatul de presa trebuie sa ofere raspunsuri la intrebarile
cine, ce, unde, cum, cand, sa prezinte detalii despre povestea
voastra intr-un mod clar si concis, sa reflecte un context mai
amplu, care sa demonstreze impactul subiectului pentru o ca-
tegorie de persoane, sa ofere detalii despre viziunea personalad
asupra subiectului, sa ofere detalii despre persoane resursa care
ar putea relata despre subiect din perspective diferite.

Comunicatul de presa trebuie sa fie scurt si la obiect (ideal, o
pagina de Word), s& concentreze informatia cea mai important3
in titlu sin primul paragraf si sa ofere date de contact.

Dupad transmiterea comunicatului de presa este foarte impor-
tant sd faceti follow-up telefonic cu jurnalistii, scopul principal
fiind in primul rand acela de a le semnala si intr-un mod direct
si personal (prin comparatie cu comunicarea virtuald) despre
subiectul vostru.

CONFERINTA DE PRESA, EVENIMENTELE

LA CARE INVITATI JURNALISTI

Alegeti sa organizati o conferinta de presa atunci cand aveti
informatie mai multa si mai consistenta decéat puteti transmite
intr-un comunicat de presd, atunci cand se poate naste o dis-
cutie maiampla.



Pentru organizarea unuieveniment de presa trebuie sa tineti cont
de urmatoarele aspecte: transmiteti invitatii scrise prin e-mail cu
cel putin o sdptamanainaintea evenimentului, confirmati telefonic
participarea invitatilor la eveniment cu cel putin 2 - 3 zile inainte
de eveniment. Invitatia de presa trebuie sa transmita clar siconcis
detalii despre subiectul pe care urmeaza sa-| prezentati, detalii
despre rolul invitatilor care vor sustine in cadrul evenimentului
declaratii si prezentari si informatii — preambul pentru situatia
n care prezentati materiale de genul studiilor, rapoartelor etc.

Este de asemenea important sa aveti in vedere alte cateva
aspecte pentru asigurarea unui cadru adaptat nevoilor jurnalis-
tilor participanti la eveniment: luati in calcul uninterval de timp
la finalul conferintei pentru interviuri si declaratiilor de presa pe
care jurnalistii vor dori sa le realizeze; desemnati o persoana din
partea grupului vostru care sa ofere declaratii de presa, desemnat;i
persoane cheie din randul invitatilor la conferinta care sa ofere
informatii de presa din perspective cat mai diverse.

La finalul conferintei este foarte important sa transmiteti un
comunicat de presa catre toti jurnalistii pe care i-ati invitat la
eveniment, material care sa cuprinda concluziile evenimentului si
sa fieTnsotite (dac3 e cazul) de rapoartele pe care le-ati prezentat
Tn cadrul conferintei.

ADVOCACY DIGITAL

Advocacy-ul digital presupune folosirea tehnologiei digitale pen-
tru a contacta, informa, educa si a mobiliza un grup de oameni
interesati de o anumita problema sau cauza. Advocacy-ului
digital are ca scop animarea sustinatorilor pentrua se implicasia
actiona pentru rezolvarea problemei. El trebuie integrat adecvat
n strategia voastra de advocacy, astfel incat sa complementeze
si sa amplifice actiunile voastre offline.

Avantaje:

« Costuri scazute sau inexistente.

+ Audienta mare si potential mare de crestere a bazei de sus-
tinatori.

« Transmitere rapida/imediatd de mesaje.

« Transparenta mai mare in interiorul grupului/organizatiei.

+ Noi oportunitati de a asculta publicul tinta, a-I implica si de
a-i monitoriza progresul.

« Strangere de fonduri mai facila.

Dezavantaje:
« Contactul digital este adesea mai impersonal si lipsit de
emotia intélnirilorin persoana.
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+ O parte aechipeitrebuie dedicataintretinerii canalelor digitale.
« Trebuie sa avetiin echipa oameni alfabetizati digital.

« Lipsa camenilor priceputiin interiorul echipei trebuie com-
pensata prin plata unor servicii sau experti.

« Produsele digitale suntin continud schimbare, deci necesita
un efort de adaptare.

Tn special in urma pandemiei Covid-19, solutiile si produsele digi-
tale utile pentru comunicare si pentru organizarea oamenilor au
cunoscut o diversificare sidezvoltare accelerate.n continuare,
veti gasi alaturi de rolurile pe care le pot juca produsele digitale
Tn munca voastra si cateva exemple de produse. Tineti cont ca
aceste sugestii au rol ilustrativ si cd va trebui sa treceti prin pro-
priul proces de cercetare pentru a gasi solutiile contemporane
cele mai adecvate muncii voastre.

COMUNICARE EXTERNA

Desi niciun grup/organizatie care vrea sa schimbe balanta puterii
dintre cetateni siautoritati nu poate renunta complet la evenimen-
te siintalniriin persoana, uneltele puse la dispozitie de internet pot
fi folosite pentru a descoperi noi segmente de audienta si pentru
a transmite mesajele catre mai multi oameni si catre oameni la
care nuam putea ajunge altfel. Cateva componente posibile:

Website

> Folosit ca vitrind de prezentare a muncii voastre - campanii
in desfasurare, campanii din trecut, echipa, principalele canale
pentru donatii - organizata intr-un mod intuitiv si aerisit vizual.
Este un canal de comunicare in mare parte unidirectional or-
ganizatie catre vizitatori, care va aduce un plus de credibilitate.
> Cateva platforme care permit constructia unui website de
baza fara a sti nimic despre programare web: Google Sites,
Wordpress.org, Squarespace, IONOS, Wix.

> LuatiTn considerare si crearea unei pagini Wikipedia pentru
a prezenta cine sunteti si evolutia grupului/organizatiei in timp

Social Media

> Asemdnator cu un website, sunt platforme care va permit
s& prezentati anumite parti din munca voastra. Ins& in cazul lor,
interactiunea bidirectionala cu publicul vostru este obligatorie
pentru a avea succes, ceea ce duce la un consum de timp si
energie mai mare.

> Totinteractivitatea specifica acestor platforme permite insa
publicului sa va cunoasca intr-un fel mult mai apropiat decat
orice website (si voi pe ei), deci folositi-le pentru a construi relatii
de ncredere cu sustinatorii vostri si ca pas intermediar pentru
intalnirea lor in persoana.



> Evitati folosirea Social Media doar cand aveti nevoie de ceva
de la publicul vostru. Tncercati s& si oferiti ceva (resurse, cu-
noastere, conexiune, sustinere). In plus, intretineti comunicarea
constantd fard a cadeain exces sia extenuaresursele de atentie
ale publicului vostru.

> LogicaTiface pe oameni sa creadain planul vostru de actiune,
emotiaTi face sa actioneze. Gasiti un echilibru intre cele doua
in mesajele voastre.

> Au avantajul de a fi gratuite sau cu costuri mai reduse decét
website-urile, insa nu aveti niciun control asupra platformei si
trebuie sa va adaptati continuu schimbarilor acesteia.

> Prezenta pe Social Media se aseamana participarii intr-un
concurs de popularitate: pentru ca mesajele voastre sa se ras-
pandeasca, ele trebuie sa capteze atentia, deci fiti receptivi la
feedback-ul primit prin aprecieri, comentarii si distribuiri ale
mesajelor voastre.

Exemple platforme: facebook - platforma cea mai centrata
pe text si evenimente si cu o baza de utilizatori relativ maturi;
instagram - centrat pe imagine; youtube - platforma video;
tik-tok - cea mai ,tanara” platforma, continut video foarte scurt
(max 3 minute).

Programe auxiliare

> Orice canale de comunicare externi ati folosi, va trebui sa
generati continut multimedia.

Exemple programe editare fotogafii: gimp, Adobe Photoshop
Exemple programe generare ilustratii: canva, Adobe lllustrator,
Microsoft Publisher.

Exemple programe editare video: Apple iMovie, Blender, Power-
Director.

ORGANIZARE S| COMUNICARE INTERNA

Un grup/organizatie puternic este unul democratic, transparent
si eficient. Pentru asta e necesar ca membrii (chiar daca nu pot fi
prezenti fizic) s poatad comunica usor unii cu altii, sa fie la curent
cu actiunile si deciziile grupului/organizatiei si sd aiba acces la
resurse relevante, iar membrii noi sa poata intelege usor structura
si functionarea grupului/organizatiei.

E-mail

> Folosit pentru informari si conversatii care trebuie sa ramana
usor accesibile in viitor (de ex, o decizie care afecteaza functi-
onarea grupului/organizatiei).

> Recomandat s existe cel putin o adresd de e-mail publica
a organizatiei si ca membrii activi/angajati s3 aiba o adresa de
e-mail diferitd de cea personala. In plus, se pot crea grupuri de
e-mail pentru echipe sau grupuri de lucru.
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> O alt3 categorie importanta este newsletter-ul: practic, un
rezumat de activitate catre sustindtorii abonati. Un newsletter
reusit este succint (in general, un singur subiect principal), clar
si atragator vizual. Includeti in newsletter si apeluri la actiune
(participare la un eveniment important, donatii, semnare de
petitii, campanii de mailing).

Exemple de platforme de email: gmail, outlook, yahoo mail. n
cazul in care aveti hosting pentru website, ar trebui sa aveti si
adrese de e-mail cu numele domeniului.

Servicii mesagerie

> Folosite pentru mesaje urgente si pentru discutii informale
sau relevante doarin prezent.

> Un serviciu bun ar trebui s3 fie disponibil pe platforme mobile,
sa permita crearea de grupuri separate, chat video si audio, si
distribuirea de fisiere, imagini, video, sarcini.

> Daca deschideti astfel de canale catre exteriorul grupului/
organizatiei, tineti cont ca veti avea nevoie de moderatori pentru
discutii astfel incat sa mentineti tonul setat.

Exemple serviciimesagerie: Discord (bun pentru echipe dina-
mice care folosesc mult chatul audio), Google Chat (utile doar
dac3 folositi si platforma Google Worspace), Microsoft Teams
(echipe massive cu multe subechipe), Slack

Wiki/website intern

> Este un website privat/nepublicat pe internet, accesibil doar
prinintermediul conturilor de utilizator. Este utilin managementul
informatiei (fise de post, proceduri standard, regulamente, istoric
proiecte, rapoarte, rdspunsuri la chestionare etc.).

> Criterii de avutn vedere: usor de instalat, de administrat side
utilizat, accesibil de oriunde si cost.

Exemple: ClickUp, Notion, Google Sites, Slab

Depozitare documente online

> Cuun rol asemanator si uneori incorporate de website-urile
interne mai complexe, depozitarea documentelor online permite
accesul partajat si editarea concomitentd a documentelor rele-
vante pentru grup/organizatie, facand colaborarea (la distanta)
mai usoara.

> O solutie buna va va oferi posibilitatea de a edita sincron cat
mai multe feluri de fisiere (documente, tabele, prezentari etc.).
> Principalele solutii de depozitare, care au si avantajul de a
oferi preturi reduse pentru ONG-uri prin programul Techsoup
sunt Google Drive si Microsoft OneDrive, dar mai exista si alte
platforme, precum Dropbox.



ACTIUNE

Solutiile digitale dezvoltate In ultimii ani pot veniin sprijinul gru-
purilor/organizatiilor siTn implementarea planurilor de campanie,
cand avem nevoie de baze de date cu sustinatori pe careli putem
mobiliza, avem nevoie sa pregatim voluntari sau personal si sa
strangem date despre ce facem pentru a putea evalua maitarziu
eficienta actiunilorintreprinse.

Management de proiect

> Fie c& vorbim de campanii finantate ca parte a unor proiecte
formale sau de campanii mici desfasurate de cetateniin timpul
liber, este util sa putem urmari daca neincadramin planul pe care
nil-am facut initial, Tn ce masurd ne-am atins obiectivele, sd ne
putem coordona timpul disponibil folosind calendare comune
si sa stim ce resurse mai avem disponibile.

> Avantajul solutiilor integrate de management de proiect este
ca acopera aproape toate nevoile de organizare interna - de la
planificare la management de resurse, la baze de date si fun-
draising. Dezavantajul este ca abonamentele gratuite pe care le
ofera sunt foarte limitate.

Cateva exemple: Google Workspace (gratuit prin Techsoup),
Hive, Trello, Asana, ClickUp

Conferinte, seminarii si evenimente transmise online

> Utilitatea lor apare atunci cand vrei sa organizezi o sedinta sau
0 masa rotunda, dar nu poti aduce toti participantii pe care ti-i
dorestin acelasi spatiu fizic.

> Pentru a creste si mai mult audienta unui astfel de eveniment,
poti transmite filmarea live pe canale precum facebook.

> Cand planifici un astfel de eveniment, tine cont c3 participarea
din fata unui ecran este mult mai consumatoare de energie de-
céat participareain persoana. Scurteaza durata evenimentului si
creste gradul de interactivitate folosind instrumentele disponibile.
Exemple: Zoom, Google Meet, BlueJeans, Microsoft Teams

Programe de training si ateliere online

> Folositoare pentru grupuri care lucreaza la distanta si pentru
a creste numarul de persoane care pot participa, scdpand de
limitarile spatiului fizic si dotand facilitatorul cu unelte care i
permit sa gestioneze mai multi participanti.

> Ele sunt folosite adeseain conjunctie cu platformele de vide-
oconferinta prezentate la punctul anterior.

Exemple: Miro, Mural

Tutoriale
> Uneori, vrei sa raportezi ceva catre membri echipei sau sa faci
o demonstratie de utilizare, dar nu ai timp sa scrii pagini intregi
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de detalii si nici nu va puteti coordona pentru o sedints. Inaceste
cazuri e util sa poti crearapid si usor tutoriale care pot fi parcurse
de colegiatunci cand au timp.

Exemple: Loom (prezentri video), Tango (tutoriale prin capturi
de ecran)

FUNDRAISING

Orice grup informal sau organizatie trebuie sa se gandeascasila
cum va strénge fondurile necesare campaniilor de advocacy. Fie
cd vorbim de Intalniri cu membrii comunitatii, fie cd organizam
un protest, fie cd folosim unele dintre solutiile digitale prezen-
tate n acest capitol sau ca pur si simplu, grupul nostru a ajuns
la dimensiunea la care munca necesara este prea ampla pentru
a fifacuta voluntar, avem nevoie de fundraising.

Platforme de donatii

> Daca nu dispuneti de un site propriu, o platforma de donatii
v3 poate face cererea de finantare s& arate mai credibil. In ace-
lasi timp, gdzduirea pe anumite platforme e conditionata de
indeplinirea unor criterii de integritate, deci obtineti un plus de
legitimitate -in orice caz, mai multa decat distribuirea unui cont
pe canalele de comunicare disponibile.

> Alegerea platformei potrivite depinde de dimensiunea pro-
iectului, donatorii la care credeti ca puteti ajunge, costul si co-
misioanele platformei, fondurile de care dispuneti deja si de
cashflow-ul grupului/organizatiei

Exemple: Crowdfunder (cazuri sociale, campanii mici finantate de
comunitate), Patreon (plati recurente de la finantatori), Galantom
(platformalocald, nu retine comisioane), PayPal (foarte accesibil
pentru plati internationale), Facebook Fundraising (integrat in
platforma de social media)

Managementul relatiei cu donatorii

> Pentru a consolida increderea donatorilor in campaniile pe
care le desfasuratinu este suficient sa urcati o prezentare buna
pe o platforma de donatii. Relatia cu donatorii trebuie dezvoltata
constant, in stransa legatura cu strategia voastra de comunicare
externa si cu evenimentele pe care le desfasuratiin persoana.
> Acest lucru nu este posibil fard a cunoaste donatorii vostri,
iar un produs de tip CRM poate ajuta cu asta, cand vorbim de
numere mari de donatori.

