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Cuvant
Inainte

Prezentul document nu are pretentia de a fi
un manual clasic de advocacy, ci un
indrumar pentru cei ce doresc sa iasa din
zona de confort si sa fie implicati in
schimbarea unei situatii disfunctionale, in
comunitatea lor sau in serviciile de interes
public.

Este un indrumar pentru cei ce se simt
cetateni, parte integranta a unor comunitati
si care nu accepta sa le fie luat acest statut. E
pentru cei ce intotdeauna vor actiona
legitim In a cere ca Statul, prin toate
institutiile sale, sa devina si sa fie responsabil
pentru cetatenii lui, ca toti politicienii si
angajatii din sectorul public sa serveasca
cetateanul, cu respect si competenta, iar
banul public sa fie gestionat cu corect si
eficient.

Acest document e pentru cei ce se supara de
cate ori aud ca in tara asta nu se poate
schimba nimic, e pentru cei ce "vor o tara ca
afara” si nu se limiteaza la acesta dorinta
asteptand o minune, ci simt nevoia sa
actioneze, sa sanctioneze, sa negocieze, sa
insiste pana reusesc sa schimbe ceva.

Daca nu aveti dispozitia de a accepta ca "se
poate si asa, feri Doamne de mai rau” sau nu
e proverbul dumneavoastra preferat "capul
plecat sabia nu-l taie” si nici nu a fost
"Miorita” balada preferata a anilor de scoala,
e cazul sa trecem la lucru.
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Poti schimba lumea prin cunoastere si actiune!

De-a lungul timpului ONG-urile au reusit
sa puna presiune asupra politicienilor si
cateva campanii de advocacy au avut
impact mare. Nu cate am fi vrut si nu cat
am fi dorit. Si totusi, daca exista exemple
reusite, atunci putem concluziona ca se
poate.

Si se poate doar daca stii bine problema pe
care vrei sa o solutionezi, ai studiat-o pe
toate partile si ai privit-o din mai multe
perspective - legale, administrative, de
impact si oportunitate asupra grupului
pentru care lucrezi, asupra comunitatii de
referinta in raport cu situatia care te
dermina sa te mobilizezi.

Se poate, daca reusesti sa gasesti aliati direct
interesati sau sustinatori ai lor si a
drepturilor lor.

De ce mai ai nevoie insa pentru a urni
imensul mecanism public in sensul dorit de
societatea civila, chiar si putin?

Ar trebui sa stii legile care permit
cetateanului sa participe la viata publica,
modul in care poti comunica cu decidentii
din institutii, cu autoritatile publice sau cu
politicienii, mijloacele civice de negociere
si presiune, caile de adresare publica.

Pare greu, dar o singura schimbare oricat
de mica te motiveaza imens.

De fapt, depinde de noi sa trecem de la a
comenta nemultumirile si ideea ca "sunt
prea mic sa schimb ceva” la "De la mine
poate Incepe schimbarea. Important e sa
dau tonul si mai multe voci sa mi se
alature”.

De aici, e mult de munca si, indiferent de
insuccese si reusite, castigul venit din
imputernicire si actiune va fi imens imens




si motivant pentru a insista in a face
schimbarile potrivite pentru beneficiarii
nostri.

Pot face advocacy organizatiile din
domeniul social din Romania?

Trebuie sa ne raspundem si la intrebarea
aceasta pentru a fi pe deplin convinsi ca ne
asumam demersuri de advocacy in numele
acestui domeniu, mai ales ca urmare a
faptului ca in tara noastra plata serviciilor
realizate pentru beneficiarii vulnerabili se
realizeaza, In buna masura, de catre
autoritati, prin mecanisme de finantare
publica.

Eu cred ca da, se poate face advocacy
eficient, curajos, chiar daca esti din
domeniul social. Aceasta deoarece noi nu
actionam numai ca cetateni responsabili, ci
avem si avantajul legitimitatii si al interesului
superior al beneficiarilor cu care lucram.
Faptul ca organizatiile (sau structurile
publice) din domeniul social sunt
numeroase, au in spatele lor beneficiari,
apartinatorii lor, militantii pentru drepturile
omului si institutiile internationale care
apara grupurile vulnerabile, ne da putere
crescuta.

Cand avem in fata un copil cu dizabilitati,
avem de fapt in fata un copil, un om
vulnerabil, cu parinti, cu familie extinsa, cu
vecini care pot fi aparatori ai copiilor si ai
persoanelor cu dizabilitati, cu oameni
sensibili la drepturile copilului si ale
persoanelor cu dizabilitati, cu organizatii de
aparare a drepturilor copilui si persoanelor
cu dizabilitati, nationale si internationale.

Deodata iata, nu mai suntem doar noi si
beneficiarul cu vulnerabilitatile lui, ci un
grup foarte mare care ne da puterea de a
cere (si motivatia de a obtine) solutii.
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Alerta de 1incalcare a  drepturilor
fundamentale atrage atentia, pune degetul
pe un buton care poate crea mari
turbulente in spatiul public si constituie o
presiune reala asupra autoritatilor.

Sigur ca e de datoria noastra sa tinem cont
ca ceea ce ne da putere ne si responsabi-
lizeaza intr-un demers de advocacy si ne
obliga sa negociem pana la epuizarea totala
a mijlocelor de convingere.

Protestul, iesirea publica vin abia apoi si
poate de aceea poate parea ca suntem prea
rabdatori. Motivatia noastra este insa foarte
puternica si ne determina sa insistam si sa
revenim, sa masuram progresul si
recalibram interventia, pana ajungem la
reusita.

La nivel national, existenta federatiilor,
coalitiilor, platformelor din domeniul
social potentiaza capacitatea de advocacy a
sectorului social nonprofit privat. Acestea
au putere mai mare, persoane formate
pentru advocacy si negociere si formeaza
un scut in fata organizatiilor, pentru ca
acestea sa fie mai putin vulnerabile la
potetialele consecintele negative, dupa o
campanie de advocacy.

Pentru solutii si probleme locale insa,
actiunile de reprezentare si advocacy se
realizeaza  direct de catre ONG-urile
interesate.

Urcarea unei teme de advocacy la nivel
national si chiar european, este posibila
doar in anumite conditii.

De aceea este foarte important ca orice
organizatie sa aiba capacitatea de repre-
zentare si advocacy pentru situatiile locale
si, la nevoie, sa aiba cui sa solicite sprijin sau
implicare, pentru ca obiectivul unui demers
de advocacy sa fie atins.

Mihaela Munteanu
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Capitolul I. Etapele
realizarii unei
campanil de advocacy

L1. Introducere in advocacy. Definitii.

Intrat mai recent in vocabularul romanesc si adoptat vrand-nevrand pentru ca nu are un
echivalent acceptabil in limba romana, cuvantul ,advocacy” provine de la latinescul
~advocare®, care inseamna ,,a cere ajutor”.

Termenul descrie actiunea de aparare intreprinsa de oratori celebri sau avocati, care in Roma
si Grecia antica aparau prin discursuri de argumentare cauza cuiva. Asadar putem spune ca
advocacy au facut mari avocati romani precum Cicero si Cezar.

Astazi, a face advocacy inseamna aducerea pe agenda publica a unei probleme si, de cele mai
multe ori, propunerea unei solutii si sustinerea acesteia pana la adoptare sau implementare.

De multe ori, actiunea de advocacy merge mana in mana cu construirea unei imagini publice
in raport cu subiectul de advocacy, deci cu comunicarea publica pe subiectul respectiv.

Practic, chiar daca a face advocacy pe o tema/nevoie de schimbare presupune exprimarea
unor idei despre nevoia respectiva, in numele altor persoane, unul dintre obiectivele sale
trebuie sa fie sporirea gradului de constientizare publica asupra unei anumite probleme.

Advocacy este si un proces de schimbare sociala, specific societatilor democratice, care se
realizeaza doar atunci cand exista scopuri clar definite, coordonarea eforturilor, gandire
strategica, informare, comunicare, extindere si mobilizare.

Advocacy nu Inseamna neaparat proteste, opozitie, scandal.
Nu inseamna strangeri de fonduri si nici exclusive iesiri in presa. Este mai degraba o actiune
care sa produca schimbarea raporturilor de manifestare a vointei cetatenilor, in beneficiul

acestora, prin mecanisme democratice.

Practic, un demers de advocacy inseamna a prelua o nevoie a unei comunitati/a unui grup, a
identifica solutii pentru aceasta si apoi a promova aceste solutii prin diverse
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mijloace, in randul opiniei publice si a factorilor cu putere de decizie, astfel incat acestia sa fie
convinsi sa le implementeze. Astfel, se porneste de la situatia existenta, incercand sa se
construiasca progresiv situatia dorita de cetateni.

Prin astfel de mijloace, creste accesul oamenilor la procesele decizionale care le influenteaza
existenta, iar anumite nevoi ale acestora sunt aduse pe agenda publica.
1.2. Pasii pregatitori pentru o campanie de advocacy

Orice demers de advocacy incepe cu..inceputul, mai exact cu ceea ce considerati ca trebuie
schimbat.

Spun "considerati”, pentru ca atat timp cat nu avem o ampla analiza a problemei, nu stim cat
de reala e si mai ales, care e perspectiva din care dorim sa o enuntam, astfel incat intreg
demersul de advocacy sa aiba ca finalitate obtinerea rezultatului dorit: schimbarea.
Considerati asadar ca suntem in "bucataria” unei campanii de advocacy si ne intrebam de fapt
ce ne dorim, de ce, cum “gatim” si mai ales daca rezultatul va fi cel dorit.

Pasii unei campanii de advocacy

Identificarea Cercetarea Planificarea Derularea

problemei situatiei campanieli campaniei

1.2.1. Pasul 1. Identificarea problemei

Asadar, cum aflam care e problema pe care trebuie sa o scoatem in fata decidentilor?

Aparent, simplu: ne punem intrebari si oferim raspunsuri din perspective diferite, pe cat
posibil sustinute cu argumentele unor surse impartiale. Trebuie totusi sa avem grija sa
analizam care este radacina problemei pentru ca, daca formulam tema in mod superficial,
solutia propusa va raspunde partial la nevoia reald, deci va fi o solutie incopleta si aceasta va
insemna ca ulterior va fi necesar sa revenim cu un alt demers.
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Metoda 1. Decoperirea problemei reale prin interviu

Pentru a avea o perspectiva complexa asupra problemei va sugerez sa gasiti raspuns macar la
urmatoarele intrebari, fie prin analiza proprie sau discutie de grup.

Va recomandam un set de intrebari:

(@ Ceea ce cred eu ca este o problema, reprezinta realmente o problema? Cum argumentati?
@ De ce va doriti (sau de ce este necesara) schimbarea aceasta?

@ Ce s-ar intampla daca problema nu ar fi rezolvata?

@ Cine sunt cei mai afectati de aceasta problema?

¢ Care sunt obstacolele ce impiedica rezolvarea ei?

@ De cine ar depinde rezolvarea problemei?

@ Ar putea fi rezolvata problema cu sprijinul decidentilor?

@ De ce credeti ca nu a fost rezolvata pana acum?

@ O campanie de advocacy ar atrage atentia si ar putea duce la rezolvarea problemei?

La finalul acestui dialog, trebuie sa fiti capabili sa enuntati problema intr-o fraza, maxim
doua, clar, concis si complet.

Metoda 2. Metoda forajului

In afara propriei investigatii prin diverse intrebari, puteti utiliza si metoda forajului.

Aceasta consta in a pune succesiv, repetat, intrebarea "Dar, de ce?”, dupa ce ati enuntat
problema initial. Astfel veti ajunge din intrebare in intrebare, la raspunsuri care detaliaza si
care va orieteaza spre radacina problemei.

Imaginati-va ca “strapungeti” cu Intrebarea strat cu strat, pana ajungeti la miezul problemei.

Avantajul utilizarii acestei metode e ca poate fi si un bun exercitiu de lucru in grup care va va
releva si perspective diferite de a privi spre aceeasi problema.

Aceasta a doua metoda e utila pentru a "fora” in interiorul problemei cat mai adanc si poate
fi utilizata pentru controlul mai bun al rezultatului obtinut prin prima metoda.

Va sfatuim sa o utilizati ca exerciu si in alte situatii in care nu va permiteti o analiza de mare
amploare, dar ati dori sa ajungeti rapid la esenta unei situatii.
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Exemplu
Prima enuntare a problemei este:

S-a stricat autobuzul scolar din Mincinoasa si copiii nu mai ajung la scoald.

e Dar dece?
Pentru ca autobuzul care ducea copiii romi din Mincinoasa la scoald nu a fost reparat. Dar de ce?
Pentru ca parintii lor, cadrele didactice, directorul de scoald nu au facut nimic pentru remedierea
situatiel.

Nota: Daca acesta e raspunsul correct, trebuie coalizati cei mentionati mai sus.

Copiir romi din Mincinoasa nu mai ajung la scoald pentru ca nu sunt bani pentru reparatia
autobuzului scolar.

e Darde ce?
Copiii romi din Mincinoasa nu mai ajung la scoald pentru ca scoala Mincinoasa nu are bani pentru

reparatii auto de mare amploare in buget.

e Dardece?
Copiit romi din Mincinoasa nu mai ajung la scoald pentru ca primdria nu poate aloca fonduri
pentru reparatia autobuzulus.

Nota: In acest caz, trebuie discutat la primarie si cu consilierii locali.

o Continuam si intrebam: dar de ce?
Copiit romi din Mincinoasa nu mai ajung la scoald pentru ca primadria nu a investit in drumul de X
km pentru ca acesta sa fie accesibil si sa poata fi circulat de alte autobuze.
Nota: iata ca dupa ce identificam o prima problema imediata (reparatia autobuzului), in
spatele ei poate aparea una mai complexa: cresterea accesului celor din Mincinoasa la

serviciile locale depinde de investitii de infrastructura.

o Putem continua sa intrebam mai departe: dar de ce?
Copiit romi din Mincinoasa nu mai ajung la scoald pentru ca nimanui nu-I pasa de romi.
Nota: Acest ultim raspuns ne poate ulterior conduce catre alertarea organizatiilor de romi.
Dupa cum vedeti, raspunsurile diferite la aceasta intrebare ne pot orienta In moduri
complet diferite actiunile de advocacy pe care dorim sa le initiem pentru rezolvarea unei

probleme.




Metoda 3. Organizarea unei anchete locale, a unei cercetari sau diagnoze locale

Prin aceasta metoda putem atrage specialisti din mediul universitar, cercetatori sau
specialisti din domeniul social, pentru a realize o analiza mai amanuntita a realitatii
sociale cu care se confrunta anumite grupuri vulnerabile sau cetatenii in general.

Rezultatele acestei cercetari pot ajuta foarte mult la conturarea unui demers de advocacy.

Ele pot evidentia problemele cele mai mari si permit o ierarhie sau o prioritizare a

solutiilor importante pentru cetateni.

De retinut!

Cauza unei campanii de advocacy ar trebui:

+

1.Sa merite osteneala. Membrii organizatiei sau ai grupului ar trebui sa
simta ca lupta pentru ceva ce 1i va face sa se simta bine si care merita
efortul. Este mai bine sa terminati campania castigand mai putin fata de
ceea c v-ati dorit, decat sa va reduceti pretentiile de la inceput si sa cereti
prea putin.

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

3. Sa poata atrage sustinerea publicului. Nicio campanie de advocacy nu
poate exista fara sustinere din partea publicului (fara oameni dispusi sa
semneze o petitie, sa participe la o dezbatere, sa vina la un mars etc). Cauza
campaniei voastre trebuie sa fie de natura sa poata atrage aceasta sustinere.

4. Sa fie usor de inteles. Este de preferat sa nu depuneti eforturi pentru a
convinge oamenii ca problema exista, ca solutia voastra este buna si ca vor
sa ajute la castigarea ei. In general, o solutie buna nu necesita o explicatie
lunga si dificila.

5. Sa aiba o tinta clara — factor de decizie. Daca nu puteti sa va faceti o idee
despre cine este factorul de decizie, fie nu aveti solutia corecta, fie abordati
o problema si nu o solutie.

6. Sa fie in concordanta cu valorile §i viziunea organizatiei. Solutiile ce va
preocupa trebuie sa va reflecte valorile si viziunea.

(Sursa: hitps://cere.ong/wp-content/uploads/2018/02/Manual_ advocacy.pdf)

+
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1.2.2. Pasul 2. Cercetarea situatiei

In aceasti etapd se urmdreste construirea unei intelegeri comune asupra situatiei existente in
grupul de initiatori pentru demersul de advocacy, dar si cu stakeholderii si ulterior cu publicul
spre care comunicati.

Daca vreti sa generati un eveniment/o campanie de advocacy, e absolut necesar sa va coalizati
cu cei ce au interesul sa va sustina si care se intadlnesc in alte manuale sub denumirea de
“stakeholderi”.

Un stakeholder poate influenta, sustine sau opune initiativele de advocacy si poate juca un rol
semnificativ in procesul de luare a deciziilor sau in schimbarea politicilor publice

Stakeholderii in advocacy pot fi diversi si pot include: grupari religioase, ONG-urile care
lucreaza in domeniul unei anumite cauze, membrii comunitatii afectate direct de o problema
sau o cauza, mass-media poate influenta opinia publica si poate amplifica mesajele,
persoanele sau organizatiile care furnizeaza finantare, etc.

a. Intelegerea comuna a situatiei

Acesta este primul obiectiv pe care trebuie
sa-1 urmariti in legatura cu membrii grupului
de initiativa.

Pentru aceasta puteti organiza intalniri cu
toti membrii grupului si veti discuta intre
voi, concentrandu-va asupra urmatoarelor
intrebari:

@ Ce a impiedicat rezolvarea problemei
pana acum?

@ Cum puteti evita obstacolele?

@ In ce mod puteti valorifica realizirile din
trecut referitoare la domeniul problemei
care trebuie rezolvata?

@ Ce solutii ar putea fi propuse?

@ Care sunt tintele si ce oportunitati de a le
influenta aveti?

@ Care
opozanti?

sunt potentialii sustinatori sau

¢ Exista potential de coalizare?
@ Ce impact va avea rezolvare problemei?

La intelegerea comuna puteti ajunge prin
simplu dialog pe tema care va intereseaza,
sau puteti aborda o metoda de dialog
structurat, la care puteti invita si persoanele
direct afectate de problema in discutie,
incercand astfel un transfer direct de la
sursa, care va fi util si In argumentarea
convingatoare a echipei de advocacy.

Cateva tehnici de dialog utile construirii
intelegerii comune sunt detaliate in acest
manual In capitolul Comunicare, la
Evenimente de mobilizare sociala.




b. Documentarea

Este esential sa studiati cat mai mult tema
care va intereseaza - de la situatii similare si
solutiile gasite, la date statistice relevante si
modul in care legislatia acopera speta
respectiva, pentru a avea astfel claritate in

interventia pe care o veti solicita.

Daca exista situatii similare si identificati
bune practici este esential sa le extrageti,
pentru ca va vor fi utile in argumentarea

solutiilor.

De asemenea, daca gasiti statistici relevante
cu privire la subiectul demersului de
advocacy, chiar si din alte comunitati/tari,
eventual chiar unele care pot da argumente
legate de lipsa interventiei sau nerealizarea
schimbarii sustinute de voi, e esential sa le
extrageti si sa folositi ulterior in campanie.

In situatia In care descoperiti aspecte
legislative care presupun necesitatea unei
reglementari suplimentare celor existente,
daca analiza si

aveti capacitatea de

formulare de propuneri, trebuie sa le
includeti ca parte a campaniei, daca nu,
trebuie sa atrageti un profesionist care sa va

sprijine.

Oricat de important ar fi ceea ce propuneti
dumneavoastra in campanie, nu puteti
solicita ceva inafara legii, iar daca pentru
gasirea solutiei este necesara o schimbare de
acte normative, tinta campaniei trebuie sa

aiba in vedere si aceasta circumstanta.
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Documentarea asupra institutiillor si
oamenilor cu rol determinant in raport

cu tema/cauza de advocacy

Pentru a desfasura o campanie de
advocacy buna trebuie sa va documentati
cu privire la oamenii si instititutiile carora

trebuie sa va adresati, verificand:

@ Competenta institutiilor/persoanelor in

raport cu problema sesizata de

dumneavoastra,

@ Regulile care guverneaza comunicarea
si luarea deciziilor cu institutiile si

decidentii vizati In campanie,

@ Contextul politic si economic (de

interese).