Exemple: Oracle NetSuite, Bloomerang, Neon CRM



IMPLICAREA COMUNITATII
IN CAMPANIA DE ADVOCACY

De cele mai multe ori, initiativa de a demara o campanie de
advocacy porneste de launindivid sau un grup restrans de per-
soane afectate de o problema, care isi doresc o schimbare, fie
ealanivellocal, fie la nivel national, prin schimbari legislative/de
politici publice. Sidesinu este imposibil ca unindivid sau un grup
restrdns de persoane sa puna pe agenda publica o problema,
iar decidentii sa tina cont de aceasta, sansele de reusita cresc
considerabil Tn momentul in care:

! Problema abordata in campania de advocacy afecteaza un
numar mare de persoane — este o problema prioritard pentru o
comunitate geografica sau de interes.

¥ Solutia propusé de initiatorii campaniei de advocacy reflecta
opinia majoritatii din acea comunitate si vine ca urmare a unor
consultari cu acestea.

¥t Comunitatea este implicatd constant in campania de ad-
vocacy.

ncele ce urmeaza, veti citi pe scurt despre ce Inseamna mai exact
implicarea comunitatiiTn campania de advocacy, de ce este util
sd o faceti, care sunt mijloacele siinstrumentele laindemana si
cum puteti sa i pastrati pe oameni implicati pe termen mediu
sau lung aldturi de grupul sau organizatia voastra.

PASIIN IMPLICAREA COMUNITATII

Primul pas — definirea si cunoasterea comunitatii

Tnainte de a v& gandi cum sa implicati comunitatea in eforturile
voastre de advocacy, ganditi-va care este si cum arata comu-
nitatea pe care vreti sa o implicati. Este vorba de o comunitate
geografica sau de o comunitate de interes (un grup de oameni
cu preocupari si valori comune)? Ce informatii aveti despre
aceasta comunitate? Care ar fiinteresul individual al persoane-
lor din comunitate pentru a se implica? Unde va pozitionatiin
raport cu comunitatea? Care sunt principalii actori institutionali
din comunitate? etc.

EXEMPLU

Sunteti un grup de cetateni care militeaza pentru
reamenajarea unui parc din oras. Pe cineincercati
sa atrageti de partea voastrain campanie? Cine ar
avea un interes ca parcul sa fie reamenajat?
Incercati sa raspundeti la intrebari de tipul: Cate
zeci/sute de persoane folosesc parcul zilnic?
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Numarul lor a crescut sau a scazut in ultimii ani?

De ce? Cine sunt acesti oameni? Sunt din proximi-
tatea parcului sau din tot orasul? Exista grupurila
care puteti ajunge usor care sunt deja coagulate
— parinti, iubitori de animale, sportivi etc. —sicare
folosesc parcul in mod constant? Ce resurse are
comunitatea care ar putea ajutain campanie? etc.

O buna cunoastere a comunitatii va va ajuta sa gasiti cele mai
bune cai si mesaje prin care sa atrageti camenii In campania
voastra de advocacy siva va furniza argumente in comunicarea
cudecidentii. Un mesaj specific care raspunde interesului fieca-
rui grup (parinti, iubitori de animale, sportivi, etc. ) sau persoana
resursa din comunitate, va va ajutain formularea unorargumente
mai puternice si vor creste sansele mobilizarii pe termen lung.

Oamenii pun timpin problemele care stiu caii afecteaza direct
siin functie de céat de grava li se pare problema. Prin urmatorii
pasi puteti urca tema campaniei de advocacy Tn topul priorita-
tilor membrilor comunitatii, dar cunoscand interesul individual
asupra problemei al cat mai multor membri, puteti sa aveti o
mobilizare buna de la Inceput. lar apoi doar sa va asigurati ca
mentinetiinteresul celor implicati.

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

Implicarea comunitatii nu se reduce doar la participarea came-
nilor la un protest, mars sau alta actiune publica organizata de
initiatorii unei campanii de advocacy, desi acestea sunt modurile
cele mai vizibile sau mai usor de inteles ale implicarii.

Putem spune ca implicarea comunitatii este un proces care
poate avea loc pe tot parcursul campaniei de advocacy daca
grupul sau organizatia care a initiat campania este deschisa sa
lucreze Impreuna cu comunitatea afectatd de problema pentru
solutionarea acesteia. Participarea reald a comunitatii merge
dincolo de implicarea fizica — prezenta la o actiune publica in
semn de suport — si se concretizeaza printr-un schimb valoros
deidei siresurse, prin participarea comunitatii la luarea deciziilor
in campania de advocacy sila punerea acestorain practica.
De lainformarea comunitatii la luarea deciziilor impreuna cu
comunitatea



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

LEADERSHIP SI

RESPONSABILITATE
INFORMARE CONSULTARE IMPLICARE COLABORARE MPARTITE (DECIZII

LUATE IMPREUNA)

Flux informational  Flux informational  Flux informational  Flux informatio- Deciziile sunt luate de
unidirectional — catre comunitate in ambele sensuri,  nal bidirectional comunitate
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de la initiatorii si fnapoi, cu sco- forma de comuni-
campaniei catre pul de a colecta care participativa Crearea de Cei doi actori au creat
comunitate raspunsuri parteneriate cu structuri puternice de
Mai multa partici-  comunitatea cu parteneriat
Furnizarea de Obtinerea de pare a comunitatii  privire la fiecare
informatii catre informatii si pe temele/proble-  aspect din cam- REZULTATE:
comunitate feedback de la mele abordate panie Incredere castigata
comunitate intre cei doi actori
Cei doi actori Cei doi actori Cei doi actori
coexista Cei doi actori coopereaza creeaza canale
schimbad infor- de comunicare
REZULTATE: matii REZULTATE: bidirectionale
Stabilirea de ca- Vizibilitatea
nale de comuni- REZULTATE: parteneriatului REZULTATE:
care, informare si Crearea de creat, cooperare Parteneriat,
mobilizare conexiuni crescutd incredere

http://www.atsdr.cdc.gov/communityengagement/pdf/PCE_
Report_Chapter_1_SHEF.pdf

MOMENTE CHEIE IN CARE COMUNITATEA
POATE FI IMPLICATA:

1. Alegerea problemei — desi, de cele mai multe ori, problema
este deja aleasa si definita de initiatorii campaniei de advocacy,
se poateintdmpla ca grupul/organizatia voastra sa se confrunte
cu o serie de probleme care afecteaza o anume comunitate.
Care dintre ele ar trebui sa devind o prioritate, tindnd cont de
resursele voastre limitate? Raspunsul il puteti gasiimpreuna cu EXEMPLU:
comunitatea. Puteti organiza ointalnire de prioritizare a proble- .
melor la care sa invitati comunitatea vizata s3 voteze problema/ B e
din Bucuresti (Lacul
problemele cele mai stringente in care doreste sa se implice. Tei, Drumul Taberei,

zona Grivita-Titulescu)
au fost organizate
astfel de intalniri de
totii de acord ca saracia, abandonul scolar, poluarea si asa mai prioritizare.

departe constituie o problema. Care suntinsa cele mai potrivite

2. Definirea solutiilor pentru problema aleasa — putem fi cu

solutii pentru aceste probleme? La nivel local, in orase mari, ne
putem gandila probleme precum traficul de masini sau existenta
céinilor comunitari. Daca problemele sunt de multe ori acceptate
de majoritate, solutiile pot fi divergente: In problema traficului,
vor exista sustinatori ai construirii de autostrazi si sustinatori ai
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EXEMPLU:

Grupul de cetateni Initiativa
Prelungirea Ghencea din Bucuresti
a cerut Primdriei Capitalei largirea
bulevardului Prelungirea Ghencea,
construirea de trotuare si de piste
de biciclete. Detaliile proiectului

— cate benzi pe sens, cat de late
sa fie trotuarele si pistele de
bicicleta etc. — vor fi discutate cu
comunitatea in cadrul unei intalniri
de cartier organizate sub forma
de cafenea publica . n acest mod,
comunitatea va decide care este
cea mai buna solutie, nu grupul de
initiativa de unul singur.

EXEMPLU:

Daca va simtiti in blocaj

in campania de advocacy,
organizati o intélnire in care

sa faceti brainstorming si sa
colectati idei de la membrii
comunitatii. Grupul Initiativa
Favorit a organizat o cafenea
publica 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 sa transforme un
cinematograf abandonat intr-
un centru comunitar.

EXEMPLU:

Tn Prelungirea Ghencea, Bucuresti,
dezvoltarea infrastructurii a fost ignorata
si amanata pana in momentul in care
grupul de cetateni din zona a organizat
mai multe proteste in decurs de cateva
luni. Daca la primul protest au participat
80 de locuitori, la al doilea au fost peste
300, iar la al treilea peste 700. Bulgarele
s-a rostogolit si a captat atentia mass
media si a autoritatilor. Acestea din urma
au invitat membrii grupului la discutii.
https://www.facebook.com/
InitiativaDinPrelungireaGhencea?fref=ts

transportului alternativ, de exemplu. Cu cat problema genereaza
mai multe solutii, potential contradictorii, cu atat este maiimpor-
tant sd implicati comunitatea pentru a dezbate aceste solutii, cu
avantajele sidezvantajele lor. Pentru a compara diferitele solutii
propuse, va puteti folosi de o lista de criterii precum cea suge-
rata in finalul ,Ce vreti, pentru ce luptati”, solutia aleasa urmand
a deveni cauza pentru care luptati.

3. Strategia de campanie si tacticile folosite

Comunitatea poate fi implicata in alegerea celor mai potrivite
tactici de campanie siinimplementarea lor. Se pot face intalniri
de lucru cu membrii comunitatii in care sa se discute pasii ur-
matori din campania de advocacy. Cu cat oamenii se simt mai
valorosi/importanti pentru succesul campaniei, cu atat se vor
implica mai mult.

Bineinteles, in aceasta etapa, implicarea comunitatiiin actiu-
nile pe care le organizati - proteste, marsuri, intalniri publice cu
autoritétile, participari la sedintele de consiliu local/judetean
etc.—este vitala. Cu atat aveti mai multi oameni alaturi de voi, cu
atatimpactul asupra decidentilor va fi mai mare, iar mass media
va relata despre actiunile voastre. Mai mult, alte persoane din
comunitate vor afla despre voi si se vor alatura cauzei.

4. Monitorizarea si evaluarearezultatelorintermediare si finale
Membrii comunitatii pot monitoriza modul in care autoritatile
aleg sa punain practica decizia luata si pot veni cu feedback si
informatii valoroase. Pentru ca acest lucru sa se intample este
important sa informati comunitatea pas cu pas in campania
voastra de advocacy. De exemplu, puteti folosi canale proprii
online (blog, facebook) pentru a relata despre intalnirile cu au-
toritatile si promisiunile pe care acestia le fac.

Un alt mijloc de informarein comunitate pe carel puteti folosi
pentru a ajunge la persoane care nu au acces la internet sunt
afisele si foile informative. Exemplu: foaia informativa a grupului
Callatis-Drumul Taberei ,Trompeta”.

De asemenea, laincheierea unei campanii de advocacy, puteti
organiza o intalnire in comunitate in care sa evaluati daca ati
obtinut ce v-ati propus initial, ce puteati face mai bine, ce ati
invatat din aceasta experienta, care este relatia cu autoritatile
dupa finalizarea campaniei, ce alte subiecte ati mai dori sa
abordati etc.



STABILIREA UNOR OBIECTIVE PENTRU CRESTEREA
IMPLICARII COMUNITATII

Revenind la pasul unu — trebuie sa va dati seama unde sunteti
ca saintelegeti unde vreti sa ajungeti cu privire la implicarea
comunitatii.

Puteti face o analiza rapida folosind instrumentul de mai jos
pentru aintelege pe cine va puteti baza, cati oameni sunt activi
n campanie, cati sunt activi ocazional, cati sustinatori aveti etc.
Tn momentul in care aveti o imagine clard a implicarii acestora,
va puteti stabili obiective si activitati prin care sa aduceti tot mai
multi oameni din cercurile exterioare catre nucleul grupului sau
organizatiei voastre.

1. Analiza implicarii comunitatii

Comunitate

Sustinatori

Persoane implicate

Persoane implicate

Sustinatori

Comunitate

Pentru fiecare dintre categoriile din stanga, puneti pe hartie
informatiile pe care le detineti. Cate persoane sunt implicate?
Ce le motiveaza sa se implice? Ce resurse pot sa mobilizeze?
Ce abilitati siinterese au?

2. Stabilirea obiectivelor si a activitatilor pentru cresterea
implicarii comunitatii

Legenda: Nucleu — persoanele implicate activ si constant in planificarea si derularea
campaniei de advocacy

Persoane implicate —cu un grad mai redus de implicare decat al celor din nucleu, dar
care ofera sprijin in campanie, in functie de timp si abilitati

Sustinatori— Persoane care vd cunosc cauza si va sustin ocazional prin participarea
la actiunile pe care le organizati
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CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCAcY I

Nucleu:
Obiectiv:
Activitati:

Persone implicate:
Obiectiv:
Activitati:

Sustinatori:
Obiectiv:
Activitati:

Comunitate:
Obiectiv:
Activitati:

Comunitate

Sustinatori

Persoane implicate

Persoane implicate

Sustinatori

Comunitate

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

Exemple de obiective si actiuni:

! doriti sa atrageti 3 persoane in nucleu — activitati: contactati
individual persoane din lista de sustinatori, realizati discutii unu
launu, invitati-ila o intalnire a grupului,

! doriti sa obtinetiinformatii de la sustingtori —activitati: sondaj
de opinie, intalnire de cartier,

! informarea periodicé a cercurilor 2 si 3 cu privire la demersurile
din campanie —actiuni: postari pe facebook, pe blog, e-mail-uri,
afise in comunitate etc.

Este important de retinut ca granitele dintre cercuri sunt perme-
abile sica o persoana poate ,circula”intre cercuri. Din sustinator,
poate deveni persoana implicata si, ulterior, membruin nucleul
grupului. De asemenea, din motive variate, persoanele pot sa se
retraga din nucleu (s3 devina inactive) si sa ramana doar intre
sustinatorii grupului. Mai ales pentru grupurile care actioneaza
pe baza de voluntariat si sustin campanii de advocacy pe termen
lung, este important sa luati in considerare aceasta dinamica
naturala a grupului.

Sursa: http://econnet.eu/media/Organizational%20Development/Circles%20
of%200rganizational%20Involvement%20-%20Beckwith.pdf



MODELUL FULGULUI DE NEA IN
MOBILIZAREA COMUNITATII

Modelul fulgului de nea explica cum un nucleu de
oameni pot mobiliza oameni resursa din comu-
nitate, care la randul lor pot aduce 2-3 persoane
interesate. Astfel se ajunge laun numar mare de oa-
meni care pot fi mobilizati, cu eforturi relativ mici,
dar pe termen lung, daca se aplica acest model.

DE CE SA IMPLICATI COMUNITATEA?

Eforturile pe care un grup/organizatie le depune pentru aimplica
membrii comunitatii in campania de advocacy nu sunt deloc
de neglijat. Acestea va sunt insa 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 consultari si intalniri publice), cu
atat aveti mai multa legitimitate si credibilitate Tn fata comunitatii
intregi si a decidentilor.

! Putere —un numar mare de persoane implicate si sustinatori
din comunitate va da putere in fata decidentilor siunloc la masa
deciziilor.

! Resurse — comunitatea inseamna resurse, oameni care se
implica, care pot aduce cunostinte, abilitati, informatii sau acces
la resurse materiale (spatii de intalnire, donatii).

Vizibilitate— 0 campanie de advocacy care implica un numar mare
de persoanein actiuni publice va suscita siinteresul mass media.

Legitimitate

Resurse

Vizibilitate
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CUM IMPLICATI COMUNITATEA?

Oportunitati

Folositi orice oportunitate siactiune din campania de advocacy
pentru a atrage comunitatea de partea voastra si a va creste
numarul de sustindtori. Creati un prim context pentru aintrain
relatie cu comunitatea, apoi folositi contactele astfel obtinute
pentru a ajunge la alte si alte persoane.

O simpla petitie, de exemplu, poate constitui o oportunitate sa
ajungeti la membrii comunitatii. Odata cu strangerea de sem-
naturi, puteti sa testati interesul persoanelor cu care vorbiti de
a se implica mai mult in demersurile pe care le faceti. Folositi
contactele strénse pentru crearea unei baze de sustinatori pe
care sa o informati cu privire la pasii urmatori din campanie si sa
o implicatiin alte actiuni.

O intalnire fata in fata cu factorii de decizie (audient3, vizitd
n teren a autorit3tilor) constituie un alt motiv pentru care s3
implicati alte persoane din comunitate

Evenimentele in comunitate sunt un bun prilejde aajunge direct
la comunitate, de a informa, consulta sau lua decizii impreuna
cu comunitatea pe un anume subiect

Protestele, marsurile sunt modalitati prin care aratati decidentilor
gravitatea problemei si sustinereaimportanta pe care o avetidin
partea comunitatii. Astfel de actiuni directe creaza energie sidau
un sentiment de putere participantilor. Profitati de energia creata
sianuntatiin timpul actiunii urmatoareaintalnire cu comunitatea.

Tn toate aceste momente, nu uitati sa colectati datele de con-
tact si sa reveniti catre aceste persoane —telefonic, pe e-mail,
fata in fata — pentru a-i atrage mai aproape de voiin campania
de advocacy.

Instrumente:

Interviurile dinusainusa

Ce sunt? Rolul acestor interviuri este acela de a oferi ointelegere
asupra problemelor, nevoilor siviziunilor din comunitate, asigu-
rand astfel si transparenta si validitatea procesului. In general,
cu céat faceti mai multe interviuri, cu atat aveti sanse mai mari
sa descoperiti cameni interesati sa se implice.

Cand le puteti folosi? in orice moment doriti s aduceti oameni
noifn grup sau sd va asigurati ca o problema sau o solutie propusa
are sprijinul majoritatii iIn comunitatea in care lucrati.



Cum arata un interviu din usa in usa? Durata si sfaturi utile
Inmedie, o discutie cu o persoana pe care o abordati pentru prima
oara ladomiciliu poate duraintre 5 si 20 de minute. Exista situatii
in care persoanele se aratd deschise sa continue conversatia, caz
in care puteti sa continuatiin acel moment sau, ideal, sa stabiliti
ontalnire fata in fata pentru alta zi.

Sfaturi utile:

+ Captatiatentiainterlocutorului din primele secunde dupa ce
va prezentati. Putetiintreba direct ,va confruntati cu problema
Xla dvs.in localitate?”, ,ati participa la o intalnire cu autoritatile
pe aceasta tema?”.

« Aflati care este problema prioritara pe care o resimte inter-
locutorul si cat de mult s-ar implica in solutionarea acesteia.
Fiti atentilainformatiile despre interese, preocupari, familie. Din
acest tip de conversatii puteti sa extrageti faptul ca o persoana
are copii si este interesata de siguranta si educatia lor sau de
faptul ca acea persoana poate constitui o resursa pentru gru-
pul/organizatia voastra datoritd conectarii cu alte persoane din
comunitate sau calificarilor sale profesionale.

+ Putetilua notite Tn timpul discutiei - elemente cheie despre
problemele resimtite, interese, detalii (educatie, familie, pasiuni etc).
« Putetiintreba ce ar fi dispus sa faca si cat timp ar fi dispus sa
aloce pentru rezolvarea acesteia. Intrebati dacd mai cunoaste
persoane afectate de aceeasi problema si daca ar putea sa va
punain legatura cu acestea.

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

Intalnirea individual3, fati in fata

Ceeste? Aceastaintéinire este programat3, intentionald, are un
scop clar siurmeaza o reguld simpla: cel care solicita intalnirea
asculta 80% din timp si vorbeste numai 20%, 13sand spatiu
interlocutorului sau sa-si spuna opiniile despre comunitate,
probleme, nevoi, resurse, planuri de actiune. in comunititile mai
mari, aceastd intalnire este folosita pentru a crea conexiuniintre
oameni, pentru a se cunoaste mai bine, mai ales atunci cand
vorbim de persoane care nu se cunosc deloc sau relativ putin.
Tn aceasts situatie, discutia poate ajunge la aspecte personale,
care ajuta interlocutorii sa se apropie si sa capete incredere unul
in celdlalt, fara insa a depasi zonele de confort ale celui invitat
laintalnire.

Cand puteti folosi aceastaintalnire?

« Cand vretisadatragetiin grupul vostru o persoana necunoscuta.
+ Cand vreti sa construiti o relatie cu un posibil aliat in campania
pe care o derulati.
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+ Cand vreti sa evaluati cum se pozitioneaza memobrii grupului
din care faceti parte raportat la actiunile grupului sau la modul
de functionare.

+ Tnorice situatiein care doriti s& aflati mai multe despre viziunea
unei persoane in raport cu grupul, cauza voastra si sa creati un
context in care sa construiti o relatie de incredere cu persoana
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respectiva.

METODE DE
INFORMARE

Online - prin so-
cial media - creati
propriile canale
de comunicare
(Facebook, blog,
newsletter)

Offline - creati
instrumente si

un mod regulat
de informare a
comunitatii (afise,
fluturasi, foi infor-

Metode de informare,

Online - prin
social media -
creati sondaje de
opinie pe blog,
Facebook

Offline - prin
sondaje si intalniri
cu comunitatea
in care safi con-
sultati cu privire la
problem3, solutie,
cai de actiune,

consultare si colaborare cu comunitatea

METODE DE
CONSULTARE

METODE DE
COLABORARE

Online - largiti nucleul
organizational prin impli-
carea altor persoane (pe
email, grup de Facebook
de organizare)

Offline - prin intalniri
constante cu membrii
comunitatii

mative, etc.) etc.

CUMII TIl PE OAMENI IMPLICATI?

+ Prin actiune. De cele mai multe ori, oamenii se mobilizeaza
si se simt motivati atunci cand participa la evenimente si acti-
uni dinamice, cu multi oameni, in care autoritatile sunt trase la
raspundere.

« Prin luarea deciziilorimpreuna cu comunitatea.

« Prinrezultatele obtinute, chiar si cele intermediare. Fiecare
pas inainte trebuie recunoscut si apreciat pentru a-iincuraja sa
mearga mai departe.

« Prinresponsabilitati specifice, potrivite abilitatilor siintereselor
fiecarui membru al comunitatii interesat sa se implice.

CE FACETI CAND OAMENII SUNT ,,DEZINTERESATI"?
Uneori, in grupurile de initiativa, intervine problema comunitatii
dezinteresate sau a persoanelorimplicate care nu mai aratd acelasi
interes pentru campania de advocacy. In acel moment nucleul
grupului trebuie sa analizeze daca a aplicat pasii mentionati mai
sus, Tn sectiunea ,CumTi tii pe oameniimplicati?":

+ S-au utilizat abilitatile membrilor grupuluiin cel mai bun mod?
Teama de esec este foarte puternicd, iar oamenii tind sa nu-si
ia responsabilitati daca nu sunt increzatori ca le pot duce pana



la capat la nivelul asteptarilor. Este important ca rolurile sa fie
determinatein functie de abilitatile reale ale membrilor sinu cele
asteptate. lar asteptarile pot fi uneori minimizate. in detrimentul
coaguldrii unui grup puternic, care va lupta pe termen lung.

« Afost acordata sansa de implicare acelora care acum arata
dezinteres? Daca oamenii nu se simt utili unei cauze, vorinceta
sa-si mai arate interesul si sa acorde timp. Este important de
demonstrat ca fiecare membru conteaza, pentru ca altfel vor
prioritiza alte probleme personale.

« Au fost cei care arata acum dezinteres pusi Tn situatii incon-
fortabile? Stiti ce tip de implicare preferd? De ex. o persoand care
are o teamd de vorbitin public, va face un pasin spate daca este
presat sd reprezinte grupul cand inca nu este pregatit.

« Aufost cei care aratda acum dezinteres ascultati cu adevarat?
Au fost create intentionat momente si spatiiin careisi puteau spu-
ne parerea fara a fi judecati sau fara alte asteptari din partea lor?
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Rezumatul planului de campanie

Asadar, am trecut prin etapele cheie care structureaza o campanie de
advocacy. Va propunem mai jos un instrument care poate sa va ajute sa
sintetizati informatia sub forma unui succint plan de campanie.

1. Problema pe care o doriti rezolvata:

CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCAcY I



CAPITOLUL 2: PASII UNEI CAMPANII DE ADVOCcAcY N

5. Principalele trei oportunitati si principalele trei puncte tari pe care vreti sa le
folositi in campanie:

6. Principalele trei riscuri si principalele trei puncte slabe de care trebuie sa tineti
contin campanie:

Actiunea 1: Actiunea 2:

SCUNTEIdESCrIEre’ seescsssssssscsscssassssesssssessssssass SCUNta|dESCrEre cesscsssssssccsscsscssasessesssessosssass
scopul:cedoritisaobtineti ... . scopul:cedoritisaobtineti ... .
RV MEEEEEID  «00000000000000000000000000000000a0000C FESUMSE NECESAIE « i
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Actiuni de
advocacy




Tn acest capitol veti gasi informatii detaliate despre cele mai
utilizate tipuri de actiuni sau cu unimpact mare.

Campaniide
carti postale

Petitii si scrisori

Campaniide Campaniide
telefoane scrisori

PETITII S1 SCRISORI

Atunci cand sunt folosite in mod adecvat, petitiile si scrisorile
au foarte multa forta si, in plus, strangerea de semnaturi este o
modalitate eficientd de promovare a grupului/organizatiei catre
publicul larg. Petitiile si scrisorile sunt eficiente mai ales atunci
cand sunt semnate de catre un numar mare de persoane.

Ordonanta nr. 27 din 2002 reglementeaza solutionarea pe-
titiilor la nivelul institutiilor publice. Conform ordonantei prin
petitie se intelege ,cerereq, reclamatia, sesizarea sau propu-
nerea formulatd in scris sau prin e-mail, pe care un cetdtean
ori o organizatie legal constituitd o poate adresa autoritdtilor
publice centrale silocale, 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 autoritdti si institutii publice.”

Foarte important este ca petitia sa contina datele de identifi-
care ale petitionarului altfel acestea nu vor filuate In considerare
,Petitiile anonime sau celein care nu sunt trecute datele de iden-
tificare a petitionarului nu se iau in considerare sivor ficlasate.”

Termenul de raspuns este de 30 de zile calendaristice de Ia
data inregistrarii petitiei. Daca raspunsul necesita mai multa
documentare, institutiile pot prelungi termenul de raspuns cu
celmult 15 zile.

De unde provine forta petitiilor si a scrisorilor?

= Numarul semnatarilor.

! Semnatarii. E foarte bine daca petitiile sunt semnate de catre
cat mai multi cetateni, dar si mai bine este daca o organizatie
reuseste sa obtind semnaturi side la lideri de opinie, lideri ai altor
organizatii sau celebritati. Desigur, e important ca mass media
sa reflecte sustinerea acestora.

! Localizarea teritoriala simomentul. Petitiile trimise cu o lund
Tnainte ca un oficial sa intre in campanie electorald sunt mult mai
eficiente decét cele trimise la 0 lunad dupa terminarea campaniei.
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! Consecintele planificate si anuntate. Fiecare oficial caruia
1i sunt adresate petitiile ar trebui sa constientizeze ca demersul
este sustinut de un grup bine organizat si ca semnatarii vor fi
informati asupra raspunsului pe care petitia lor I-a primit.

Sfaturi pentru redactarea petitiilor si strangerea semnaturilor
#" Pastrati un mesaj scurt si simplu. Daca este cazul, petitia
poate fiinsotitd de anexe.

& Petitia nu trebuie s3 contind mai mult de zece randuri de
semnaturi pe pagina. Daca folositi petitiaTh cadul unui eveniment
mediatizat, este de dorit ca teancul s& par& gros. In plus, doriti ca
numele sa fie lizibile pentru a putea contacta potentialii voluntari.
#" Daca strangeti semnaturi de la oamenide pe strad3, intrebati-i
pe cei care semneaza daca nu doresc sa se implice mai multin
cauza. Luatinumarul de telefon al celor care doresc sa se implice.
lesiti pe stradain echipe. Este mult maidistractiv si ofera grupului
mai multa vizibilitate. Organizarea unei zile pentru strangerea
de semnaturi este mult mai eficienta decat decizia de alasa pe
fiecare sa stranga separat semnaturi in ritmul propriu.

& Niciodata nu trimiteti petitiile semnate fara sa va fi oprit copii.
Aceleasi petitii pot fireutilizate cu alta ocazie in care destinatarul
sa fie un alt factor de decizie.

>
O
<
(8}
o
>
[a]
<
w
[a]
r4
=)
(=,
O
<
[12]
-
=)
-
o
=
o
<
(&}

Trimiterea de scrisori catre decidenti

O altd metoda 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 vostri
sa le trimita si ei scrisori si astfel saii ,inundati” cu mesaje.

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

S& admonestezi pentru un o ) . =
vot sau o actiune anterioar3. S& anunti un oficial c& Sa informezi un
”ﬁ = oty g(upul $i/sat_J » factor de decizie
S3 ceri pozitia comL.J.nltatea stafgl (Eu N despre un subiect
unui oficial pe un ochii pe el/ea si ca sau situatie, oferind
S5 demonstrezi anume subiect eventualele gres,:Aeh se informatii pe care
unui oficial ¢ membrii sau istoricul pot reflggta no acestianuleau.
cornunitatii sunt U rezultatul vutparelor .
i alegeri.

informati si constienti
de subiect si au un

interes precis in J '
adoptarea unei anume Sa multumesti pentru > - )
sprijinul declarat sau afecteazd pe HRes
grupul pe care il

decizii publice. I e :
SedsaRa SR e Venitiniajlitort] batnstthanaciin -y,  reprezinti.

Sa i explici unui
reprezentant cum un
anume subiect te

pentru o actiune care a

campaniei tale. S& 1ti exprimi acordul sau s
te opui unui proiect de lege/
hotdrére sau actiune.

Sa ceri o intalnire sa discuti mai
aprofundat despre cauza ta.



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

Avantaje:

+ ajunge imediat;

+ este maiieftin (nu printezi, nu cumperi hartie, plic, timbru);
este directintre tine si destinatar (daca ai adresa de e-mail directa)
+ nutrece prindiversiintermediari care sorteaza corespondenta.

Dezavantaje:

« esteusordeignorat. Trebuie doar sa apese butonul ,sterge”;
+ toate avantajele de mai sus se aplica tuturor e-mail-urilor pri-
mite de destinatarul tau, deci se va pierde intr-o mare de mesaje.

CAMPANII DE CARTI POSTALE,
TELEFOANE SAU SCRISORI

Tntr-o campanie de advocacy, puteti alege s& mobilizati comuni-
tatea de sustinatori sa transmita un mesaj decidentului. Aceasta
metoda poate servi unuia sau mai multor obiective:

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

2.de a arata ,puterea numerelor” sia demonstra cati oameni
sunt reprezentati de campania voastra de fapt. Folositi puterea
numerelor pentru a convinge decidentii sa actioneze, pentru a
cere informatii sau pentru a le cere sprijinul;

3. de a crea discomfort tintei prin aglomerarea administrativa
(linie telefonica blocat3, supraaglomerarea persoanelor din
registraturd etc.) si astfel a-i atrage atentia asupra cauzei. Nu
degeaba aceasta tactica se numeste ,inundare”,

4.de acrea confortinrandul sustinatorilor care nuar comunica
Tn nume personal cu autoritatile, daca nu i-ar avea pe alti membri
ai comunitatii alaturi de ei.