Este foarte important daca decidentul e
politician si ce afinitati are. Politica si
cercul de interese sunt foarte influente

intr-o campanie de advocacy.

Va sfatuim sa va uitati cu atentie mai ales
la cei ce pot determina, prin influenta lor,
decidentului  si

schimbarea deciziei

reprezentarea problemei dumneavoastra.

Aceste observatii pot fi salvatoare pentru

campanie.
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Nu pasiti in ringul politic!

Uneori o problema venita din spatiul civic este dusa intentionat de catre politicieni sau, din
necunoastere, chiar de catre ONG-isti, in ringul politic.

Situatia trebuie evitata deoarece pe marginea subiectului vor fi construite opinii care vor deveni
politice, iar politica e un joc cu adversari. Daca sustine unul, oponentul lui politic e impotriva.

Rareori acestia se asociaza.

Daca ati scapat problema dumneavoastra in ringul politic, trebuie sa va miscati repede (inainte sa
apara jocul putere-opozitie) si sa felicitati sustinatorii transpartinici, care inteleg ca problema e
mai importanta decat rivalitatea de partid si oamenii conteaza mai mult decat voturile.

Va sfatuim sa fiti foarte sinceri daca generati un asemenea efect pentru ca in mod real, daca
politicienii lasid deoparte rivalititile de partid si va sustin, deopotriva e un moment rar si pretios.
Alternativa e sa ingroape subiectul, unii pozand in victime sau enuntatori ai insensibilitatii si
incompetentei celuilalt si ceilalti invocand faptul ca problema nu e reala ci e ridicata in spatiul
public cu scop politic. Recuperarea subiectului e aproape imposibila in aceste conditii. Daca
totusi ati ajuns aici, parasiti un timp subiectul si apoi reveniti.

Subiectul poate fi politizat si daca dumneavoastra ati facut aliante politice. Din acest moment, din
pacate, orice demers veti face, acesta va fi catalogat ca fiind unul politic, chiar daca in mod real
problema pe care o sesizati exista.

Daca pasul politic a fost facut de o persoana anume, neaparat aceasta trebuie sa nu fie in prim
plan in campania de advocacy. Poate fi utila echipei de advocacy, dar nu la negociere.

Daca politizarea e perceputa ca asociata ONG-ului sau organizatiei in ansamblu, atunci greseala
de a fi aservit politic o organizatie apolitica ar trebui sa va indemne sa va retrageti din zona de
advocacy. Lasati campania altcuiva, pentru ca daca decidentul e din aceeasi grupare politica cu
dumneavostra se va considera ca l-ati influentat si i-ati servit interesul. Daca decidentul e dintr-o
grupare politica in opozitie, atunci va duce problema din zona de advocacy in ringul politic, iar
dumneavoastra nu mai aveti posibilitatea sa interveniti.

Recomandarea e ca intotdeauna sa evitati sa politizati problema pe care doriti sa o rezolvati. Pe de
alta parte, daca decidentii politici reprezinta actori importanti in rezolvarea problemei pe care o
semnalati, atunci toate partidele politice trebuie sa fie la masa de discutie cu dumneavoastra, in mod
egal si transparent.

Studierea internetului si mass mediei sunt necesare pentru a afla aspecte detaliate legate de
decidenti. Chiar daca nu creditam intreaga presa pentru corectitudine si obiectivitate, e
important sa ne informam despre toate aspectele care ne pot folosi ulterior in campania de
advocacy.

Stirile de presa ne pot spune multe lucruri, fie si despre o relatie viciata intre decident si
institutia media respectiva. Totul e de notat, pentru ca nu se stie cand ne va fi necesara
informatia respectiva.

Trebuie sa retinem si care sunt oponentii decidentului care ne intereseaza, pentru ca
niciodata nu-i vom lua ca aliati daca dorim o negociere.
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In esenta, trebuie sa urmarim cum se pozitioneaza problema noastra de advocacy in raport

cu polii de putere:

Partidele, politicienii si functionarii publici,

Organizatiile religioase si liderii acestora,

Asociatii de afaceri si societati comerciale mari,

Influenceri din comunitate (avocati, medici, profesori, lideri ai ONG-urilor sau a
grupurilor neorganizate formal),

Mass-media - inclusiv TV, radio, presa scrisa, reviste.

In urma documentirii trebuie sa avem o lista cu partile implicate in campania de advocacy.

*

LISTA DE VERIFICARE

Lista dumneavoastrda contine toate cele patru categorii de parti implicate, mentionate mai
jos 2 Completati datele pentru toate aceste categorii de parti implicate.

* DA NU

[| Tintele:
Factorii de decizie; persoanele care au puterea de a face schimbdrile necesare:

Persoanele care au influentd asupra factorilor de decizie:

[] Constituentii:
Persoanele cu care §i pentru care lucrati;

Cei care, conform asteptarilor, vor beneficia de activitatile dvs. de advocacy:

[l 4liatii:
Persoanele care impdartdsesc aceleasi scopuri ca si dvs. §i va pot ajuta sd influentati factorii
de decizie:

[] oponentii:
Cei care se opun la ceea ce dorifi sd realizati §i incearcd sa va impiedice sa obgineti
schimbarile dorite:

Daca ati completat intreaga listd puteti trece mai departe, la pasul urmdtor.

+
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1.2.3. Pasul 3. Planificarea campaniei

ONG-istii stiu ca nu faci nimic daca nu ai un plan bun, care sa ajute sa urmaresti mai bine
obiectivele si sa ai un calendar de lucru.

Structura planului de actiune este urmatoarea:
a. Definirea contextului si a problemei;

Este necesara definirea clara a problemei pe care doriti sa o rezolvati, chiar daca
dumneavoastra cunoasteti foarte bine aceste informatii. Tineti cont de faptul ca planul de
actiune va fi discutat cu stakeholderii (aliatii) si este important sa plecati de la aceleasi
informatii. In plus, va va ajuta la partea de comunicare, pentru ca acolo trebuie sa aveti
informatiile foarte bine structurate.

In delimitarea contextului, trebuie sa tineti cont de impactul problemei de solutionat prin
campania de advocacy si la ceea ce este cu adevarat relevant in raport cu problema.
Identificarea corecta a contextului poate restrange impactul problemei sesizate sau il poate
largi.

+

Sd presupunem cd problema pe care o sesizati este bullying intr-o
scoald generald la adresa unui elev gay.

Sd presupunem cd dorim sda ne asiguram cd in regulamentul scolar
se introduce o procedurd anti-bullying.

Daca privim situatia din context local, directorul de scoald este
decidentul. El trebuie determinat sa intervind in sensul
modificarii regulamentului si a punerii in practicd a unor
proceduri care sa asigure un mediu incluziv pentru toti elevii.

Daca privim situatia in contextul judetean, inir-o perioadd in
care se mai constatd astfel de situatii in scolile din judet,
decidentul pe care il vizam este inspectorul scolar judetean. El este
o0 posibila tintd a unor acuzatii de slab management, iar campania
trebuie sd tind cont de acest context. Campania va viza
introducerea in regulamentele scolilor din judet a unor prevederi
care sa garanteze un mediu incluziv pentru tofi elevii, cu
urmarirea modului in care se realizeazd aceasta in scoala care ne
intereseazd pe noi.

Dacd la nivel national se afld in curs de dezbatere o strategie
anti-bullying, atunci campania noastra va fi axatd pe
exemplificarea mnecesitatii de a lua anumite mdsuri, pe o
constientizare locald privind mnevoia wunor scoli incluzive st
eventual pe o comunicare anti-stigma la adresa persoanelor gay in
comunitate.




13
b. Stabilirea scopului si a obiectivelor campaniei de advocacy

Cu cat sunt mai clare, mai corect definite, cu atat demersul de advocacy va fi mai corect facut.
Daca avem o campanie pe o durata mai mare, pe parcursul ei sau la final este esential sa
evaluam gradul in care ne-am indeplinit scopul si obiectivele.

c. Identificarea tintelor de advocacy

Atentie, aici ne referim la tintele de advocacy, adica decidentii asupra carora trebuie sa
actionam pentru a produce schimbarea.

d. Schitarea ariilor de interventie si a directiilor de actiune (inclusive metodele si tehnicile
folosite)

In faza aceasta este necesar sa identificim corect actorii cheie din actiunea de advocacy
(stakeholderii).

In functie de obiectivele campaniei, vom defini actiunile care contribuie la atingerea acestora.
Printre ele este necesar sa includem actiuni de evaluare a campaniei si, daca e necesar, de
recalibrare a ei.

Va sugeram sa nu omiteti includerea unei actiuni de comunicare in momentele cheie ale
campaniei — la inceput, in etapele importante, la final.

e. Ordonarea cronologica a activitatilor

Diagrama Gantt e instrumentul de organizare cel mai potrivit pentru a ordona activitatile si a
stabili responsabilitatile.

Acesta e un instrument de planificare folosit frecvent in managementul proiectelor si
reprezinta o diagrama cu bare orizontale, care ilustreaza activitatile dintr-un proiect,
desfasurate in timp, indicand timpii de incepere si respectiv de finalizare, precum si durata
acestor activitati.

Diagrama este construita pe axa timpului si imparte proiectul in sarcini individuale. Fiecare
sarcina este reprezentata printr-o bara orizontald pe diagrama, iar lungimea acesteia reflecta
durata sarcinii.

Pe coloanele diagramei putem indica reperele de timp cheie pentru actiunea de advocacy
(saptamani, luni, de exemplu)
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Week1 | Week2 | Week3 | Weekd | Week5 | Week 6 |Week 7 .
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Design N
Uploading B B
Developing
Finalizing N B
Marketing H

Sursa foto: sprintzeal.com

Fiind o campanie de advocacy, unele activitati pot suferi modificari in functie de reactia
decidentilor, deci e util sa actualizati periodic calendarul actiunilor.

f. Desemnarea responsabililor pentru fiecare actiune in parte

La desemnarea responsabililor e bine sa aveti in vedere si necesitatea includerii de sarcini si
responsabilitati si voluntarilor, astfel incat echipa sa aiba capacitatea de a derula campania de
advocacy.

g. Stabilirea unor indicatori de masurare a rezultatelor

Este destul de dificil sa stabilesti amanuntit indicatorii de masurare a rezultatelor.