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

! Tnainte de alegeri (argumentul pierderii sau castigarii unui
numar mare de votanti poate face minuniin procesul de convin-
gere a unei persoane care candideaza pentru o functie publica);
! Tnainte de un vot relevant pentru cauza (nu numai c& vor vota
stiind cati ochifi privesc, dar nu vreti ca pe un subiect controversat
sa primeasca naintea votului numai argumentele ,opozitiei”);
Tnainte de adoptarea bugetului (dac decizia are nevoie de alo-
care financiara);

! Imediat dup3 ce a facut ceva pozitiv sau negativ pentru cauza
voastra. Este esential sd1l/o felicitati sau sa-I trageti laraspundere
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cat mai repede dupa o actiune publica care are impact major
asupra campaniei;

! Intr-un moment in care singurul motiv pentru care nu intre-
prinde actiunea dorita de voi este inertia.

Campania de carti postale

Avantajele cartilor postale:

! Impact vizual. Unul din cele mai bune lucruri legate de folosirea
cartilor postale este posibilitatea de a folosi imagini puternice,
care de cele mai multe ori au impact mai mare decat textul
inclus pe spate.

! Nutrebuie deschise. Atunci cand tinta voastra vrea sdignore
telefoane, e-mail-uri sau scrisori, 0 poate face cu o oarecare usu-
rinta. O carte postala cu un mesaj vizual puternic nu are nevoie sa
fie deschisa, mesajul fotografiei este mai greu de ignorat —atat
de decident, céat si de anturajul sau.

! Suntusor de completat. Dacaimpartitiin randul sustinatorilor
carti postale care trebuie doar semnate si, eventual, completate
Cu un mic mesaj personal, este mult mai usor sa aduceti oameni
alaturi de cauza voastra si safi convingeti saisi contacteze repre-
zentantii, comparativ cu a le cere sa trimita o scrisoare. Cu cat le
este mai usor oamenilor sa actioneze, cu atat mai multi vor actional
! Puteti trimite mai multe siinunda birourile si registraturile.
De obicei, intr-o campanie puteti strange multi sustinatori, iar
acest aspect se transmite prin semnaturi pe petitii. Ganditi-va,
Tnsa, ce inseamna ca un primar sa primeasca o petitie cu 1.000
de semnaturi si ce inseamna sa primeasca 1.000 de carti postale.
! Dauvoce. Le puteti folosi pentru a mobiliza grupuri vulnerabile
care nu au increderea necesara in ei sa scrie o scrisoare si sunt
intimidati de alte forme de comunicare cu autoritatile.
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CAMPANIA DE TELEFOANE

O altd metoda de a ,inunda” decidentii cu mesajul campaniei
voastre este de a va mobiliza sustinatorii 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 sa inte-
leaga ce au de facut. Dati numarul de telefon al tintei. Cu cét e
mai simplu pentru oameni sa raspunda indemnului, cu atat mai
multi se vor mobiliza.

! Explicati pe foarte scurt mesajul care trebuie transmis si dati




un site de campanie unde cei interesati sa citeasca ce s-a facut
pana acum. Daca camenii nu inteleg contextul, vor fi reticenti
s& se al&ture unei campanii de telefoane. Tn acelasi timp, nu dati
foarte multe detalii Tn anuntul propriu-zis, deoarece indemnul
la actiune se dilueaza.

! Daca scopul este de a pune presiune pe decident, dati un
interval temporal in care sa sune oamenii. Daca se dilueaza pe
o perioadd lunga de timp, efectul va fi mult mai mic decéat daca
decidentul nuTsi va mai putea folosi telefonul timp de céteva ore.
! Oferiti un canal de comunicare pentru ca cei care vorbesc
la telefon cu autoritatile s3 va poata 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 dupa ce vorbesc cu
autoritatile, asa ca e bine sa le puneti la dispozitie o modalitate
dease ,descdrca”. Plus ca sivoua va prinde bine in campanie sa
stiti ce s-a discutat cu decidentul si daca acesta a facut sau nu
vreo promisiune sau a oferit o informatie relevanta.

! Ganditi-va la o strategie de exit. Cum faceti sd anuntati sus-
tindtorii ca tinta campaniei a raspuns pozitiv apelului vostru si
nu Mai este cazul sa fie asaltata cu telefoane?

= rosier monTane N

MEMBRII PROPUSI
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CAPITOLUL 3: ACTIUNI DE ADVOocAcY N

Daca nu va bazati pe un nu-
mar foarte mare de oameni
care sa contacteze factorii
de decizie, o alta varianta
este sa faceti o campanie de
Ladoptie” prin care sustinato-
rii sa Tsi aleaga un anume ofi-
cial pe care sa il contacteze
repetat pana obtin de la el/ea
angajamentul dorit. Un astfel
de exemplu este campania
CeRe Nu astepta supereroi —
LAdopta un consilier”.

Tn cadrul campaniei ne-am
propus sa obtinem diverse
detalii de la consilierii din
Consiliul General al Muni-
cipiului Bucuresti (date de
contact, date de audienta
etc.). Apelul concursului de
adoptie suna asa: ,alege-ti
din lista de pe site consilierul
pe care vrei sa-l adopti, anun-
ta-ne ce consilier ai ales, intra
n contact cu el, adreseaza-i
intrebarile din lista de pe site
si anunta-ne din cand in cand
despre stadiul in care te afli
cu adoptia”.

Adoptd unul dintre Consilierii Generali ai Capitalei.
Cuncagte-l mai bine, el decide pentru tine!

Angelescu Ramiro
Consllier Genaral

Adoptat!
www.nuasteptasupereroi.ro

CeRe:

Tugurel Marius
Consllier General

CAMPANIA DE SCRISORI

Tn mod similar, puteti mobiliza sustin&torii pentru a transmite
multe scrisori catre factorii de decizie.

Scrisoarea implica un angajament putin mai mare din partea
celui care 0 semneaza. Scrisorile pot avea forme predetermi-
nate, Tnsa un impact mai mare il au scrisorile scrise de mana de
catre semnatar.

Puteti avea unul sau mai multe texte standard, care desigur
contin acelasi mesaj. Persoanele care accepta sa va sustina
campania si sa 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 inde-
mana o duzind de scrisori. Jumatate dintre acestea trimiteti-le
prin posta in sdptamana dinaintea intalnirii si aduceti restul de
scrisori cu dumneavoastra. Astfel veti face mereu impresie.
Tineti minte, totusi, ca multe persoane oficiale chiar raspund
scrisorilor si astfel vor avea ultimul cuvant fata de sustinatorii
dumneavoastra.

& Spuneti persoanei care scrie scrisoarea s3 specifice o adres3
de raspuns si oficialul va trimite probabil un raspuns.

& Scrisorile pot fi trimise prin posta, prin fax si prin e-mail.
Pentru cele trimise prin e-mail, cereti sa va fie trimisa o copie
sila o0 adresa a voastra pentru a putea urmari si voi cate mesaje
au fost transmise.



INTALNIRI DIRECTE CU
FACTORII DE DECIZIE - FORMALE SI
INFORMALE

Intalnirile fata1n fata cu decidentii pot lua mai multe forme. Unele
dintre ele au baza juridica — pot fi cerute pentru ca decidentii (alesi
sau functionari publici) au obligatia de a acorda audiente, altele tin
de oportunitatea pe care acestia o vad de aintalni comunitatea.

AUDIENTELE

Aldturi de programul de audiente al primarului, OUG 57/2019
privind Codul Administrativ mentioneaza cd, in exercitarea man-
datului, si consilieriilocali au obligativitatea de aacorda audiente.

Cand este util sa aveti o audienta?

« Cand vreti sa aflati informatii despre o problema care va
preocupa.

+ Cand vreti sa semnalati o problema si sa propuneti o solutie.
+ Cand vreti sa monitorizati evolutia demersurilor facute de
autoritati pentru a rezolva o problema.

« Cand vreti sa aflati care este pozitia autoritatilor fata de pro-
blema semnalata de voi.

« Cand demersurile scrise nu mai dau roade.

« Cand vreti sa depuneti o petitie care sa aiba mai mult impact
—directTn mana persoanei responsabile.

Tnainte de audient3

« Stabiliti clar care este scopul, ce vreti sa obtineti in urma
audientei.

+ Obtineti audienta — contactati institutia vizata in scris, cu
numar deinregistrare, sunati pentru confirmare, faceti clar faptul
cdlaaudientd va fi prezent un grup, nu doar o persoana.

« Formulati clar si concis cerintele si solutiile propuse de voi.
+ Stabiliti clar cine va vorbi, despre ce si cat.

« Anticipati o negociere si pregatiti-va argumentele care va
sustin cauza.

« Pregatiti toate documentele care va pot sustine argumentele
(studii, poze, semnaturi de sustinere, exemple de bune practica
pe probleme similare).

« Gasiti persoane interesate direct de problema care sa va in-
soteasca si stabiliti rolurile. (cineva care ia notite, vorbitori — cine
este confortabil cu rolul de a pune presiune, cine poate calma
momentele de tensiune , rezerva pentru vorbitori, o persoana
atent3 la timp).
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+ Faceti o intélnire de pregatire inainte de audienta (punetiin
scena audienta, asigurati-va ca toatd lumea si-a inteles rolul,
faceti lista cu documentele pe care le veti avea la voi).

La audienta

« Faceti prezentarile — Cine sunteti? Cu cine stati de vorba?
« Stabilitide lainceput timpul si subiectele care se vor discuta
— obtineti acordul clar cd Intélnirea se va desfdsura in termenii
agreati.

Anuntati ca:

> Vetilua notite;

> Vetiface poze;

> Vetiface publice informatiile obtinute, cu exceptia celor care
nu pot fitnca puse la dispozitia publicului (pe motive intemeiate).

+ Numergetiniciodata singur—minim 3 (numarul minim pentru
acoperirea tuturor rolurilor), dar stabilitiin functie de impactul pe
care doriti sa-I produceti care este numarul potrivit de persoane
(numere mai mari —impact mai puternic).

« Prezentati clar si succint problema si solutiile propuse.

+ Nu divagati, nu Iasati nici reprezentantii autoritatilor publice
sa vaindeparteze de la subiect.

« Fiti fermi, nu va |asati intimidati. Audienta nu este o favoare,
ciundrept al cetatenilor si o obligatie a autoritatilor.

+ Obtineti promisiuni si termene clare.

+ Folositi atat argumente rationale (numar de persoane afectate,
numar de situatii de risc din ultimii ani, poze, alte statistici, studii,
documente), cat si marturii personale (persoane afectate care
povestesc experienta lor si cum sunt afectate direct de problema).
+ Schimbativorbitoriiin functie de reactiile autoritatii (vorbitorul
care pune presiune; vorbitorul care este empatic cu autoritatile).

Dupa audienta

+ Informati comunitatea pe care o reprezentati — facebook,
blog, afise, e-mail, presa.

« Faceti publice promisiunile obtinute - mai tarziu va fi un
instrument bun de responsabilizare.

+ Monitorizati demersurile facute de autoritatea publica.

" Gasiti cai de a implica mai multi oameni afectati pentru a
planifica urmatoarea actiune. Ce faceti daca autoritatea publica
fsiva tine promisiunea? Ce faceti dacd autoritatea publica nu-si
va tine promisiunea?



INTALNIRILE CU DECIDENTII
PE TEREN

Acest tip deintalnire este folositor pentru ailustra mai bine situatia
concreta pe care vreti sd o imbunatatiti/schimbati, in fata celor
cu putere de decizie. (Ex: vreti reamenajarea unui parc, aduceti
decidentiiin parc, vreti sa asfaltati o strada plina de gropi, aduceti
decidetii pe strad3 etc.)

CUM OBTINETI O ASTFEL DE INTALNIRE?
Cel mai simplu este sa mergeti la o sedintd de consiliu local
sau Intr-o audientd, astfel incat sa adresati invitatia personal.
Genul acesta de vizitain teren este mai greu de obtinut printr-o
invitatie scrisa.

Asigurati-va ca scopul intalnirii este clar si pentru voi, dar si
pentru reprezentantul institutiei publice invitat.

Reveniti cu un telefon de reamintire cu o ziinainte.

PREGATIREA INTALNIRII:

¥t Cevreti? Care este scopul?

¥ Pe cine vreti s3 invitati?

¥ De cati oameni din comunitate ar fi nevoie? (Este bine s fiti
macar 3-4 persoane, in felul acesta va asigurati legitimitatea atat
in fata invitatului, cat siin fata comunitatii; atentie, vreti ca proce-
sul sa fie transparent, nu vreti s3 apara speculatii in comunitate).
! Care este traseul, care vor fi discutiile?

T Care este cel mai potrivit moment? (Ex.: Vreti s3 aratati nevoia
[argirii unui trotuar care duce catre o scoala din cartier. Puteti
stabiliintalnirea la ora la care copiiiies de la scoala, in felul acesta
invitatul va vedea pe propria piele cit de greu este sa mearga
pe trotuar, atuncicand acesta este deja aglomerat si vizibil prea
fngust pentru numarul mare de copii).

! Care este pasul urmator? Ce vreti sa obtineti de la invitat?
! Asigurati-va cain urma acestei vizite in cartier discutiile vor
continua — poate la 0 audientd, Tn cadrul careia veti negocia
rezolvarea problemei.

LA INTALNIRE:

¥ Fiti punctuali, aduceti materiale care pot sustine solutia pe
care o propuneti.

! Fiti pregatiti sd negociati, daca asta va doriti.

¥ Asigurati-va c3 vizita nu va lua o turnura nedorita. (Ex.. invita-
tul profita de prezentain cartier pentru a prelua controlul si a-si
urmari propria agenda; apar oameni din cartier care va contrazic;
apar oameni din cartier care au o atitudine conflictuala fata de
invitat etc.)

! Faceti poze, luatinotite, informati comunitatea dupa intalnire.
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SEDINTELE DE CONSILIU LOCAL

Sedinta consiliului local este publicd —accesul cetatenilor este
liberin limita locurilor disponibile’.

Ordinea de zi este adusa la cunostinta publicului printr-un
anunt cu 3 zile inainte de sedinta prin afisare la avizier, postare
pe pagina de internet a primariei etc.

Acest anunt trebuie comunicat de responsabilul de aplicarea
legii nr.52/2003 sau responsabilul de relatia cu societatea civila
si ,cetatenilor si asociatiilor legal constituite care au prezentat
sugestii si propuneriin scris [...]J2.

Anuntul va contine data, ora silocul de desfasurare a sedintei
publice, precum si ordinea de zi.

Procesul verbal al sedintei, care consemneaza dezbaterile si
modulin care si-a exercitat votul fiecare consilier, este publicat
la cel mult 3 zile lucratoare dupa sedinta®.

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

Luarile de cuvant

Cetatenii si organizatiile interesate pot urmari daca ordinea de zi
a sedintei consiliului local s-a comunicat in termenele prevazute
de lege (pentru a evita votul grabit).

Tn cazul in care responsabilii evitd punerea pe ordinea de zia
unui proiect de hotarare, organizatia interesata poate sa faca
presiunein acest sens.

Tn ziua sedintei, pot solicita (conform procedurilor fiecarei lo-
calitati) saia cuvantul. Pentru luarea cuvantului procedura variaza
delaoinstitutielaalta. Documentati-vainainte de sedinta pentru
a afla daca este nevoie sa depuneti la registratura o cerere de
luare a cuvantului sau este suficient sa va anuntati, Tnainte de
sedintd, presedintelui de sedinta. Aveti grija sa fie clar cu privire
la ce punct de pe ordinea de zi doriti sa contribuiti, astfel incat

"Legea 52/2003: Art.8 ((3) Participarea persoanelor interesate la sedintele publice se
va faceinlimita locurilor disponibile in sala de sedinte, in ordinea de precddere data de
interesul asociatiilor legal constituite in raport cu subiectul sedinttei publice, stabilita
de persoana care prezideaza sedinta publicd; Conf OUG 57/2019 privind codul admi-
nistrativ: Art. 138 (1) Sedintele consiliului local sunt publice.

2Legea 52/2003: Art.8 a) anuntul privind sedinta public3 se afiseaza la sediul autori-
tatii publice, inserat in site-ul propriu si se transmite catre mass-media, cu cel putin
3zileTnainte de desfasurare; b) acest anunt trebuie adus la cunostinta cetatenilor sia
asociatiilor legal constituite care au prezentat sugestii si propuneriin scris, cu valoare
de recomandare, referitoare la unul dintre domeniile de interes public care urmeaza sa
fie abordat in sedinta publica;

30UG 57/2019 privind Codul Administrativ: Art.138 (13) Sinteza dezbaterilor din sedin-
tele consiliului local, precum si modulin care si-a exercitat votul fiecare consilier local
n parte se consemneaza intr-un proces-verbal, semnat de presedintele de sedinta si
de secretarul general al unitatii/subdiviziunii administrativ-teritoriale.



sa nu fiti invitati sa vorbiti dupa ce proiectul s-a votat (de pild3,
sa fiti invitati sa vorbiti la sectiunea ,Diverse” care, de obicei, este
la sfarsitul sedintei).

Dupa sedinta de consiliu aveti ocazia sa abordati diversi con-
silieri personal, deci este o0 ocazie buna saincepeti comunicarea
directa cu decidentii sau sa programati o intalnire sau audienta
ulterioara.

Tot atunci, pot fi prezentiin sala pentru a arata interesul fata de
un proiect de hotadrare mai multi reprezentanti ai grupului care
sustine campania. Daca vreti sa transmiteti un mesaj puternic,
cu cat mergeti Tn numar mai mare, cu atat impactul va creste.
Puteti opta pentru insemne vizuale care sa arate identitatea
grupului (fie purtati aceleasi tricouri, fie purtati etichete cu me-
saje in piept etc.)

(17) In termen de 3 zile de la data aprobérii procesului-verbal al sedintei, secretarul
general al unitatii/subdiviziunii administrativ-teritoriale afiseaza la sediul primariei si
publica pe pagina de internet a unitatii/subdiviziunii administrativ-teritoriale o copie a
procesului-verbal al sedintei.

SFAT:

Daca puteti, este bine sa
gasiti un consilier care
este pregatit sa dea citire
mesajului dumneavoas-
tra, pentru situatia in care
nu va este dat cuvantul.
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CAPITOLUL 3: ACTIUNI DE ADVOocAcY N

SFAT:

Daca este vorba despre
a obtine o promisiune
echivalenta cu ras-
punsul da/nu, mai bine
organizati o sesiune de
responsabilizare.

SFAT:

Tncercati intai intalnirile
individuale/audientele,
pentru care aveti nevoie
de mai putine resurse.

DEZBATEREA PUBLICA

O dezbatere publica este un eveniment la care participa partile
interesate de un subiect (cetateni, reprezentanti ai autoritati-
lor publice, organizatii etc.) pentru a discuta pe marginea unui
anumit subiect.

Este potrivita in cateva situatii:

« Avetiun 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
optima).

v Atiincercat deja sa mergetiin audienta, dar nu ati obtinut
rezultatele scontate.

« Doriti sa aducetila aceeasi masa reprezentanti ai mai multor
autoritati responsabile de problema cu care va confruntati pentru
a evita pasarea acesteia de la o institutie la alta.

« Doriti sa cresteti vizibilitatea pe subiect. Putetiinvita jurnalisti
la dezbatere.

« Avetideja sprijin din partea comunitatii interesate de subiect
(poate fi vorba de cetatenii din cartier sau de alte organizatii
active pe subiect). In felul acesta puteti crea presiune publica.

PREGATIREA UNEI DEZBATERI
Pe scurt, putem imparti activitatile necesare in doua capitole:

Partea de continut:

> obiectivele: ce va propuneti sa obtineti de la intalnire?

> participantii-cheie (factorii decizionali si sustinatorii),

> moderator,

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

> intalnirea propriu-zisa: derulare, notite,

> post-intalnire: redactarea concluziilor si revenire pentru res-
pectarea angajamentelor!

Partea logistica:

> Ziua, ora, locul de desfasurare,

> Trimiterea invitatiilor personalizate — redactare, transmitere,
telefoane de confirmare,

> Mediatizarea pentru comunitate si publicul larg (afise, fluturasi,
retele sociale, baze de date),

> Intalnirea propriu-zis&: organizarea spatiului, primirea parti-
cipantilor,

> Post-intalnire: transmiterea catre participanti si citre publicul



larg a concluziilor intalnirii (mesaje personalizate, site/blog, retele
sociale).

Daca faceti o lista cu ce lucruri sunt de facut, stabiliti cate un
responsabil pentru fiecare si termenul pana la care s3 fie gata (un
calendar de pregatire a dezbaterii), va va fi mult mai simplu sa va
organizati si veti evita sa trimiteti invitatiile prea tarziu sau sa nu
aveti oameniin sald pentru ca nu ati maiavut timp sa puneti afise.

LaTncheierea dezbaterii este posibil sa dati declaratii de pre-
sa — presei prezente sau, daca ati stabilit deja, prin telefon sau
participare la o emisiune.

Daca lucratiintr-o coalitie de organizatii, este necesar sa va
asigurati cd aveti un acord cu privire la care este punctul de
vedere al tuturor membrilor (ceea ce poate inseamna o scurta
sedinta imediat dupa dezbatere si redactarea impreuna a unui
punct de vedere public).

1. Dupa dezbatere, iesitiin public cu un material informativ (con-
cluzii, angajamente luate, termene stabilite etc. Puteti indica si
aspectele ramase neclarificate.).

Acest document 1l puteti folosi ca dovada a angajamentelor
luate si sa faceti referire la el ulterior, c&nd termenele asumate
au fost atinse.

2. Organizati o Intalnire de evaluare a dezbaterii pentru echipa
care a organizat.

> Masurati gradul in care a fost atins scopul intalnirii.

> Verificati-va perceptiile asupra a ceea ce s-aintdmplat in timpul
intrunirii cu persoanele cheie care au participat.

> Dacé scopul nu a fost atins, ori dac3 ati avut anumite surprize
neplacute, incercati sa aflati cauzele din care s-au produs, pentru
a face posibila evitarea lorin viitor.

3. Nu uitati ca dezbaterea este un pas pe un drum mai lung.
Stabiliti deja care este calendarul actiunilor care urmeaza.

De pilda, daca trebuie adoptata o hotarare de consiliu, prega-
titi-va sa fiti prezenti in sala la urmatoare sedinta siinscrieti-va
sa luati cuvantul.

Daca afost stabilit un termen de doua saptamani pentru trimi-
terea unui rdspuns, cu cateva zile Tnainte de termen anuntatiin
comunitatea de sustinatori si catre lista participantilor la dezbatere
cd au mai ramas X zile pana laimplinirea termenului.

Stabiliti atunci si ce faceti daca nu este respectata promisi-
unea —un scurt flashmob n fata institutiei cu invitarea presei,
o scrisoare deschisa, o campanie de e-mail-uri catre factorul
decizional care si-a luat respectivul angajament, etc.

SFAT:

Trebuie prezentata cat
mai clar problema si puse
intrebari sau formulate so-
licitari clare reprezentanti-
lor publici prezenti. Folositi
numele si functia atunci
cand va adresati factorului
decident!

ee00ccccccccccccccccccccoe

Domnule Primar Ciprian
Ciucu, ce veti face pentru
a va asigura cd se va
deschide Campusul Poli-
tehnicii, avand in vedere
amandirile si problemele
intdmpinate de la primele
discutii cu conducerea
Universitatii?

ee00ccccccccccccccccccccoe

SFAT:

Daca se face o promisiune,
repetati-o de cateva oriin
timpul discutiei si cereti
detalii clare (cine, cand,
cat):

ee00ccccccccccccccccccccoe

Doamna Primar Clotilde
Armand, intelegem cd veti
da curs tuturor cererilor
noastre pand la finalul
mandatului dvs. Am dori
sd@ ne oferiti niste termene
mai exacte pentru fiecare
dintre rezultatele pe care
le promiteti. Cénd se va fi-
naliza asfaltarea strazilor?

ee00ccccccccccccccccccccoe

Dezbaterea publica se rega-
seste ca termen folosit si de
legislatia referitoare la con-
sultarea publicului. Legea nr.
52/2003 privind Transparenta
decizionala obliga adminis-
tratia sa informeze cetatenii
inainte sa ia o decizie sau sa
adopte un act normativ si sa
organizeze dezbateri publice,

atunci cand o organizatie soli-

citd acest lucru in scris.
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SFAT:

Daca reprezentantul
autoritatii refuza sd rezolve
problema, incercati sa pu-
neti situatia intr-un context
nefavorabil lui/ei:

Sa& intelegem, domnule
Vigheciu, cG dumneavoas-
trd, in calitate de director
ADP sector 6, afirmati

cd Primaria Sectorului

6 nu este interesatd de
siguranta a peste 500 de
copii, elevi ai scolii 279?

Domnule Nichita, dum-
neavoastrd, in calitate de
primar ales al lasului, de-

cideti sa ignorati 20.000
de cetdteni care doresc
replantarea teilor?

Cafeneaua publica —un model
special de dezbatere

Cafeneaua este o metoda de dialog activ, schimb
deinformatii si gasire de solutii creative de actiune.
Tn general, cafeneaua publicé se foloseste atunci
cand o organizatie, un grup sau o institutie sau
autoritate publica doreste sa supuna dezbaterii
publice un anume subiect mai complex, care re-
uneste mai multe perspective. Este si o metoda
foarte buna de consultare si participare a publi-
cului la luarea deciziilor, care poate fi folosita si
de institutii publice.

Numarul celor invitati s3 dezbata poate s fie oricat de mare (au
fost organizate cafenele cu participarea a 1000 de persoane), dar

nu mai mic de 12.

Asacum sugereaza sidenumirea, dezbaterea se organizeaza intr-un
spatiu cat mai asemanator unei cafenele, sau chiar intr-o cafenea.
Atmosfera relaxata a unei cafenele stimuleaza gandirea libera si
creatoare, implicarea in dialog a tuturor participantilor, chiar si a
celor mai timizi. Oportunitatea de a-i cunoaste pe cei care au un
cuvant de spus pe un anumit subiect, posibilitatea de ainteractiona
cu toti acestia si generarea de idei noi sunt avantaje evidente ale
folosirii acestei metode.

Participantii la cafenea sunt asezatila mese de cate 4 —5 persoane,
lafiecare masa dezbatandu-se un aspect al problemeiin discutie si,
evident, servindu-se cafea siracoritoare. Subiectele de discutie de

la fiecare masa raman aceleasi pe toata durata cafenelei.

La fiecare masa unul dintre participanti este ,gazda” mesei. Dupa o
prima runda de 20— 30 de minute, participantii se muta la alte mese,
unde vor dezbate subiectele meselor respective, intimp ce gazdele
raman la meseleinitiale pe toata durata cafenelei. Gazdaintroduce
noii venitiin conversatie si are grija ca dialogul sa se desfasoareinmod
logic si constructiv. Numarul de runde depinde de marimea grupului,

dar astfel incat intregul proces sa nu dureze mai mult de 3—4 ore.

in final se poate organiza o sesiune de dezbatere cuintregul grup

pentruaimpartasi concluziile siaajunge laun plande actiune comun.



STABILIREA TEMEI CAFENELEI SI

A SUBIECTELOR DE CONVERSATIE

Evident, tema cafenelei reiese din scopul pentru care organizatia
doreste sa organizeze dezbaterea. Scopul poate sa fie: identifi-
carea celor mai bune solutii pentru fluidizarea traficului; stabilirea
de directii de dezvoltare a orasului; identificarea celor mai bune
solutii pentru reducerea somajului; legiferarea avorturilor; im-
bunatatirea legislatiei in domeniul drepturilor consumatorului;
identificarea de metode de reducere a consumului de electri-
citate, etc. Important este ca tema cafenelei sa fie foarte clara
atat pentru organizatori, cat si pentru participanti. Teme bune
pentru o cafenea publica pot sa fie: un proiect de lege; un plande
dezvoltare; facilitati pentru mediul rural; sistemul de Tnvatamant;
serviciile publice pentru persoane cu autism, etc.

Subiectele de conversatie pentru fiecare masa sunt aspecte
care se desprind din tema cafenelei: spatiile de parcare; circulatia
masinilor grele; masinile care ridica gunoiul; facilitate pentru
angajatori; oferta scolii versus piata muncii, etc. Subiectele pot
sa fie formulate si sub forma de intrebari. Acestea trebuie sa
stimuleze creativitatea, sa fie semnificative; sa fie simple siclare;
sa fie provocatoare; sa invite la reflectie.

INVITATII

La o cafenea publica pot participa atatea persoane pe cat va
permite spatiul. O listd buna de invitati presupune persoane care:
> cunosc subiectul dezbatut —conventional sau neconventional,
> sunt afectate de problematica respectiva;

> au experienta pe tematica respectiva,

> pot s3influenteze.

La realizarea listei de invitati, folositi-va imaginatia si ,iesiti din
cutie”. Nu va opritinumaila primele persoane care va vinin minte.
Este important ca la o cafenea publica sa participe persoane
care pot savina cuideiinovatoare, care sa poata privi problema
dintr-o multitudine de puncte de vedere. Cu cat experientele
participantilor sunt mai variate, cu atat dialogul siideile generate
pot sa fie mai valoroase.

SPATIUL DE DISCUTII

Asa cum am aratat, organizarea spatiului trebuie sa fie cat mai
asemanatoare cu organizarea unei cafenele. Creati o ambianta
calda si primitoare, alegeti un spatiu cu lumina naturala, cu scaune
confortabile. Puteti chiar sa puneti muzica pe fundal. Pe mese
puneti fete de masa, dar si hartie de flipchart pentru ca gazda
sd poata nota ideile. Sau folositi direct fete de masa de hartie.
Asigurati-va cd aveti racoritoare, cafea, fursecuri.
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GAZDA CAFENELEI

> Intdmpina participantii

> explica formatul dezbaterii

> face o scurta introducere in subiect si prezinta temele pentru
> fiecare masa

> explica ce se vaintampla cu rezultatele discutiei

> conduce discutia finald

> serveste cafeaua si fursecurile!

GAZDELE MESELOR

> incurajeaza dialogul

> tin discutia ,la subiect”, fiind totusi flexibile (doar suntem la
o cafeal)

> noteaza ideile

> la fiecare noud rund3, introduce participantii si prezinta su-
biectul mesei.

DUPA CAFENEA!

Oricat ar fide reusita, o cafenea publica nuinseamna mai nimic
daca nu rezulta in ceva. Actiunile urmatoare cafenelei sunt ge-
nerate de scopul pe care |I-a avut organizarea dezbaterii. Daca
scopul a fost identificarea celor mai bune solutii pentru fluidi-
zarea traficului — atunci, ideile exprimate ar trebui sa ajunga pe
masa primarului si a sefului politiei rutiere; daca scopul a fost
identificarea celor mai bune solutii pentru reducerea somajului
—atunciideile exprimate trebuie transformate in proiecte con-
crete siin masuri propuse autoritatilor responsabile; daca scopul
a fost legiferarea avorturilor — atunci ideile exprimate trebuie
transpuse intr-un proiect de lege; etc. Evident, participantii vor
trebui informati despre rezultatele cafenelei.