Va sfatuim totusi sa-i stabiliti cantitativ si calitativ si sa admiteti ca dupa prima evaluare a

campaniei e posibil sa fie necesare corectii pe care nu ezitati, faceti-le.

Chiar daca nu va fi perfect respectat, planul de actiune este un instrument de baza pentru o
campanie de advocacy.
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1.2.4. Pasul 4. Derularea campaniei

Pentru a stabili modul de implementare cel mai potrivit al unei campanii de advocacy,
trebuie sa optati pentru:

A. Strategia de advocacy pe care o adoptati

B. Tipul de interventie si/sau proportia in care o intreventie sau alta va fi utilizata pentru
atingerea scopului de advocacy

C. Tacticile /actiunile

A. Strategia de advocacy

Pe buna dreptate, mai ales in conditiile In care cei ce vor sa desfasoare o campanie de
advocacy sunt incepatori, se pune intrebarea: ce strategie de advocacy sa aleg?

Raspunsul depinde mult de rezultatul documentarii facute.

Daca in urma acesteia constatam ca dorim sa facem advocacy pentru o cauza necunoscuta si
apreciem ca mai multa cunoastere ar creste sansele indreptarii decidentilor spre o solutie, sau
a comunitatii spre schimbarea unor norme (depinde care e scopul campaniei de advocacy),
atunci am putea alege strategia de influentare a opiniei publice prin informare si
sensibilizare.

 Strategia de influentare a opiniei publice prin informare si sensibilizare

In acest caz, interventiile care urmaresc influentarea opiniei publice sunt utile si eficiente si
au ca scop informarea tintelor de advocacy, potentialilor sustinatori si/sau a publicului.

Obiectivul este sa convingem publicul si factorii de decizie ca problema exista si ca este
grava, astfel incat sa actioneze in favoarea rezolvarii ei.

Intr-o astfel de interventie trebuie sa alegem intre doua situatii:

1. mesajul ajunge la un numar cat mai mare de oameni (contam pe crearea unui curent de
opinie care sa functioneze ca presiune asupra decidentulu)

2. mesajul ajunge tintit la un nucleu de decidenti sau actori cheie (contam pe faptul ca acestia
vor realiza importanta unei anumite decizii).

Importante pentru aceasta alegere sunt argumentele din documentare, mai ales cele legate de
bune practici si datele statistice.

Un grad de sensibilizare mai mare poate fi obtinut prin publicarea unor testimoniale
realizate cu cei ce ar beneficia de campania de advocacy, pe canalele si prin mijloacele care
ajung usor la cei are trebuie influentati.
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Aproape orice campanie de advocacy presupune o componenta de informare. Dezavantajul
major al acestei strategii este ca nu are efect daca ea ramane singura strategie utilizata si daca
tintele noastre de advocacy nu adopta solutii, pentru ca nu au cunoscut suficient situatia.

O astfel de strategie poate crea insa notorietate unei situatii, care apoi sa devina obiectivul
unei campanii de advocacy, cu o alta strategie utilizata.

 Strategia cooperarii si negocierii

Se bazeaza pe interventii care se adreseaza persoanelor de decizie si care urmaresc
influentarea guvernarii/conducerii i institutiilor publice, pentru rezolvarea diverselor
probleme. Strategia cooperarii si negocierii presupune facilitarea dialogul dintre diversii
factori interesati pentru identificarea celei mai bune solutii la problema abordata si
decidenti.

In aceste cazuri putem solicita autoritatilor crearea unui grup de lucru mixt sau o serie de
consultari, miza fiind doar o cercetare comuna a diverselor perspective ale solutiei, mai ales
daca autoritatea doreste si ea rezolvarea problemei.

Aceasta strategie de colaborare si negociere poate aduce rezultate cand decidentul e
binevoitor.

In cazul in care acesta inca mai ezitd, combinarea interventiei cu cea precedenti va crea masa
de presiune care sa genereze o mai mare deschidere a autoritatii In gasi solutia potrivita la
problema noastra, care face obiectul campaniei de advocacy.

Acest mod de lucru este cel mai adesea intalnit cand e necesara modificarea unor acte
normative sau cand solutia temei de advocacy nu este pe deplin elaborata.

Cel mai adesea organizatiile din domeniul social opteaza pentru aceasta strategie, cu intentia
de a mentine un dialog activ si de a construi in acest sector cele mai bune mecanisme de
asistenta.

 Strategia de confruntare

Strategia de confruntare este adoptata atunci cand s-au creat in mod evident doua tabere si
concilierea, negocierea, nu mai sunt posibile.

Este o strategie de forta care presupune ca tinta nu recunoaste problema/importanta
problemei si nici legitimitatea si competenta organizatiei de a negocia pe tema aceasta.

O astfel de strategie presupune actiuni care creeaza presiune asupra administratiei:
manifestari de opozitie sau afirmare a unei pozitii, campanii media, scrisori deschise,
proteste si in unele cazuri chiar chemarea in instanta.
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De cele mai multe ori, organizatiile au tactici graduale, de la cele mai putin agresive la cele
mai agresive.

In mod normal, exprimarea opozitiei in raport cu un decident este o faza premergatoare
negocierii si cooperarii. Uneori insa, pentru ca decidentii nu dau semne sa cedeze, pozitiile se
pot radicaliza si pentru un timp pot devein ireconciliabile.

Nu este de dorit sa se ajunga in situatia aceasta deoarece scopul campaniilor de advocacy este
sa se ajunga la o solutie nu la radicalizarea pozitiilor.

Acest tip de strategie insa are si avantaje, unul dintre ele fiind acela de a consolida puterea
organizatiei §i pozitia acesteia, pe termen lung, in fata tintei.

Decizia de a adopta o strategie de confruntare este importanta si riscanta si nu se poate lua
fara ca organizatia sau grupul care face advocacy sa se simta suficient de puternic pentru a se
angaja in lupta "care pe care” sau nu mai are nimic de pierdut.

Daca nu este condusa intelept, strategia acesta poate decredibiliza organizatia, inclusiv in fata
sustinatorilor ei. In plus, poate expune organizatia in raport cu finantatorii si donatorii ei,
deoarece acestia pot sa nu accepte alianta cu o organizatie aflata in confruntare directa cu
autoritatile.

Este posibil insa ca militantismul sa atraga alti sustinatori sau si mai multi beneficiari, care
astfel sa se simta sustinuti.

Pasii corecti care pregatesc o astfel de strategie, pentru ca impactul negativ asupra
organizatiei de advocacy sa fie cat mai mic, sunt:

a.consolidarea puterii (sustinatori multi si puternici, gata de actiuni confruntationale).
b.expunerea puterii pentru a intimida adversarul si a arata determinarea pe care o ai, de a
lupta pana la final pentru cauzi. In acelasi timp, expunem puterea pe care o avem prin
presiune publica, pentru a crea o stare de tensiune, comunicare agresiva (a nu se confunda cu
cea nepotrivita contextului, ori licentioasa).

c.in final scaderea tensiunii si deschiderea negocierii, pe masura ce rezistenta tintelor scade

si cuceriti reduta cu reduta.
Scopul final al acestei strategii este de a ajunge la negociere nu de a radicaliza pozitiile.

Odata aleasa o strategie daca ea nu se dovedeste a fi eficineta putem sa o modificam, dar
numai pe baza unei atente analize.

Utilizarea mai multor strategii consecutiv poate fi benefica dar poate sa si creeze haos in
demersul de advocacy.
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B. Tipuri de interventie

Dintre tipurile de interventie prin campanii de advocacy distingem trei care sunt prezente
mai frecvent, singure sau combinate:

¢ Interventii care se adreseaza direct grupului de beneficiari;

@ Interventii care se adreseaza persoanelor de decizie si care urmaresc influentarea
guvernarii si institutiilor publice pentru rezolvarea diverselor problem;

@ Interventii care urmaresc influentarea opinii publice (campanii de informare, de
constientizare, campanii de presa formatoare de opinii);

In practica, in ponderi diferite, o campanie de advocacy poate avea toate tipurile de
interventie sau doar una dintre ele.

C. Tactici folosite in actiunile de advocacy

Unele tactici fac parte din uzanta comunicarii institutionale — cum ar fi adresele, memoriile,
petitiile, scrisorile catre decident.

Ele pot fi utilizate fie la colectarea de informatii relevante pentru subiect, fie atrag atentia
asupra temei campaniei.

Tactici de monitorizare a modului in care functioneaza decidentii si institutiile (actiuni de
tip watchdog).

CUM URMARIM ACTIVITATEA UNEI INSTITUTII CONCLUZIILE

v" Stabilim cadrul institutional si legal care ne

_ permite monitorizarea v Raportul de monitorizare
v" Nu actionam inafara legii v Publicarea informatiei dramatic — conferinti de
v" Comunicim constant si competent presi, dezviluire, etc.

v Publicim impartial sau ne adresim impartial ¥ Sesizarea situatiei citre sefi

v" Inainte de adresare ne asiguram ca ierarhici/public/autorititi cu mandat de tragere la
solicitarile/solutiile noastre nu depasesc cadrul raspundere
legal

O alta categorie importanta o reprezinta tacticile de capitalizare de aderenti, adunare de
semnaturi, care dau putere unei campanii prin castigarea de sustinere suplimentara.

Nu in ultimul rand vorbim de tactici creative.
Acestea au menirea de a atrage atentia asupra subiectului campaniei de advocacy si sunt
inteligente, suprinzatoare, creative, amuzante.

De fiecare data cand alegem o tactica de advocacy, trebuie sa ne intrebam ce dorim sa
obtinem si sa ne concentram pe rezultat.
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Cum alegi cele mai potrivite tactici?

Trebuie sa retineti ca oricat am trasfera exemple practice, decizia cea mai potrivita o ia echipa
de campanile, care poate analiza direct efectele pe care doreste sa le obtina. Sunt Insa o suma
de elemente care conteaza in aceasta alegere:

a. Presiunea care se poate crea printr-o tactica anume:

e Actiuni soft: documentele scrise trimise decidentului (adresa, memoriu, petitie, strangere
de semnaturi) si programarea unei intalniri.

e Actiuni moderate — sunt cele de negociere, de dezbatere si dialog, de responsabilizare si
chiar campanii de scrisori, telefoane, marsuri, protest, flashmoburi

e Actiuni puternice (hard) — sunt cele de nesupunere civica, precum si cele de "naminig &
shaming” adica condamnare publica prin numirea decidentilor care nu fac schimbarile
solicitate.

b. Timpul de realizare, urgenta
Daca ceea ce ne indeamna sa dorim sa actionam prin advocacy se intampla intr-un timp
foarte scurt — maine, de pilda, trebuie sa ne intrebam “ce pot sa fac astazi?”

Putin probabil sa putem negocia sau sa primim raspuns la o petitie, dar putem iesi la un
eveniment public de protest sau atragere a atentiei asupra situatiei, sau putem manifesta
cumva public prin flash mob, diverse desene afisate etc.

c. Resursele

Oameni, timp, cunostinte, resurse financiare — acestea nu sunt nici nelimitate, nici accesibile
mereu, sau disponibile.

Fara resurse, un plan de campanie, chiar si cu voluntary, e improbabil sa poata fi facut.

d. Modul de realizare (online sau offline) a campaniei de advocacy
Evident ca mediul de realizare a campaniei ne ofera libertati sau ne impune restrictii de care
suntem obligati sa tinem cont.

In situatia unei campanii offline, dificultatea de a strange in acelasi spatiu cat mai multa lume
trebuie combatuta cu un nivel de atractivitate mai mare a actiunilor.

Teoretic, o campanie de advocacy online nu are granite fizice, dar ea functioneaza cu metode
specifice: transmiterea mesajului cu niste ancore care sa-l1 evidentieze, plata promovarii
mesajelor, focalizarea pe grup tinta (mai dificila in online, dar nu imposibila), etc.

Mai pot fi si alte elemente particulare situatiei care sa va duca la o tactica sau alta, tocmai de
aceea ar trebui sa faceti o listd cu avantaje si dezavantaje si abia apoi sa luati hotararea
potrivita.
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1.3. Comunicarea in campaniile de advocacy

Cand facem o campanie de advocacy trebuie sa tinem cont ca in acest tip de actiune nu
comunicam la fel ca in situatiile comune, de zi cu zi.

Obiectivul comunicarii de advocacy este influentarea audientei prin mesaje specifice, cu
impact, pentru a produce schimbari in politici sau in practici.

Trebuie de asemenea sa ne cunoastem publicul- tinta de advocacy, sa selectam limbajul
potrivit pentru audienta in cauza si sa folosim un continut scurt, clar si la obiect.

1.3.1. Mesajele campaniei

Continutul comunicarii trebuie sa fie o impletire de mesaje-cheie cu argumente care sa
sustina aceste mesaje, chiar sa le faca indubitabile.

Mesajele pot avea rol decisiv in:

1. Convingerea unor personaje cheie sa adopte o anume actiune sau chiar convingerea tintei
sa adere la solutia propusa de campania voastra;

2. Atragerea de noi aliati si/sau mobilizarea comunitatii;

3. Demonstrarea puterii in raport cu publicul tinta, deoarece un mesaj puternic, rostit cu

curaj, te va face un interlocutor de luat in seama.
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Multi specialisti vorbesc despre ,mesajul campaniei”. De fapt este vorba de un pachet de

mesaje pe care le concepeti dupa ce va ganditi bine la destinatarul acestui demers. Trebuie sa
fie foarte clar cui se adreseaza campania, in mod concret.

Ulterior va sfatuim sa stabiliti ce caracterstici are publicul tinta:

o ce educatie are,

e ce obiceiuri are in raport cu infomarea,

« ce aliante, etc.
In baza informatiilor de mai sus va trebui si decideti mijloacele cele mai potrivite pentru a
comunica cu publicul-tinta de advocacy.

+

Spre exemplu, daca mesajul este transmis
prin intermediul canalelor de socializare, el
va fi scurt, la obiect, cu o mare componenta
vizuala. Acest tip de mesaj e accesibil
persoanelor care folosesc tehnologia cu
oarecare usurintd.

Daca va adresati jurnalistilor, trebuie sa le
dati mai multe informatit si detalii, astfel
incdt acestia sa poatd intelege problema pe
care o adresati si de ce solutia propusa de voi
este cea mai potrivitd. Si toate acestea trebuie
redactate simplu §1 concis, cu cuvinte
obisnuite, nu cu cele tehnice, din domeniul
vostru profesional.

+

Dupa ce ati luat deciziile legate de public-tinta, context si scop, pentru a construi mesaje
puternice, este util sa raspundeti concret la urmatoarele intrebari:

1.Ce vreti sa faca receptorul mesajului? Cum vreti sa actioneze?
2.Cum se va regasi cu mesajul vostru? De ce sa 1i pese?
3.Mesajul vorbeste atat de problema, cat si de solutie?

4.Cine si cat este afectat de problema abordata?

5.Cati oameni vor beneficia de solutia propusa?

6.Ce impact va avea solutia odata adoptata?
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1.3.2. Comunicarea cu impact

@ Jocul cifrelor si crearea impactului

Tineti minte: cifrele ajuta Intotdeauna, fie pentru a evidentia anvergura unui fenomen, fie
pentru a contoriza persoanele impactate de o anumita problema (masa critica de oameni). Iar
pentru decidenti aceste cifre pot sa Insemne voturi, In timp ce pentru alti actori-cheie ele pot
sa insemne presiune, notorietate sau blamare.

+

A nu face rampe de acces pentru persoanele cu dizabilitati
fizice inseamnd a face mai grea viata celui cu handicap,
apartinatorului lui (care reprezinta x% din populatia
orasulut), parintilor cu copii in carucior (y% din populatia
localitatii) care stiu ce greu e sa depdsesti barierele fizice in
deplasarea pe strada cu un carut si familitlor lor. Vei face
rau si varstnicilor, care reprezintda z7% din populatia
localitatii si care, urmare a lipsei de accesibilitate, se
deplaseazd cu mare greutate in oras.

Cautand sa documentam corect aceste cifre, tlustram mai
convingator faptul ca multa lume e vizata de acest subiect
st putem scoate mai usor in evidentd ca drepturile acestor
oameni nu sunt respectate.

Astfel, decidentul va fi cel care iese in evidenta pentru lipsa
lui de actiune si implicare din trecut.

Tototdata, persoanele cu dizabilitati devin parte a unui
grup mult mai larg de oameni care sunt negativ impactati
de lipsa de mobilizare a autoritatilor, in directia
accestbilizarii generale.

+

Prin urmare niciodata cand vorbiti despre impact sa nu spuneti doar despre un om, ci despre
omul ca parte a unei retele de sprijin

Dimensionarea unei probleme pe baza cifrelor statistice sau a anchetelor locale/nationale
aduce foarte mare valoare In masurarea anvergurii unei probleme.

@ Discursul din lift

Chiar daca am reusit sa dam impact problemei de advocacy, felul in care comunicam
conteaza mult.

Va propun un exercitiu clasic dar eficient: discursul din lift.
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Practic, presupuneti ca intrati intr-un lift in care se afla, in mod neasteptat, decidentul spre
care voi Indreptati actiunile de advocacy din campanie. Aveti un minut la dispozitie ca sa-i
treziti interesul pentru problema principala a campaniei si ca sa il convingeti ca ar trebui sa 1i
pese.

Sfatul nostru e sa puneti in acest mic discurs o informatie succinta care sa raspunda la
intrebarile:

de ce 1i vorbiti dumneavostra de spre acest subiect si

la ce problema ati putea prezenta o solutie.

Ultimul mesaj ar putea sa cuprinda informatia legata de impactul negativ pe care il are
problema nerezolvata, precum si rolul constructive pe care ar ptea sa il joace decidentul
insusi in rezolvarea situatiei.

Daca reusiti sa comunicati toate astea intr-un minut, aveti sanse sa va revedeti curand cu
decidentul si asta va avea un impact bun asupra campaniei de advocacy.

Scopul acestui minut de conversatie este sa atrageti atentia asupra unei probleme si sa creati
interes pentru discutia ulterioara.

@ Cum procedam pentru a ne imbunatati capacitatea de comunicare despre campanie?

De multe ori ne este greu sa emitem mesaje publice nepregatite temeinic, prin urmare va
sfatuim sa incercati sa le aveti la indemana in forma cea mai apropiata de a fi transmise, de
indata ce ati stabilit mesajele cheie pentru campanie.

<&

De exemplu, putem pregati:

0 pagina cu idetle principale pentru a atrage
atentia factorilor de decizie ocupati;

o brosura publicitara simpla, color, de
dimensiunea A5, cu ideile principale §si imagini
pentru persoanele mai tinere;

un rezumat sau o sinteza de 3 pagini, cu mai
multe informagii pentru pargile interesate st
functionarii superiori;

un raport de 20 de pagini, cu principalele
constatart ale cercetarii, analize si politici, cu 14
recomandari pentru functionari, administratori,
practicient §1 organizatiile afiliate;

un comunicat de presa de o pagind, emis cu
ocazia unei zile speciale (eveniment), pentru a
atrage atentia canalelor de stiri.

<4
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@ Comunicarea directionata pe tinta de advocacy

In fapt, pentru o bunid comunicare a campaniei, este necesar si ne setim obiective de
comunicare pentru toti actorii relevanti in raport cu campania de advocacy.

De asemenea, pentru o comunicare eficienta in cadrul campaniei, trebuie sa avem o suma
de reguli pentru comunicarea interna si cea externa.

e Comunicarea interna. O buna comunicare in interiorul echipei va avea ca rezultat
intelesul comun asupra scopului si obiectivelor campaniei, cresterea implicarii si
participarii fiecarui membru al echipei si va performa mult activitatea de advocacy.

Pentru aceasta, indiferent daca lucram cu voluntari sau cu angajati, este important sa stabilim
in amanunt atributiile, fluxurile de comunicare (informatii, referire de probleme si acordare
de feedback) si termenele de realizare a sarcinilor fiecarui membru al echipei.

o Comunicarea cu stakeholderii si influencerii — e parte a comunicarii externe. Trebuie sa
fie prompta si consecventa.

Stakeholderilor si influencerilor trebuie sa le fie crescuta aderenta la campanie, inclusiv prin
alocarea de roluri precise. Cu cat participarea lor va fi mai activa, cu atat calitatea interventiei
lor va fi mai buna.