Sursa: www.theworldcafe.com



EVENIMENTE PRIETENOASE
IN COMUNITATE

Putem observa un nivel scazut de asociere a oamenilor pentru
demararea unor actiuni comune in folosul comunitatii. De cele
mai multe ori, barierele care impiedica desfasurarea acestor
activitati suntlegate de neincrederea’in celalalt, de capacitatea
oamenilorde alucraimpreuna. Cetatenilor le lipseste sentimentul
de comunitate, de apartenenta la o comunitate, de solidaritate,
de colaborare. Aceste neajunsuri pot fi depdsite atunci cand
oamenii au oportunitatea sa se cunoasca si sa interactioneze
unul cu celdlalt. Apropierea camenilor si depasirea neincrederii
pot fi rezolvate in contextul evenimentelor comunitare.

Evenimentele comunitare sunt initiative tinute in spatiul public,
de catre membrii comunitatii, de catre organizatii sau autoritati
publice, unde toata lumea este invitata sa participe.

Ele pot fiintegrate intr-o strategie de advocacy daca organi-
zatorii reusesc sd creeze o legatura directa intre comunitate/
cetateni si factorii de decizie.

Astfel de evenimente pot sa ajute la atingerea

urmatoarelor obiective:

« de acreaoportunitati de interactiune in spatiul public;

+ de a consulta comunitatea in legatura cu diverse probleme
cu care se confrunts;

« de adezbate pe marginea unor subiecte de interes comun;
+ deamobiliza comunitatea pentru a sustine o anumita cauzs;
« deaintrain contact cu autoritatile locale sau centrale.

EXEMPLE DE ACTIVITATI COMUNITARE

! Ateliere de lucru cu copiii: desene pe asfalt,
desene in acuarela, origami, baloane de sapun,
confectionare avioane din hartie, atelier cantat
bongos;

! Activitati 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;
« Tmpartiti fluturasi/ pliante informative;

' pregatiti o petitie sau o scrisoare deschisa catre autoritati
pentru care adunati semnaturi de sustinere;

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

EXEMPLU:

La o proiectie de film rea-
lizata n sala neamenajata
a cinematografului Favorit,
participantii au fost invitati
sa arate mesaje prin care
isi manifestau sustine-

rea pentru reamenajarea
cinematografului ca centru
cultural. Fotografia a fost
ulterior trimisa atat presei,
cat si autoritatilor publice
mpreuna cu solicitarile
grupului de initiativa.
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Pregatiti agenda
evenimentului
(asigurati-va ca este
distribuita inainte siin
timpul evenimentului).

+ nscrieti membri (dac3 aveti acest sistem);

+ dacaavetinevoie de o prioritizare sau de identificarea de noi
probleme, pregatiti un sistem de vot, o harta a cartierului sau
desene prin care sa colectati sugestii.

Ce trebuie sa faceti atunci cand organizati
un eveniment comunitar?

TNAINTE DE EVENIMENT

> Stabiliti formatul de eveniment pe care vreti s&1l desfasuratiin
functie de profilul, interesul si dorintele comunitatii (ex: concert,
evenimente sportive, activitati recreative pentru copii si seniori,
spectacole, etc.);

> Stabiliti obiectivele evenimentului si asigurati-va c& organizati
aspectele respective;

> Formati echipa de lucru (cine se implica in organizare si ce
responsabilitati are; recrutati voluntari);

> |dentificati si contactati potentiali parteneri din comunitate
care v-ar putea ajutain organizarea si desfasurarea evenimentului
(scoli, gradinite, autoritati publice, afaceri locale);

> Alegeti data silocul de desfasurare a evenimentului (con-
tactare autoritati — obtinere autorizatie pentru desfasurarea
evenimentului, ziua si orele potrivite pentru a veni publicul pe
care1l doriti etc.);

> Calculati resursele necesare (bani, materiale, oameni etc.) si
stabiliti cum le puteti obtine;

Puteti colabora cu alte organizatii care au printre activitati de
lucru cu copii/ tineri/ adulti/seniori sau cu firme care organizeaza
activitati de divertisment.

> Distribuiti informatii cu privire la eveniment —Tn comunitate
(afise, fluturasi, bloguri dedicate, mailuri catre lista de sustinatori
sau alte liste de contacte relevante etc.), in pres3 (presa scris3,
TV, radio, social media), prin retele sociale (creeaza un eveniment
pe Facebook si promoveaza-I),

> Asigurati transportul materialelor catre locatie;

> Pregatiti materialele necesare (tabele pentru a aduna sem-
naturi sau liste de contacte, foi de evaluare/sugestii care sa fie
completate de catre locuitori etc.).

IN TIMPUL EVENIMENTULUI

n afara de derularea propriu-zisa a activitatilor pe care vi
le-ati propus, nu uitati de urmatoarele:

« Participantii sa fie informati de ce este organizat acest eve-
niment si ce pot face (i informati astfel si despre cauza voastra,
sidespre grup, afld siagenda evenimentului/ activitatile la care



pot participa si ce pot face pentru a sustine cauza—sa semneze
o petitie, sa faca o poza cu un mesaj de sustinere etc.). Pot fi
cateva persoane cu rol de comitet de primire;

+ Filmati si fotografiati;

« Sa existe o persoana de contact pentru factorii de decizie;
S& 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 aduna contacte de la presa).

DUPA EVENIMENT

+ Asigurati-va ca ajunge mesajul dorit la autoritati;

+ Intalniti-va cu echipa de organizare si evaluati evenimentul
(ceamers bine, ce nuamers bine, ce putea fi facut mai bine?);
+ Redactati comunicatul de presa despre eveniment; distri-
buitiin social media si catre contactele din presa;

« Contactati persoanele participante la eveniment care
s-au aratat interesate sa se implice in activitatile viitoare si sa
colaborati cu organizatig;

+ Planificati actiunile viitoare.

SESIUNEA DE RESPONSABILIZARE

Este ointélnire publica cu multi oameni, in cadrul careia are loc
un dialogintre cetatenii afectati de o problema si reprezentantii
institutiilor responsabile de solutionarea acesteia, cu scopulde a
obtine unangajament din partea decidentilor pentru rezolvarea
problemei.

Spre deosebire de 0 masa rotunda sau o dezbatere, sesiunea
de responsabilizare apare atunci cand cetatenii nu mai doresc
discutarea unei probleme, ci un angajament ferm al decidentilor.
De aceea, formatul intalnirii este de tipul: cetateniiintreab3, 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?
1. Atuncicand vreti sa puneti presiune pe decidenti pentru
a lua decizii in interesul comunitatii.
2. Atunci cand vreti sa urgentati demersurile incepute de
autoritati pentru rezolvarea unei probleme.
Dar nu uitati, o sesiune de responsabilizare nu poate aparea decét
atunci cand este destuld energie in comunitate siun numar mare
de oameni interesati si dispusi sa participe!




AVANTAJELE UNEI ASTFEL DE INTALNIRI

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

2. Esteocaledealearatadecidentilor ca sunt multioameni
afectati de o problema.

3. Esteun mijloc de a transmite un mesaj unitar autorita-
tilor, cu privire la o problema comunad, care afecteaza o
comunitate.

4. Creeazdunspatiu de dialogintre reprezentantii institutiilor
publice si cetateni.

TNAINTE DE SESIUNEA DE RESPONSABILIZARE

1. Care este problema care va intereseaza? (Consultati
capitolul ,Ce vreti?")
Care este scopul? Ce vreti sa obtineti? De ce organizatiaceasta
intalnire? Puteti avea mai multe obiective:
2. Cecerinte aveti pe problemarespectiva? (cerintele sunt
formulate clar, specific, sub forma de Intrebare inchisa.
Ex.: Vetiinlocui toate aparatele de joaca deteriorate din
Parcul x? Pana cand?) Este bine s3 fiti pregatiti cu con-
traargumente maiales pentru cel mai folosit dintre toate:
,Nu sunt bani”,
3. Cepromisiuni vrem sa obtinem de laautoritatea publica
invitata?
> Cerinte PRINCIPALE — Veti reamenaja Parcul X pénd la
finalul anului 20247?
2> SECUNDARE — Veti suplimenta numdrul de bdnci din Parcul
Xin cadrul acestei reamenajdri?
> intrebari de REVENIRE — Spuneati cd nu stiti dacd vor fi bani
la Bugetullocal pentru parc. Totusi, sunteti de acord cu remena-
Jjarea luidaca vor fi bani? Cum facem sd existe bani pentru asta?
> cerinte de REZERVA - Pe Iangd Parcul X, mai existd o pro-
blemda in cartier: avem nevoie de 4 cosuri de gunoi pe Aleea Y.
In cat timp le puteti monta?

Fiti pregatiti sa negociati. Pregatiti si cerinte de rezerva, pentru
situatia Tn care obtineti raspunsuri pozitive la toate cerintele
principale.

4. Undevaavealocintalnirea? —alegetio locatie spatioass,
pentru numarul estimat de participanti. Atentie, un spatiu
prea mare nu este neaparatin avantajul vostru, nu vreti sa
va risipiti si sa pareti putini. Locatia trebuie sa fie cunos-
cuta, usor accesibilg, flexibild, pentru a va oferi libertatea
de a aranja sala asa cum va este mai de folos. Atentie la
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echipamente —aveti nevoie de sistem de sonorizare? Aveti
nevoie de flipchart, markere? Unde vor sta reprezentantii
autoritatilor side ce?

De cati oameni aveti nevoie in sala ca sa obtineti im-
pactul dorit? (de obicei la astfel de intalniri este bine s3
aveti minim 70 de oameni, un numar mai mic arata canu
sunt suficient de multi oameni afectati de problema, chiar
daca aveti liste de semnaturi, nu cantaresc la fel de mult
ca prezenta oamenilor in sal3)

Cum invitati comunitatea? Cum va asigurati ca vetiavea
numarul dorit de participanti? (Facebook, blog, afise, invi-
tatii personale) - vezi capitolul ,Cum comunicdm cu co-
munitatea? Despre mobilizarea comunitatii, one-on-one”
Cum invitdm autoritatile publice? (invitatiile ctre au-
toritati se trimit de obicei cu 10 zile inainte de eveniment,
cereti confirmari, sunati pentru confirmare cu cateva zile
inainte, asigurati-va ca vor primi o agenda a evenimentului,
o hartd alocatiei siun numar de contact pentru confirmare,
dar si pentru informatii suplimentare)

Cum invitati presa? Cu cat timp Thainte? Consultati ca-
pitolul ,Cum lucram cu presa traditionald”

De ce buget aveti nevoie? Ce costuri veti avea? Pliante,
afise, fluturasi, alte materiale relevante, liste de participanti,
costuri sala, echipamente, apa, cafea - daca este cazul,
alte cheltuieli.

Ceroluriaveti? De cati oameni aveti nevoie pentru des-
fasurarea cat mai eficienta a intélnirii? Cine modereaza,
cine puneintrebari, cine tine timpii, cine pune intrebarile
de revenire, cine are grija ca ocamenii din sala sa-si poata
exprima opinia, cum?

REPETITIE SI JOC DE ROL. Este bine sa faceti macar o
repetitie inainte, cap coada.

> Moderatorul spune cuvantul de bun venit sidencheiere,
prezinta invitatii si organizatorii, scopul intalnirii, agenda si
introduce diversele momente si diversii vorbitori.

> Ceicare punintrebarile trebuie s3 fie pregatiti cu con-
traargumente, cei care punintrebarile de revenire la fel.
> Cineva tine timpul si anunta cand vorbitorul mai are
2 minute, T minut si cand si-a consumat timpul alocat.
> O persoana primeste invitatii sii conduce la locurile lor.
> O persoani ia datele de contact ale participantilor.

> Daci aveti si momente ca: sesiune foto cu mesaje,
strdns semnaturi, consultare etc. —asigurati-va ca aveti
tot ce va trebuie pentru asta si ca exista un responsabil.
Cineianotite? Cine face poze? Daca invitati presa, cine se
ocupa de ei, unde vor sta, ce materiale vor primi?




LA SESIUNE — SFATURI UTILE

1. Intalnirea este deschisa siinchisa de moderator, care pre-
zinta scopulintélnirii, agenda, organizatorii, invitatii, iar la
finalle multumeste participantilor sianunta pasii urmatori.

2. Cerintele campaniei sunt scrise deja pe colide flipchart mari,
cu cele doua variante de raspuns — da sau nu. (Ex: + poza)

3. Facetiunplanderezerva pentru situatiain care autoritatea
publica nu apare laintalnire.

4. Putetifolosidiverse pancarte pe care le arata cei din co-
munitate in diverse momente, pentru a transmite mesaje
Si a pune presiune pe autoritatea publica.

5. O persoana trebuie sd stea la intrare pentru a primi per-
soanele din comunitate si a le invita sa-si lase datele de
contact pe o lista de participanti.

6. O persoanatrebuie sa fie responsabild de relatia cu presa,
cineva trebuie s fie gata s& dea o declaratie (cine sun-
tem, de ce suntemaici, ce vrem, pe cine am invitat, ce ne
asteptdm sa se intdmple, care sunt pasii urmatori). Vezi
capitolul , Cum lucram cu presa traditionala?".

7. Totiparticipantii primesc o agend3, astfelincat sa stie ce
sevaintdmpla sicand. Cei care au probleme de semnalat
n afara problemei pentru care a fost organizataintalnirea
sunt invitati sa le scrie pe o coala separata de flipchart,
ele vor fi discutate Intr-o alta intainire.

8. Modulin care este aranjata sala, pozitionarea in spatiu,
pot deveni atuuri importante, de asemenea, controlul
microfonului, acordarea unor timpi clari, finiti, pentru
intrebari, raspunsuri, interventii, astfel incat autoritatea
sa nu puna monopol peintalnire.

9. De multe ori este bine sa aveti undocument cuintrebarile
scrise si cu spatiu liber laraspuns, pe care sa-lcompletati
pe loc si sa rugati reprezentantul public sa-I semneze.
Daca nu este posibil, puteti solicita o audienta ulterior, in
care sa ceretiacelasilucru.

DUPA SESIUNE

1. Serealizeaza un proces verbal, cu toate raspunsurile pri-
mite din partea autoritatilor, se publica online, se trimite
catre presa, dar si catre autoritatea publica.

2. Multumiti celor care au participat — cetateni din comuni-
tate, presa, reprezentanti publici.

3. Evaluatiintalnirea—ce amersbine, ce puteam face mai bine?

4. Care sunt pasii urmatori?

Resurse:
http://www.texanstogether.org/sites/default/files/OSC_008_0.pdf
http://theblackbottom.files.wordpress.com/2009/03/checklist-accountabi-
lity-sessions1.pdf
http://www.worc.org/userfiles/Accountability-Session.pdf




NAMING AND SHAMING

Aceasta tactica are ca scop responsabilizarea factorilor de de-
cizie prin a arata publicului cine poate si trebuie s3 ia o decizie
n vederea rezolvarii problemei cu care comunitatea/ grupul/
organizatia se confrunta.

Este o actiune ce prespune numirea publica a decidentilor
care considerati ca au facut ceva rau.

Fie ca vorbim despe o decizie gresita, fie ca vorbim despre
refuzul de alua o decizie, prin naming and shaming se arata clar
care este legatura dintre un fapt si o persoana publica.

Decidentii nu se mai pot ascunde in spatele functiilor sauin
spatele anonimatului si trebuie astfel sa dea socoteala comu-
nitatii, alegatorilor.

Pasi:

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

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

3. Formulat clar pentru ce este responsabil decidentul —este
foarte important sa folositi numele decidentului!

Domnul lon lonescu, Primarul lasului din partea PSD, aprobd
tdierea a 500 de copaci sGndtosi din centrul orasului, incdlcand
astfel prevederile de mediu in vigoare si nevoile cetdtenilor.

lon Popescu, Directorul Autoritdtii de Management din cadrul
Ministerului Fondurilor Europene refuzd clarificarea situatiei
prefinantdrilor pentru proiectele de economie sociald. Aceas-
td situatie duce la blocarea a peste 200 milioane de euro din
fondurile europene.