In functie de rolul asumat, beneficiarii pot fi parte a echipei de campanile - si atunci
comunicarea cu acestia este comunicare interna - sau se plaseaza in randul stakeholderilor si
atunci comunicarea cu ei urmeaza reguli ale comunicarii externe.

o Comunicarea cu comunitatea se poate face prin mass media sau direct in cadrul unor
evenimente, ori prin distribuire de materiale de promovare.

Chiar daca scopul campaniei de advocacy este de a influenta decizia unul decident,
comunitatea informata si activa prezinta urmatoarele avantaje:

e Prezenta comunitatii da mai multa legitimitate demersului, prin implicarea unui numar
mai mare de membri, direct interesati.

e Prezenta unei comunitati mari in advocacy pune presiune progresiv pe decidenti,
pentru rezolvarea problemei, Implicarea membrilor comunitatii aduce resurse
importante in actiunea de advocacy — primim informatii valoroase de la membri si
totodata putem usor transmite infrmatii catre acesti membri ai comunitatii, despre
demersul nostru.

e Nu in ultimul rand, prezenta comunitatii in actiunea de advocacy permite o vizibilitate
marea organizatiei noastre printre cetateni, voluntari, ceea ce va crea premisa unui
impact mai mare al organizatiei, pe viitor.
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o Comunicarea prin mass media — trebuie dozata util pentru campanie.

A. Alegerea canalelor de comunicare.

Aproape toate canalele de comunicare par a fi potrivite pentru orice campanie de advocacy.
In realitate, avemn localitati rurale care sunt in afara ariei de acoperire a unui post TV sau
radio, localitati in care nu ajung anumite ziare/publicatii, in care nu exista internet.

Si chiar daca in zona in care facem noi campania ar exista mass media din abundenta, tot
trebuie sa verificam ce public are fiecare canal media si, prin urmare, sa facem alegeri privind
eficienta unuia sau altuia din aceste canale.

Asadar, selectia institutiilor media se face in functie de aria geografica si de impact a
campaniei, tinandu-se cont si de capacitatea de acoperire a mass mediei respective- inclusiv
audienta fiecarei institutii media si de costurile de publicare.

De asemenea, in alegerea institutiei media prin care doriti sa transmiteti informatia trebuie sa
verificati:

1.Daca aria ei de audienta se suprapune peste zona in care este publicul tinta de advocacy,
2.Daca decidentii relevanti pentru campania de advocacy fac parte din publicul obisnuit al
respectivului canal media,

3.Ce costuri are promovarea prin mijlocul media respectiv, in raport cu eficienta estimata a
folosirii acelui canal.

Conteaza totodata si impactul temei de advocacy, pentru ca, de pilda, nu vom folosi un spot
video difuzat la un post tv, chiar si national, daca:

e Tema de advocacy nu are impact national,

o Tintele de advocacy nu au acces la acea televiziune,

o Raportul cost/beneficiu este negativ.

B. Alegerea mijloacelor de comunicare

Mijlocele de comunicare sunt si ele multiple si vor fi alese cele ce ajung si au impact
previzionat asupra tintei de advocacy. Vor fi alese de asemenea cele ce cresc notorietatea
temei de campanie ori educa publicul in sensul dorit de noi.

Cu alte cuvinte, nu comunici varstnicilor prin mesaje scrise trimise pe internet, in localitate
fara internet sau nu comunici decidentilor politici prin postul TV care nu se prinde in zona
sau pe contul pustilor care vorbesc depre primele lor experiente amoroase.
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Petitiile si scrisorile

Petitiile. Aceste instrumente folosite adecvat pot avea foarte multa forta. Baza legislativa a
acestui mod de comunicare este Ordonanta nr. 27 din 2002, care reglementeaza

solutionarea petitiilor la nivelul institutiilor publice.

Conform ordonantei, prin petitie se intelege ,cererea, reclamatia, sesizarea sau
propunerea formulata in scris sau prin e-mail, pe care un cetatean ori o organizatie legal
constituita o poate adresa autoritatilor publice centrale si locale, serviciilor publice
descentralizate ale ministerelor si ale celorlalte organe centrale din unitatile
administrativteritoriale, societatilor nationale, societatilor comerciale de interes judetean
sau local, precum si regiilor autonome, denumite in continuare autoritati si institutii

publice.”

Trebuie sa nu uitati sa treceti In petitie datele de identificare ale petitionarului, altfel
acestea nu vor fi luate in considerare. ,Petitiile anonime sau cele in care nu sunt trecute

datele de identificare a petitionarului nu se iau in considerare si vor fi clasate.” [1]

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

cu cel mult 15 zile.

+

Sfaturi pentru cei ce utilizeazd petitia/scrisoarea
in campaniile de advocacy:

1.Un mesaj scurt s1 simplu este de dorit, poate
sustinut de probe (puse in anexa).

2. Semnatarii trebuie sa-si treaca numele
lizibile pentru a putea fi contactati.
8. Daca strangeti semndaturi de la oameni de

pe strada, intrebati-1 pe cei care semneaza daca
nu doresc sa se implice mai mult in campanie.
Luati datele de contact al celor care doresc sa se
implice.

4. Niciodata nu trimitefi petifiile semnate
fara sa va fi oprit o copie. Aceleasi petitii pot fi
reutilizate cu altd ocazie in care destinatarul sa
fie un alt factor de decizie.

<

[1] Ordonanta Guvernului nr. 27 din 2002, https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocument/33817


https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocument/33817
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De asemenea, puteti mobiliza sustinatorii vostri sa trimita si ei scrisori decidentilor. Astfel,

acestia vor fi i ,inundati” cu mesaje. E o tehnica utila uneori si determina o reactie

imediata.

Scrisorile. Trimiterea de scrisori catre decidenti este o alta metoda de a comunica clar
legat de campanie. Sustinatorii vostri pot trimite si ei scrisori si astfel mariti presiunea

asupra decidentilor. Numarul de scrisori conteaza la fel de mult ca textul.

Scrisoarea implica un angajament putin mai mare din partea celui care o semneaza, iar un
impact inca si mai mare il au scrisorile scrise de mana de catre semnatar, chiar daca

mesajele transmise pot fi realizate de echipa de campanie.
*

De asemenea retineti ca, ori de
cdte ori avefi o intdlnire cu un
oficial relevant  pentru
campania de advocacy, e util
sa aveti la indemana cateva
scrisori.  Jumdtate  dintre
acestea trimiteti-le prin posta
in  saptamana  dinaintea
intdlnirii §1 aduceti restul de
SCrisori cu VoL.

<

Audientele si alte tipuri de intalniri programate cu decidentul

Legea administratiei publice locale 215/2001 mentioneaza ca, in exercitarea mandatului, si
consilierii locali au obligativitatea de a acorda audiente. Legea este valabila si pentru alesi,
care fiecare trebuie sa ofere audiente, pentru a sprijini cetatenii.

In afara audientelor, vi puteti vedea cu decidentii programand o intrevedere direct la

cabinetul lor. Aceste intalniri, daca se produc, creaza premisa inceperii unei negocieri.

Util este sa nu mergeti cu mana goala niciodata la o astfel de intalnire, ci sa luati un
memoriu/o petitie pe tema campaniei si sa inregistrati oficial documentul in ziua

intalnirii (sa il predati la registratura, cu numar de inregistrare).

Daca in mod miraculos se rezolva problema la momentul dialogului cu decidentul, nu
aveti decat sa ii multumiti si sa precizati ca e posibil sa fi ajuns deja la el si un document

care nu mai are neaparat nevoie de raspuns.
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+

Ce nu trebuie niciodata omis la o audientd (intalnire cu
decidentti):

o Faceti prezentarile

o Stabiliti termenii discutiei (tema de discutie, timpul
alocat intrevederii).

e Luati notite.

o Faceti poze cu permisiunea decidentulus.

e Mentionati ca veti face publice informatiile, cu
exceptia celor care aduc un prejudiciu uneia din
parti, in cazul in care devin publice

e Realizati o minutd a intdlnirie st trimiteti-o
decidentului. Odata acceptata de ambele parti, ea
va putea fi folositd mai tarziu pentru a aminti
decidentului deciziile luate de comun acord, sau
angajamentele promise de acesta.

o Mergeti intotdeauna cu 1-2 colegi la audiente. In
timp ce unul scrie, celalalt poate intervene in
discutie. Atentia se distribuie mai bine intr-un

grup.

<

Dupa audienta/intalnire, informati public cu privire la dialogul avut, mentionand si
promisiunile obtinute, pentru ca in felul acesta il responsabilizati pe decident.
Ideal ar fi sa aveti un document comun semnat de dumneavoastra si cealalta parte, dar daca
nu reusiti sa obtineti asa ceva, publicati numai dumneavoastra minuta intalnirii.

Ce fact daca decidentul, sub presiunea publica, te primeste, accepta un dialog cu organizatia pe care o
reprezinti, iar la final esti invitat la declaratii comune in fata presei?

Este o intrebare foarte importanta, pentru ca ea poate sa te duca in capcana de a valida prin
prezenta ta ceva ce nu se va face in mod real (o promisiune enuntata de decident, dar care
ramane la nivel de intentie) sau sa te asocieze cu un decident cu care esti obligat la negociere,
dar cu care nicidecum nu vrei sa te asociezi ca imagine.

Exista cateva "retete” de evitare de a iesi "la rampa” cu decidentii, dupa o intalnire:

1. Declari ca nu ai mandat sa iesi public atunci pe tema aceea si trebuie aprobare de la
consiliul director al organizatiei, de la seful ierarhic.

2. Mentionezi ca vei iesi public pentru declaratii la finalizarea punerii in practica a solutiilor
propuse de tine,

3. Refuzi declarand ca nu doresti sa iesi public. De regula obligatia de a declara ce a facut
deidentul in speta respectiva e datoria decidentului, in calitatea lui de ales local sau de

functionar public.
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Chiar daca risti sa pierzi neinsemnatul avantaj al unei negocieri incepute, declaratia comuna se
face numai atunci cand decidentul si-a dovedit buna-credinta si a urmat intocmai planul
comun.

Intalnirile cu decidentii pe teren

Este folositor ca un decident sa va insoteasca pe teren sau sa vina acolo, pentru a vedea si a
intelege mai bine ce e de schimbat.

Daca insa decidentul vine insotit de presa, va trebui sa discutati onest cu acesta, ori sa
prezentati presei problema.

In niciun caz nu trebuie si va lasati atras in capcana de a sta in spatele decidentului si de a crea
sentimentul ca v-ati inteles cu acesta si totul e rezolvat.

a. Pregatiti intalnirea (traseul, persoanele care intervin/prezinta situatia, aspectele concrete pe
care vreti sa le aratati, locul unde puteti crea un moment de tensiune/dramatic) si mai ales sa
nu fiti singur. Cel putin trei persoane din echipa de campanie ar trebui sa fie acolo. Poate ca
faceti si surpriza unui gest de sustinere din partea comunitatii sau alegeti un moment care sa
sublinieze tema campaniei.

De exemplu, daca doriti sa faceti advocacy pentru renovarea unui centru de zi, incercati sa
organizati vizita in ziua cea mai ploioasa, care sa ilustreze nevoia clara de reparatii.

b. Asigurati-va ca stabiliti urmatorul pas. Vizita nu trebuie sa fie o bifa, ci punctul de plecare
pentru negocieri ulterioare.

+

De retinut:

1LFara exceptie, la toate evenimentele publice
trebuie sa mergeti pregatiti, cu mesaje clare, scurte,
puternice i bine documentate.

2.Din  pregatirea  pentru  participarea la
evenimente face parte si cunoasterea functiondrii
institutier la care mergeti, limitele functiilor celor
cu care veti discuta, regulamentele carora se supun
relatiile dintre cetaten: si intitutia respectiva.
8.Luarile de cuvant ale reprezentantului/lor
campaniei de advocacy trebuie sa fie clare, ferme,
credibile, documentate.

4.Documente justificative sau de suport sunt
necesare a fi prezentate celor cu care se discuta.
5.La finalul intdlnirii trebuie sa plecati cu o
concluzie.

*
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Comunicarea publica inclusiv cu decidentii se poate face si in sedintele de Consiliu Local,

Consiliu Judetean, dezbateri, dezbateri publice].

Dezbaterea publica se regaseste ca termen folosit si de legislatia referitoare la consultarea
publicului. Legea nr. 52/2008 privind Transparenta decizionala obliga administratia sa
informeze cetatenii inainte sa ia o decizie sau sa adopte un act normativ §i sa organizeze
dezbateri publice, atunci cand o organizatie solicita aceasta in scris.

Exista si o suma de modalitati de comunicare atipice pentru campaniile de advocacy, de
exemplu:

» Folosirea unor celebritati pentru a sprijini cauza,

« Intalniri publice,

« Flashmoburi sau alte evenimente pentru a atrage atentia presei.

Prezentam mai jos cateva tipuri de evenimente de comunicare pe care le putem realiza noi in
campania de advocacy:

@ Eveniment de mobilizare sociala pentru advocacy

Sunt evenimente care se fac pentru a strange un grup de sustinatori pentru campania noastra.
Ele ar trebui sa fie realizate in faza organizarii campaniei, atunci cand dorim sa avem o cat mai
larga sustinere, pe care sa ne bazam intreg demersul.

Daca la aceste evenimente participa si stakeholderii dar si tintele de advocacy, cu atat mai
implicati vor deveni cei dintai si cu mai usor vor intelege schimbarea propunsa cei din urma.

Unele evenimente de mobilizare sociala pot fi utilizate si ca tactica de advocacy. Decizia cu
privire la alegerea lor va fi a echipei de advocacy care realizeaza campania. Pana la urma o
campanie e un produs unic si creativ.

“Cafeneaua publica este o metoda de dialog activ, schimb de informatii si gasire de solutii creative de
actiune. In general, cafeneaua publicd se foloseste atunci cand vrei sa supui unei dezbateri relaxate un
anume subiect, permitand totodata o interactiune mare i relatii apropiate intre participanti. Este si o
metoda foarte buna de consultare si participare la luarea deciziilor.”[3]

Ideal ar fi ca la Cafeneaua publica sa participle si beneficiarii campaniei de advocacy, dar si
decidenti, astfel incat sa creasca nivelul intelegerii intre acestia si schimbul de informatii.

“Teatru forum este o metoda care face parte din metodologia Teatrului celor Opresati dezvoltatd de de
Augusto Boal in Brazilia in anii 1970, din dorinta de a ta oamenilor un instrument prin care pot sa ia
actiune directa asupra problemelor cu care se confrunta.” [4]

[3] http://www.nonformalii.ro/metode/cafenea-publica
[4/6] https://artfusion.ro/
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Teatrul forum este o metoda de sensibilizare a opiniei publice cu privire la o tema cu

impact social si de creare a unei dezbateri in jurul unei astfel de teme.

In prezentarea piesei se parcurg trei pasi —jucarea piesei, dezbaterea cu publicul pe tema a
ceea ce a fost ilustrat, si, ultimul pas, rejucarea piesei. Publicul poate interveni pe scena si
poate aduce schimbari de atitudine si actiuni personajelor implicate, mai putin agresorului.

Organizatiile de tineret folosesc metoda ca un dialog intre opresor, victima si moderator,
pentru a genera solutii si dezbateri.

Cu putina creativitate si informare privind aceasta metoda, puteti comunica eficient
problema care sta la baza campaniei de advocacy.

Metoda poate fi utilizata si ca Teatru legislativ, pentru generarea imbunatatirii la texte de

lege.

"Photovoice - este o alta metoda de influentare si sensibilizare a decidentilor la nivel local sau
Phot ¢ It toda d tare | bilizare a decidentilor [ local

guvernamental, prin prezentarea de fotografii care ilustreazd o problemd. Practic se expun
Lfotografii vii”, care ilustreaza situatii-problemad reale, din comunitdati reale. Se discuta asupra lor

dupa care se genereazd un mesaj public.”[5]

Expozitia de fotografii nu va fi una artistica, ci una manifest, care sa sensibilizeze
decidentii si opinia publica cu privire la beneficiarii campaniei de advocacy si sa genereze
dezbatere pe tema campaniei. Avantajul acestui tip de eveniment e participarea

comunitatii, libertatea si ineditul metodei.

Biblioteca Vie [6] isi propune sa atragad atentia asupra acceptarii diversitatii pentru cd, de multe
ori, diferentele dintre oameni nu sunt valorificate ca fiind resurse. De cele mai multe ori aceste
diferente duc la punerea de etichete, crearea de prejudecati, care in cele din urma conduc la

discriminare, suspiciune si excludere.[7]

Practic se aleg "oameni-poveste” si acestia sunt promovati ca niste carti vii. "Bibliotecarul”

din echipa de campanie pune la dispozitia publicului tinta aceste carti vii.

Publicul solicita acces la cartea vie pe care si-o doreste si, timp de o ora, omul-carte 1i
dezvaluie omului din public povestea lui si discuta pe marginea ei. E un mod personal de
a dezvalui o situatie-problema sau un blocaj si de a afla care poate fi solutia dorita in

comunitate.

[5] Manual de aplicare - PhotoVoice - fotografia care spune povestea sa, O metoda de consultare publica, 2009
[7] https://input.fitt.ro/wp-content/uploads/2019/06/Manual-2.pdf , pag 45



32
Biblioteca vie este un un instrument foarte eficient de atragere de sustinatori intr-o

campanie de advocacy.

Conditia e sa ai "carti-vii” bune (adica oameni care sa reuseasca sa expuna foarte bine
problema din comunitate) si sa organizezi evenimentul bine (de pilda sa explicit bine regulile
actiunii, sa lasi suficient timp pentru dialogul unu-la-unu dintre "omul-carte” si decidentul
invitat la actiune, sa inregistrezi bine concluziile intalniri etc.).

Toate aceste modalitati de mobilizare sociala au impact bun daca se potrivesc temei,
contextului in care lucram, caracteristicilor demografice ale publicului tinta de advocacy,
daca avem oamenii potriviti sa le realizam. De aceea, oricat ne-ar placea un eveniment sau

altul, decizia includerii lor in campanie se ia studiind toate aspectele.

Asa cum observati, in prezent se incearca gasirea unor forme mai noi de mobilizare
sociala, care se adauga celor clasice (mese rotunde, ateliere, dezbateri), aceasta pentru ca o
campanie de advocacy e cu atat mai reusita cu cat atrage atentia puternic, lasa in memoria

publicului pe termen cat mai lung ideea, cauza.

Aceste forme de mobilizare sociala, ca si tacticile de advocacy, pot da putere mai mare

unei campanii.
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Capitolul II. Legislatie

IL.1. Legea 544/2001 privind liberul acces la informatii de interes public

In Romania, Legea 544/2001 privind liberul acces la informatii de interes public va da dreptul
sa cereti autoritatilor publice informatii si documente de interes public (conform legii,
informatie de interes public este orice informatie care priveste activitatile sau rezulta din
activitatile unei autoritati publice sau institutii publice.

Este o parte importanta din campania de advocacy, pentru ca permite documentarea.

Aceasta ajuta la construirea celor mai bune argument penru actiune.

Exista si unele exceptii, descrise la art. 12 - documentele si informatiile secretizate, date
personale etc. Daca informatiile de care aveti nevoie sunt din sfera privata, atunci nicio

institutie publica nu vi le poate oferi.

Procedura prin care se pot solicita astfel de informatii prin legea 544 este destul de simpla:
o cerere scrisa depusa la registratura 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 formulata in baza Legii 544/2001 nu trebuie sa fie motivata.

Trebuie insa sa precizati adresa (e-mail sau postala) la care doriti sa primiti informatiile
solicitate.

De asemenea, trebuie sa identificati cat de bine puteti care este institutia care detine
(gestioneaza) informatia pe care o doriti. Daca nu v-ati adresat cui trebuie, veti fi plimbat intre
diferite institutii si ajungeti mai greu la informatie.

Trebuie sa stiti si ca termenele pe care autoritatea publica este obligata sa le respecte in
furnizarea informatiilor solicitate sunt urmatoarele:

¢ 10 zile de la depunerea cererii;

e daca durata necesara pentru identificarea/pregatirea informatiei solicitate este mai mare,
termenul se poate prelungi pana la 30 de zile (cu notificarea solicitantului in termen de 10
zile);

5 zile de la depunerea cererii, in cazul unui refuz.
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Pentru refuzul de a oferi
informatit de interes public, in
Romania, ONG-urile au chemat in
instantd autoritati §i institutil
publice.