4. Se pot folosiimagini cu persoana respectiva.
5. Se transmite informatia pe toate canalele disponibile:
comunicate presa, canale de socializare, afise, fluturasi etc.

EXEMPLU:

Voturile consilierilor locali
din Consiliul local lasi pen-
tru aprobarea proiectului
de replantare a teilor pe
bulevardul Stefan cel Mare.




Sursa foto:
llinca Popescu - lasi
Pride 2022

PROTESTELE

Cel maiadesea, intr-o campanie de advocacy sunteti nevoiti sa
recurgetila proteste. Protestul este o forma de a canaliza energia
celor afectati si de ada putere unei campanii de advocacy. Cu cat
sunt mai multi participanti, cu atat cauza pe care o reprezentati
are mai multa legitimitate in ochii decidentilor. Fie ca s-a umplut
paharul, fie ca trebuie sa atrageti atentia publicului asupra cauzei,
toate protestele necesita un minim de organizare.

Protestele, mitingurile si manifestatiile sunt reglementate
de legea 60/1991 - Legea privind organizarea si desfasurarea
adunarilor publice. Aceasta stabileste procedurile de notifica-
re, interdictiile, obligatiile organizatorului. Pentru a organiza un
protest, cel mai adesea este nevoie de o instiintare (notificare)
care trebuie depusa la Primérie cu trei zile inainte. In functie de
procedurile instituite la nivel local, dupa depunerea notificarii,
deponentul poate sa fie invitat la Comisia de avizare a adunarilor
publice pentru discutii.




Atunci cand organizati un protest, e bine sa avetiin vedere si
prevederile Legii 61/1991 pentru sanctionarea faptelor deincédlcare
a unor norme de convietuire sociald, a ordinii si linistii publice.

Cauza, tinta si publicul

Oricat de importanta ar fi cauza pentru care protestati, tre-
buie sa fiti constienti ca sunt multe probleme in orasul in care
traiti sauin targ, si ele ne afecteaza in mod diferit. De aceea,
este important sa definiti bine cauza, tintele si publicul. De
exemplu, daca protestati pentru un spatiu verde din cartierul
in care locuiti, trebuie sa fiti constienti ca sunt putine sanse
ca disparitia parcului sa afecteze persoane din alt cartier. Dar
dacd aratati cd acesta este doar un exemplu dintr-o problema
mMai mare, a orasului, care este vaduvit de spatiile verzi, se vor
putea alatura grupuri din alte cartiere. Sau, daca protestati pen-
tru stoparea taierii copacilor de pe o strada, degeaba mergeti
in fata 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.

La ce folosesc protestele intr-o campanie de advocacy?
Tn functie de tipul protestelor, acestea pot aduce o contributie
importanta cauzei. In primul rand, protestele aduc vizibilitate
cauzei, iar cu cat o cauza este mai vizibild cu atat este mai greu
de evitat de catre autoritatiile publice. Protestele trebuie sa faca
parte dintr-un lant de actiuni de advocacy, bine planificate. Pro-
testele ca actiune singulara nu au, de obicei, finalitatea dorita.
Astfel, exista mai multe momente, in campania de advocacy,
cand este prielnic sa organizam un protest.

Existd, de asemenea, mai multe tipuri de protest, care difera
ca forma, numar de persoane si grad de vehementa.




Protest subacvatic
pentru salvarea lacului
Baikal

Sursa foto:
Www.greenpeace.com

PROTESTELE DE TIP BEARING WITNESS
Aceste proteste se organizeaza, de obiceilainceputul campa-
niei de advocacy, pentru a oferi campaniei maxim de vizibilitate
inca delainceput. Caracteristica acestui tip de proteste este ca
sunt organizate exact lalocul vizat de campanie - acolo unde se
construieste, se deverseazd, sunt depozitate sau duse diverse
obiecte legate de actiunea impotriva cdreia protestati. Ele au
rolul side a jucarol de martor, pentru cain multe ocazii actiunea
dezvaluita este siilegala. De exemplu, dacaintr-o noapte se de-
moleazd ilegal o casa si nu reusiti sa mobilizati oameniiin acea
noapte, puteti organiza o actiune (de tipul photo opportunity
— vezi mai jos) in locul unde s-a depozitat molozul sau in locul
unde sunt parcate utilajele.



PROTESTELE DE TIP PHOTO OPPORTUNITY

Acestea sunt protestele care oferd presei oportunitati de a fo-
tografia tinta fatd in fata cu mesajele campaniei. De regulg,
organizatorii incearca sa surprinda factorii de decizie intr-un
context oarecare, nu obligatoriu legat de campanie (o intalnire
oficial, conferint3 etc), la care participa si presa. Acest tip de
protest necesita un oarecare grad de spontaneitate si multa
imaginatie. De obicei, se organizeaza in timpul unui eveniment
sau al unei vizite a celui pe care il considerati responsabil pentru
problema noastra. De exemplu, primarul viziteaza un santier.
Este momentul perfect sa expuneti motivele protestului. Cheia
acestui tip de protest este ca la acel eveniment exista presa
(interesata de vizita primarului) care va relata despre protestul
inedit. Exista ocazia de a a-I face responsabil pe primar, de a-I
intreba, de a discuta de fata cu presa problemele pentru care

protestati. Un alt avantaj este c3, fiind un eveniment neanuntat, Protest la sedinta de
nu existaintotdeauna forte de ordine care saimpiedice protes- investire a echipei de
tul. Nu necesita un numar mare de persoane, chiar si 0 singura Tmstm E088)
persoana este uneori de ajuns. www.re-generation.ro

[:rr. | '
ROSIA MONTANA
NU E DE VI[N}\;E.ANU\“




TEATRUL DE STRADA

Teatrul de strada este o forma inedita de protest, in care parti-
cipantii joacd rolurile actorilor responsabili. Acesta se defasoara
sub forma unui happening iar protestatarii sunt performerii.
De obicei se folosesc costume si recuzita, astfel incat actul
performativ s fie cat mai sugestiv. In rolurile principale vor fi
intodeauna persoanele responsabile (vinovatul, inselatul sau
manipulatul si, dupa caz, cetatenii). Acest tip de protest, daca
este bine organizat, poate sa aiba un impact media important,
prin dimensiunea sa artistica. De obicei are loc in aproprierea
uneiinstitutii sau intr-un loc public relevant.

FLASH-MOB

Flash mob-ul a aparut ca un mijloc de ,distractie in masa”, dar,
dupa ce s-a observat impactul pe care il poate avea, a inceput
sa fie folosit ca mijloc de protest. Teoretic, acesta presupune
o actiune cu o minima pregatire Tnainte. O actiune simpl3, cu
multe elemente ,do it yourself”iar singura parte care ar putea fi
considerat3 ca fiind organizata tine de scop, mesaj, coregrafie
(daca este cazul), data, locul si ora intalnirii. In rest, participantii
se aduna si performeaza pentru un timp scurt. E un mijloc foarte
eficient de a protesta pentru ca presupune putin efort de orga-
nizare siaduna multi participanti. Pentru a avea succes, trebuie
sa fie obligatoriu un eveniment distractiv, ironic, satiric.

PROTESTUL DE TIPUL BLOCKING (A UNEI INSTITUTII
SAU AL UNUI SANTIER)

Acesta este untip de protest cu consecinte serioase, care, de cele
mai multe ori, se termina cu retinerea protestatarilor siamenzi.
De obicei, cei care organizeaza aceste tipuri de proteste sunt
activisti experimentati care cunosc diverse tehnici de blocare,
dar si de rezistenta pasiva. Niciodata nu se blocheaza persoane
ininterioul unei cladiri, ciin afara ei, adica mesajul este ca se
incearcd impiedicarea unui eveniment.

De exemplu, are loc ointalnire a primarului cu un investitor care
doreste sa construiasca un mall pe spatiul verde. Actiunea de
blocking transmite mesajul ca aceaintélnire este una nelegitima
sau impotriva interesului cetatenilor.

Acest tip de protest se mai potriveste atunci cand protestati
Tmpotriva unei companii si se bazeaza pe pierderile financiare
provocate companiei, in timpul cat activitatea este blocata. Acest
protest poate dura de la cateva ore la zile sau chiar saptamani.
Acest protest este privit, de obicei, ca o ultima solutie.



MARSURILE SAU PROTESTELE CU
NUMAR MARE DE PARTICIPANTI

Daca celelalte tipuri de proteste se pot organiza cu relativ putine
persoane si resurse, marsurile sau protestele masive necesita
un numar mare de organizatori si participanti. Fie ca e static, fie
cdaeunmars, trebuie sd existe intodeauna un numar generos de
organizatori si participanti.In primul rand, nu se tine decat daca
aveti siguranta ca vor participa destui oameni,incat sa nu para ca
este o plimbare pe bulevard. Trebuie gandita ruta marsului astfel

Tncat sa aiba semnificatie — sa vizeze institutia responsabila sau
loculin care se intampla un lucru nedorit. Daca nu este posibil,
trebuie sa gasiti o oarecare simbolistica a traseului. Trebuie co-
municate foarte clar orele si traseul marsului. De obicei, se poate
organiza pe platormele de socializare — facebook, twitter, etc.
Dar daca subiectul nu are o sustinere puternica, este nevoie sa
va asigurati de numarul participantilor prin telefon.

Protest de blocare
a Guvernuluiin
urma deciziei de

a da unda verde
exploatarii aurifere
de la Certej.

Sursa foto:
re-generation.ro
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Un alt criteriu legat de locul unde trebuie organizata o astfel
de manifestatie, in cazul uneia statice, este numarul preconi-
zat de participanti si tinta protestului. Locul ales este bine sa
fie proportional cu numarul de participanti, pentru ca 100 de
persoane pe trotuarul din fata Primariei au un alt impact decét
acelasi numar de persoane in Piata Constitutiei, unde marimea
spatiului deschis dezavantajeaza vizual impactul manifestatiei.

Mesajul marsului/protestului trebuie sa fie unitar si precis. De
obicei seintdmpla ca la aceste tipuri de proteste cu participare
masiva sa apara cu totul alte tipuri de mesaje decét cele legate
de problema pentru care se protesteaza. Aicirezolvarea tine de
abilitatea fiecaruia de a negocia cu persoanele respective. De
obicei se incearca limitarea vizibilitatii mesajelor nedorite. Ce
este foarte important insg, este ca astfel de persoane nu pot
fiindepartate doar din cauza c3 au alte mesaje. Ar fiimpotriva
spiritului de exprimare liberd, si, deci, impotriva propriilor principii.
Pentru a limita aparitia de mesaje care nu se potrivesc cu scopul
campaniei, organizatorii pot sa multiplice si sa distribuie propriile
mesaje. Purtatorii de portavoce vor da tonul.



Alt risc 1l reprezinta prezenta unor persoane agresive sau chiar
a provocatorilor. Astfel de persoane trebuie izolate si anuntate
imediat fortele de ordine care Thsotesc marsul.

NESUPUNEREA CIVICA

Nesupunerea civica este un principiu moral, de actiune, care
pleaca de la 2 premise: primul, ca nu toate regulile, legile sau
deciziile publice sunt drepte sau juste, si al doilea, ca avem
datoria morala de a ne opune regulilor injuste.

Practic, nesupunerea civica inseamna nerespectarea unei
reguli — lege, decizie de consiliu sau de orice fel — care vi se
pare nedreaptd, incalcand, in mod deliberat, fie acearegulain
sine, fie o alta, in mod public, individual sau colectiv, pentrua
atrage atentia asupraregulii nedrepte. Ea mai presupune, de
asemenea, si asumarea actiunii respective, cu consecinte de
cele mai multe ori legale, care pot merge de laamenda pana
ladosar penal. Nesupunerea civica presupune deciincalcarea
legii cu buna stiint3, cu scopul indreptarii sau abolirii ei, si nu
din ignoranta sau greseala.

Nesupunerea civica poate lua diverse forme, de la boicotul sau
refuzul aplicarii unor decizii guvernamentale pana la marsuri sau
orice alte manifestariin locuri neautorizate.

Este de obicei folosita fie cand toate celelalte tactici sau de-
mersuri au fost folosite fara succes, fie cand e nevoie de o in-
terventie rapida.

4Tn 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 from the Birmingham Jail

LAvem nu numai o obligatie
legala de a ne supune legilor
drepte, ci si o obligatie morala.
Tn mod similar, avem o obliga-
tie morala de a nu ne supune
legilor nedrepte™.

Martin Luther King Jr.,
Scrisoare din inchisoarea
Birmingham




Legislatia la
indemana tuturor



n acest capitol punem la dispozitie explicatii si sinteze ale
informatiilor legislative cele mai relevante pentru o campanie
de advocacy.

CERE INFORMATII PUBLICE:

LEGEA 544/2001 PRIVIND LIBERUL
ACCES LA INFORMATII DE INTERES
PUBLIC

O parte importanta din campania de advocacy este documen-
tarea. Aceasta ajuta la construirea celor mai bune argumente
si la alegerea celor mai potrivite actiuni pentru deteminarea
factorilor decizionali sa ne rezolve problema.

Legea 544/2001 ne ajutd sa aflédm acele informatii publice
care sa ne sprijinein documentarea noastra. Atunci cand ne de-
ranjeaza o problema din spatiul public (se construieste o cladire
nepotrivita, se taie copacii, s-au stricat leaganele din parc) primul
pas este sancercam sa aflam ,mai multe informatii”:

> al cui este terenul pe care se construieste?

> ce se mentioneaza in autorizatia de construire?

> cine este responsabil de toaletarea copacilor in sec-
torul 3?

> existd o hotarére a consiliului local privind eliminarea
locurilor de parcare?

> care este bugetul local alocat pentruingrijirea parcului?
> céta costat taierea teilor de pe bulevardul Stefan cel
Mare din lasi?

Tn Romania, Legea (544/2001 privind Liberul Acces la Informatii
de Interes Public) ne da dreptul sa cerem si sa primim informatii si
documente de interes public (conform legii, informatie de interes
public = orice informatie care priveste activitatile sau rezulta din
activitatile unei autoritati publice sau institutii publice). Exist3 si
unele exceptii, descrise la art. 12 - documentele si informatiile
secretizate, date personale etc.

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

Procedura prin care se pot solicita astfel de informatii este
destul de simpla: o cerere scrisa depusa laregistratura institutiei,
sau transmisa pe fax sau pe e-mail. Cel mai sigur este sa depuneti
cererea la registratura pentru ca numarul de inregistrare primit
aici va poate ajuta ulterior.

Cererea nu trebuie sa fie motivata. Aveti grija sa precizati
adresa (e-mail sau postald) la care doriti s& primiti informatiile




solicitate. Autoritatea respectiva va poate pretinde plata copiilor
documentele pe care le solicitati.

Doua lucruri sunt importante in formularea cererilor de infor-
matii de interes public:

> s3identificati cat de bine puteti care este institutia care deti-
ne (gestioneaza) informatia pe care o doriti. Pentru a identifica
corect, ar trebui sa vaintrebati ,Care este institutia care, cel mai
probabil, se ocupa de problema respectiva?” Daca nu stiti sigur, e
mai bine sa transmiteti cererea, simultan acelor institutii pe care
le credetiresponsabile. Acest lucru va va scutide a fi plimbat de
la o institutie la alta.

> sa precizati cat mai clar informatia sau documentul pe care
vreti sa il obtineti.

De exemplu: copia procesului verbal de receptie a lucrdrilor
xxx, hotdrarea consiliului local privind yyy, informatii cu privire
la planurile si proiectele primariei de sector privind parcela de
la adresa zzz etc.

Termenele pe care autoritatea publica este obligata sa le res-
pectein furnizarea informatiilor solicitate sunt urmatoarele:
> 10zile de la depunerea cererii;

> daca durata necesara pentru identificarea/pregatirea infor-
matiei solicitate este mai mare, termenul se poate prelungi pana
la 30 de zile (cu notificarea solicitantului in termen de 10 zile);
> 5zile de la depunerea cererii, in cazul unui refuz.

Ce faci daca nu primesti informatia:

> reclamatie administrativa adresata sefului institutiei respon-
sabile —transmisa in termen de maxim 30 de zile de la primirea
refuzului sau de la constatarea refuzului tacit (se considera refuz
tacit daca la 10 zile de la cerere nu ati primit rispuns);

> plangere la sectia de contencios administrativ a tribunaluluiin
a careiraza teritoriald domiciliati sau Tn a carei raza teritoriala se
afla institutia vizata. Plangerea se face in termen de 30 de zile de
la primirea refuzului sau de la constatarea refuzului tacit. Atentie!
Termenulincepe sa curga dupa cele 10 zile prevazute delaart.7.
Daca asteptati mai mult, instanta va respinge demersul vostru
pentru ca este facut prea tarziu!



LEGEA 52/2003 -
PRIVIND TRANSPARENTA DECIZIO-
NALA IN ADMINISTRATIA PUBLICA

Legeanr.52/2003 privind transparenta decizionala in administra-
tia publica a aparut pentru a stabili responsabilitatile institutiilor
publice in ceea ce priveste consultarea cetatenilor in luarea
deciziilor publice, adica pe parcursul procesului de elaborare si
adoptare a actelor normative. Exista o serie de acte normative
sau procese decizionale exceptate de la prevederile acestei legi
(mentionate la art. 6 si 7).

Prevederile acestei legi sunt extrem de importante in special
pentru o campanie de advocacy care se refera la o decizie deja
existenta pe agenda unei institutii— de exemplu, un proiect de
hotarére a consiliului local.

Legea seaplica ,autoritatiloradministratiei publice centrale si
locale, alese sau numite, precum si al altor institutii publice care
utilizeaza resurse financiare publice” (art. 1).

Principiile care stau la baza legii Transparentei

> Informarea, din oficiu, a cetatenilor asupra problemelor ce
urmeaza a fi dezbatute de autoritati siasupra proiectelor de acte
normative ce urmeaza a fi luate in discutie.

> Consultarea cetatenilorin procesul de elaborare a proiectelor
de acte normative.

> Participarea activa a cet&tenilor in procesul de elaborare si
adoptare a actelor normative. Legea prevede posibilitatea ce-
tatenilor de a participa si de a-si exprima opinia la sedintele
autoritatilor.

Pe scurt, cele de mai sus inseamna ca, inainte de a adopta o
hotdarare, Consiliul Local sau Primaria, de exemplu, trebuie sa-i
informeze pe cetateni despre obiectul si continutul hotararii
pe care urmeaza sa o ia, sa i invite sa-si spuna parerea despre
respectiva hotdrare si sa le permita/incurajeze participarea
activa la procesul de deliberare asupra respectivei hotarari (in
cazul Consiliului Local, la sedintele de consiliu).

Ce presupune legea:
1. Cucel putin 30 de zile inainte ca o institutie publicd sd ia
n dezbatere un proiect de act normativ), institutia trebuie
sa anunte comunitatea despre acest lucru si sa afiseze
proiectul de act normativ. Legea numeste ca metode de
anuntare: afisarea la sediul institutiei, in site-ul propriu,
mass media centrala sau locala.




Daca aveti o campanie care urmareste un astfel de act
normativ, puteti sa faceti cel putin doua lucruri:

> Sava asigurati ca institutia responsabild publica in-
formatiile respective. Daca nu, puteti sa semnalati si sa
solicitati acest lucru.

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

2. Tncadrul intervalului de 30 de zile mentionat mai sus,
trebuie sa existe o perioada de cel putin 10 zile in care
cetatenii pot sa faca propuneri, sugestii sau sa-si expri-
me opinia cu privire la respectivul document. Institutia
publica trebuie sd analizeze toate recomandarile facute
de cetateni.

Aceasta prevedere va ofera doua oportunitati:

> De aface propriile recomandari cu privire la proiectul
de act normativ, in functie de cauza pentru care luptati.
> De ava mobiliza sustindtorii s& fac3 si ei aceleasi re-
comandari.

3. Daca o asociatie sau o alta autoritate publica cere acest
lucru, institutia publica trebuie sa organizeze o intalnire
publicain cadrul careia sa fie dezbatut proiectul de act
normativ. Intalnirile publice trebuie s& se desfisoare n
cel mult zece zile de la anuntarea intalnirii.

Asadar, daca doriti dezbaterea publica a unui proiect de act
normativ, puteti sa solicitati acest lucru. Din pacate acest Iu-
cru nu poate fi facut decat de o organizatie legal constituita,
deci nu si de un grup de cetateni. Daca sunteti un grup de
cetateni si doriti organizarea unei astfel de dezbateri, puteti
cere unei organizatii neguvernamentale sa faca o astfel de
cerere pentru voi.

4. Participarea cetatenilor la procesul de deliberare asupra
unui proiect de act normativ. Aceasta se face prin par-
ticiparea la sedintele publice in cadrul carora autoritatile
publice iau efectiv decizii. Pentru a asigura participarea
cetatenilor la sedintele publice, legea cere ca institutiile
publice sa urmeze urmatoarea procedura:
> Cucel putintrei zile inainte de ziuain care urmeaza s3
se desfasoare o sedinta publica, institutia trebuie sa anunte
comunitatea cu privire la acest lucru. Anuntul trebuie sa
cuprinda: data, ora, locul de desfasurare si ordinea de zi
a sedintei. In afard de afisarea anunturilor, legea cere ca
persoanele care au facut recomandari cu privire la unul
dintre proiectele ce urmeaza a fi dezbatute sa fie anuntate
in mod direct.




.Participarea persoanelor interesate la sedintele publice
seva faceinlimitalocurilor disponibile in sala de sedinte,
in ordinea de precddere datd de interesul asociatiilor legal
constituitein raport cu subiectul sedintei publice, stabilitd
de persoana care prezideazd sedinta publicd” (art. 8)
> Cetatenii care particip3 la sedintele publice trebuie sa
aiba posibilitatea de a se exprima cu privire la subiectele
de care suntinteresati: ,Persoana care prezideaza sedinta
publica ofera invitatilor si persoanelor care participa din
proprie initiativa posibilitatea de a se exprima cu privire
la problemele aflate pe ordinea de zi" (art. 9)
Tn contextul unei campanii de advocacy, aceste prevederi v
dauinca un prilej de a va face cunoscut punctul de vede in fata
factorilor de decizie. Puteti de asemenea sa va mobilizati susti-
natorii sa participe la sedintele publice, punand astfel mai multa
presiune pe factorii de decizie.

5. ,Minutasedintei publice, incluzand si votul fiecaruimem-
bru, cu exceptia cazurilorin care s-a hotarat vot secret, va
fi afisata la sediul autoritatii publice in cauza si publicata
n site-ul propriu.” (art. 11)

Daca este util pentru campania voastra, puteti folosi in-
formatiile referitoare la votul factorilor de decizie pentru
actiuni de tip ,naming and shaming”

Cum spuneam, Legea transparentei decizionale oferd oportu-
nitati importante pentru o campanie de advocacy, atunci cand
aceasta urmareste un act normativ aflat pe agenda autoritatilor.
MeritaTnsa sa spunem, ca aceasta lege este de multe oriignorata
de institutiile publice. lata mai jos o lista de prevederilegale de
multe oriignorate si cateva sfaturi de actiunein astfel de situatii:

O de foarte multe ori autoritatile nu publica anuntul referitor
la un act normativ cu privire la care urmeaza sa decida si, au-
tomat, nici nu lasa intervalul de 10 zile pentru ca cei interesati
sa se poata exprima.

Tntr-o astfel de situatie puteti s solicitati institutiei s& facs acest
lucru sau sa/si sesizati public incalcarea legii. O altd consecinta
este ca nu veti putea solicita dezbaterea publica cu suficient
timpinainte. Puteti totusi sa facetiacest lucru deindata ce aflati
ca institutia publica in cauza urmeaza sa delibereze cu privire
la un proiect de act normativ care va intereseaza. De exemplu,
daca aflati ca peste doua zile urmeaza o sedinta a consiliului
localin cadrul careia se va discuta despre proiectul de hotarare
care va intereseaza, puteti sa solicitati dezbaterea sa publics,
chiar daca stiti ca pana la sedinta mai sunt doar doua zile. Exista
posibilitatea ca primarul sa retraga de pe ordinea de zi proiectul




si sa organizeze dezbaterea solicitatd. Desigur, in solicitarea de
dezbatere, e bine sa mentionatiincdlcarea prevederilor legale.

O alta varianta de actiune este s3 solicitati prefectului (care are si
atributia de a verifica legalitatea hotarérilor de consiliu) sa atace
hotarérea votata fara respectarea prevederii legii 52/2003 si
astfel sa obtina anularea ei. Sau puteti face voi aceste demersuri
in contencios administrativ

O unele institutii nu anunta conform legii sedintele publice.
Astanseamna ca nu veti putea participa la sedinta care va in-
tereseazd sau ca nu veti avea suficient timp sa va pregatiti si sa
va mobilizati sustinatorii. Singurul lucru pe care 1l puteti face
intr-o astfel de situatie este sa solicitati amanarea sedintei si
respectarea cerintelor legii.

0 unele institutii nu permit, sau au proceduri speciale pentru
exprimarea punctelor de vedere de catre cetateniin cadrul
sedintelor. Se Intdmpla, de exemplu, ca In cadrul unor consilii
locale sd li se permita cetatenilor sa ia cuvantul abia la capitolul
Jdiverse”, care este la finalul sedintei. O parte dintre consilieri deja
au plecat si, oricum, votul cu privire la proiectele de pe agenda
deja a fost dat.

Ce puteti facein astfel de cazuri este sa discutati cu presedintele
de sedinta de lainceput si sa cereti dreptul de a va exprima la
momentul potrivit.

0 uneleinstitutii (cum ar fi chiar Consiliul General al Municipiului
Bucuresti) nu permit accesul cetatenilor la sedintele publice,
decatincircumstante speciale. Interesati-va daca institutia pe
care o vizatiare o procedura speciald pentru accesul la sedinte.

Tn cele din urma3, va sta la dispozitie art. 14. al legii:

1. Orice persoand care se considera vatamata in drepturile
sale, prevazute de prezenta lege, poate face plangere
potrivit dispozitiilor Legii contenciosului administrativ
nr. 554/2004, cu modificarile sicompletarile ulterioare.

2. Plangerea sirecursul se judeca in procedura de urgenta
si sunt scutite de taxa de timbru.

Tn economia unei campanii de advocacy ins3, trebuie s& aveti
intotdeauna in minte scopul campaniei si sa decideti daca o
actiunein instanta va apropie de scopul campaniei sau nu.



INITIATIVA LEGJSLATIVA
CETATENEASCA

Initiativa legislativa poate apartine si cetatenilor, nu numai Gu-
vernului sau parlamentarilor. Ea poate fi exercitata la nivel local,
national si chiar european.

Lanivellocal, dreptul cetatenilor de a propune consiliuluilocal
sau judetean proiecte de hotdrari este reglementat de Ordonanta
de Urgentd a Guvernuluinr. 57/2019 privind Codul Administrativ,
unde exista o sectiune speciala (art. 247) despre initiativa cetate-
neasca. Promovarea unui proiect de hotarare poate fiinitiatd de
unul sau de mai multi cetateni cu drept de vot, daca acesta este
sustinut prin semnaturi de cel putin 5% din populatia cu drept
de vot a unitatii administrativ-teritoriale respective. Listele de
sustinatori pot fi semnate numai de cetatenii cu drept de vot care
au domiciliul pe raza unitatiiadministrativ-teritoriale respective,
al carei consiliu local sau judetean urmeaza sa dezbata proiectul
de hotarare in cauza.

Pentru nivelul national este nevoie de cel putin 100.000 ce-
tateni cu drept de vot pentru o initiativa legislativa cetateneascs;
cetatenii careisi manifestd dreptul la initiativa legislativa trebuie
sa provina din cel putin un sfert din judetele tarii, iar in fiecare
din aceste judete, respectiv in municipiul Bucuresti, trebuie sa
fieTnregistrate cel putin 5.000 de semnaturiin sprijinul acestei
initiative. Pentru revizuirea Constitutiei este nevoie de cel putin
500.000 cetateni cu drept de vot din toata tara. Toate informatiile
necesare despre cum o initiativa legislativa cetateneasca ajunge
un proiect de lege in Parlament se regasesc in art. 74 alin. (1) si
(2) din Constitutie silegea 189/1999 privind exercitarea initiativei
legislative de catre cetateni, modificata de legea 76/2004.

La nivel european, este nevoie de semnaturile a 1 milion de
cetateni ai Uniunii Europene, care au ajuns la varstalegald la care
pot vota, provenind din cel putin 7 state membre, pentru a solicita
Comisiei Europene sa propuna legislatie in domeniiin care UE are
competenta de a legifera. In fiecare dintre aceste 7 state trebuie
atinse niste praguri minime nationale (in cazul Romaniei, acesta
este de 24.000 semnaturi). Initiativa cetdteneasca europeand
este reglementata prin Regulamentul (UE) nr. 211/2011 al Parla-
mentului European si al Consiliului din 16 februarie 2011 privind
initiativa cetateneasca. Mai multe detalii despre cum se pot
organiza cetatenii pentru a strange semnaturile necesare sunt
oferite pe pagina web dedicata initiativei cetatenesti europene
dela Comisia Europeana: http://ec.europa.eu/citizens-initiative/
public/welcome?lg=ro pentru variantain limba romana.

Surse: http://ec.europa.eu/citizens-initiative/public/welcome




PE SCURT DESPRE CONTENCIOSUL
ADMINISTRATIV

Contencios provine din latinescul ,,contendere” = a lupta.

Tntr-un stat intemeiat pe ordinea de drept, institutia contencio-
sului administrativ reprezinta ,forma democratica de reparare
aincalcarilor savarsite de catre organele si autoritatile admi-
nistrative, de limitare a puterii arbitrare a acestora, de asigurare
a drepturilor individuale ale administratiilor”, sau, mai sintetic,
,forma juridica de aparare a particularilor — persoane fizice sau
juridice —Tmpotriva abuzurilor administratiei publice™ .

Practic, reprezintd deopotriva o institutie (este un departament
al Tribunalului) si o procedura de a apela la justitie atunci cand
consideri ca nu sunt respectate regulile statului. Procedura
este una simplificata, mai rapida, si gratuita (in sensulin care nu
platesti taxa de timbru) si este reglementata de legea 554/2004.

O persoanad care se considera vatamata, poate cere’in conten-
cios administrativ anularea sau suspendarea unui act adminis-
trativ. Este important insa de retinut ca aveti dreptul de a initia
o astfel de actiune intr-un anumit termen, stabilit de lege. Dupa
expirarea lui, orice demers facut de voi va fi respins procedural
(pe motivul ca ati depasit termenul in care aveati dreptul s3 va
exprimati nemultumirea).

Asadar, daca aflati de o decizie care va nemulfumeste, va
recomandam ca, odata cu initierea unor eforturi de a mobiliza
comunitatea, sa contactati si un avocat pentru a va lamuri care
sunt termenele pe care le avetiladispozitie. Sau sa cititi ,Ghidul
participarii publice sial accesuluila justitie Tn urbanism, constructii,
protejarea patrimoniului, protectia mediului” realizat de Asociatia
Salvati Bucurestiul si disponibil online pe www.juristurban.ro

"Rodica Narcisa Petrescu, Drept administrativ, editie revazuta si adaugitd, Editura
Cordial Lex, Cluj- Napoca, 2001, p.327, citata din cursul ,Elemente de drept admi-
nistrativ”, Conf.Dr.Dacian Dragos, Asist. Drd. Ana Ranta, Universitatea Babes-Bolyai
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