Este s1 cazul Reset, organizatie din
lasi, care a cdstigat cateva procese
pe aceasta speta, celor reclamati
punandu-li-se in vedere sa
furnizeze informatiile pe care
refuzaserd sa le ofere.

+
Pasii pe care trebuie sa-I facem daca ni se refuza accesul la informatia de interes public in
mod nejustificat sunt urmatorii:

a. Se formuleaza o reclamatie administrativa adresata sefului institutiei responsabile -
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 raspuns);

b. Se face plangere la sectia de contencios administrativ a tribunalului in a carei raza
teritoriala domiciliati sau In 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.

Daca asteptati mai mult de 10 zile de la termenul maxim de raspuns, instanta va respinge
demersul vostru pentru ca este facut prea tarziu!

I1.2. Legea 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia publica

Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia 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.

Sunt si cateva acte normative care nu intra sub incidenta acestei legi (mentionate la art. 5).
Legea aceasta este foarte importanta pentru cetateni, dar si pentru realizarea campaniilor de
advocacy care se refera la un act normativ existent pe agenda unei institutii — de exemplu, un
proiect de hotarare a consiliului local.

Tot legea aceasta ne ajuta sa stim care este forma unor acte normative puse in dezbatere
publica inainte de adoptare, ne permite sa exprimam opinii de modificare pe aceste acte
normative, sa solicitam dezbateri publice.

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

La baza acestei legi a transparentei stau urmatoarele principii:

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

b. Consultarea cetatenilor in procesul de elaborare a proiectelor de acte normative.

c. Participarea activa a cetatenilor in procesul de elaborare si adoptare a actelor normative.

Legea prevede posibilitatea cetatenilor de a participa si de a-si exprima opinia la sedintele
autoritatilor.

Legea mentioneaza urmatoarele aspecte importante:

Cu cel putin 30 de zile inainte ca o institutie publica sa ia in dezbatere un proiect de act
normativ, institutia trebuie sa anunte comunitatea despre acest lucru si sa faca public
proiectul de act normativ.

Metodele de anuntare sunt: afisarea la sediul institutiei, in site-ul propriu, mass media
centrala sau locala.

Daca institutia nu publica informatiile, puteti sa semnalati si sa solicitati acest lucru.

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

Daca o asociatie neguvernamentala sau o alta autoritate publica depune o cerere pentru
organizarea unei dezbateri publice privind actul normativ, institugia publica trebuie
OBLIGATORIU sa organizeze o intalnire publica, in cadrul careia sa fie dezbatut proiectul.
Intalnirile publice trebuie si se desfasoare in cel mult zece zile de la anuntarea intalnirii.

O alta mentiune importanta in aceasta lege se refera la posibilitatea ca cetatenul sa participe la
sedintele publice ale autoritatilor locale si judetene (CL si CJ).

Pentru a asigura participarea cetatenilor la sedintele publice, legea cere ca institutiile publice
sa urmeze urmatoarea procedura:

-Cu cel putin trei zile Inainte de ziua in care urmeaza sa 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 afara 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.
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JParticiparea persoanelor interesate la sedintele publice se va face in limita locurilor
disponibile in sala de sedinte, in ordinea de precadere data de interesul asociatiilor legal
constituite in raport cu subiectul sedintei publice, stabilitd de persoana care prezideaza
sedinta publica” (art. 7).

Cetatenii care participa la sedintele publice trebuie sa aiba posibilitatea de a se exprima cu
privire la subiectele de care sunt interesati: ,,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. 8).

~-Minuta sedintei publice, incluzand si votul fiecarui membru, cu exceptia cazurilor in care s-a
hotarat vot secret, va fi afisata la sediul autoritatii publice in cauza si publicata in site-ul
propriu.” (art. 10)

+

Deosebit de important este art. 13. al legi
52/20083:

(1) Orice persoand care se considerd
vatamata in drepturile sale, prevdazute de
prezenta lege, poate face plangere potrivit
dispoziiilor Legii contenciosului
administrativ nr. 564/2004, cu modificarile
st completarile ulterioare. (modificat prin art.
I, punctul 9 din Legea 281/2013)

(2) Plangerea §i recursul se judeca in
procedura de urgenga si sunt scutite de taxd
de timbru.

4+
I11. Aliantele de ONG-uri pentru advocacy

In contextul intrérii in UE, Romania trebuia si devina un spatiu al democratiei garantate si al
reformei. Din pacate, desi ca tara ratificam conventii privind drepturile fundamentale, in
realitate respectarea drepturilor cetatenesti este departe de a fi satisfacatoare.

Avem legislatie multa si deseori nerespectati. In plus, deciziile luate la nivel national fie nu se
potrivesc la nivel local, fie sunt ocolite cu buna-stiinta.

Tragerea la raspundere a autoritatilor, in conditiile in care ONG-urile din domeniul social, ori
cetatenii pur si simplu, nu au bani pentru a da in judecata autoritatile fac ca pedepsirea celor
ce Incalca legea sa nu se intample. La aceasta contribuie si slaba cultura civica a cetatenilor din
Romania, slaba lor informare cu privire la drepturile pe care le au.
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La putere in ultimii 33 de ani au venit politicieni mai responsivi sau mai putin responsivi la
problemele comunitatii. Calitatea mediului politic si decizional s-a degradat simtitor si este
din ce In ce mai greu sa negociezi sau sa obligi autoritatea sa se conformeze regulilor
democratice.

Prin urmare, una din ratiunile pentru care ONG-urile si cetatenii se asociaza (se coalizeaza)
este nevoia de a isi putea reprezenta mai bine interesele, de a proteja drepturile
fundamentale, inclusiv prin actiuni de solidaritate cu ceilalti colegi din sector.

In plus, in negocierea cu politicienii si autoritatile, ONG-urile au simtit nevoia sa aiba oameni
specializati in comunicare, cu informatii foarte bune din domeniu, capabili sa poarte un
dialog eficient.

Existenta unor specialisti in campaniile de advocacy este un factor pozitiv.

Asa a luat fiinta de pilda FONSS - Federatia Organizatiilor Neguvernamentale pentru
Servicii Sociale, care a strans impreuna 44 de organizatii neguvernamentale furnizoare de
servicii sociale din Romania, pentru a lupta mai efficient pentru reforma si modernizarea
sectorului de servicii sociale.

Federatia este in prezent portavocea membrilor ei, actionind in interesul acestora si
conducand demersuri de advocacy in domeniul social.

Din aceeasi nevoie, a unei reperezentari si mai puternice a sectorului social, FONSS s-a
asociat cu alte trei federatii mari de ONG- uri din domeniul social (Confederatia Caritas
Romania — Federatia Organizatiilor Neguvernamentale pentru Copil (FONPC) — Federatia
Dizabnet) si a creat Platforma Sociala, incercand astfel sa se constituie ca interlocutor
principal al Guvernului pe domeniul social, din partea organizatiilor neguvernamentale.

Asa cum observati, asocierea este o solutie pentru ca mesajul sa devina mai puternic,
informarea si formarea de specialisti din ONG-uri care sa lucreze in domeniul de advocacy,
este esentiala.




Anexa - fisa recapitulativa - 8 pasi pentru o buna actiune de 58
advocacyl8]

1. Definiti-va obiectivele

Ce trebuie schimbat? Pe termen lung/pe termen scurt?

Ce vrem sa cerem? Este nevoie de schimbare la nivel de:

Legislatie
Politica
Reglementare
Programe
Finantare

2. Cunoaste-ti publicul

Mai multe categorii de public: factori de decizie, mass-media, grupuri cheie, specialisti din
anumite domenii, public larg

Strategii diferite pentru fiecare tinta — cercetare necesara.

Autoritati nationale, locale.

Autoritati sectoriale (sanatate, educatie, social)

3. Creati-va mesajul

Fiti cat se poate de concisi si clari in formularea cerintelor.

Folositi un limbaj pozitiv

Adaptati mesajul la audienta - cercetare

Apelati la interesul general al publicului

Recunoasteti mediul/contextul - fiti pragmatic

Trebuie sa priviti problema, solutia (solutiile) si beneficiile (beneficii)
Fiti consecventi

Distribuiti declaratii de pozitie clare si concise

Folositi dovezi - faptele au mai multa greutate decat dovezile anecdotice
Argumentele economice sunt importante

4. Identificati mesagerul cel mai potrivit

Publicul tinta va determina mesagerul. De exemplu, pentru a adresa un mesaj puternic
parlamentarilor, se pot folosi alegatorii ca mesageri informati.

Folositi "campioni” in domeniile lor de competenta, pentru mesaje percutante. Pe masura
ce cultivam campioni, ei vor deveni, de asemenea, mesageri.

5. Identificati metodele cele mai bune de livrare a mesajelor cheie

Advocacy inseamna construire de relatii. E necesara mereu o schimbare a tacticilor in functie

de publicul tinta.

[8] Adaptare dupa recomandarile Asociatiei Canadiene de Ingrijiri paleative (2018)
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Exista o serie de tactici mai frecvente de a ajunge la publicul larg:

Reclame

Povesti media

Editoriale

Campanii de constientizare
Evenimente locale

Tactici pentru a ajunge la media:

Comunicate de presa, Op-Ed, conferinte de presa, scrisori

Folositi un limbaj pozitiv

Asigurati-va ca sursele de informare sunt credibile

Asigurati-va ca informatiile sunt oferite la timp, iar sursele de informare sunt de data
recenta

Localizati clar problema

Puneti accent pe impactul asupra vietii oamenilor

Demonstrati sprijinul pe care il aveti in comunitate.

Tactici pentru a ajunge la nivel politic de guvernare

Intalniri cu alesii — urmarire

Campanii de scriere de scrisori, petitii, apoi urmarite cu atentie pana la finalizarea
demersului

Distribuiti documentatie de baza care dovedeste importanta cazului sau a problemei
Mijloace mai putin conventionale (photovoice, flashmob, biblioteca vie etc)

Audiente

Prezenta in fata unei comisii parlamentare.

6. Identificati resursele si lacunele

Efectuati o analiza SWOT (puncte forte, puncte slabe, oportunitati si amenintari)

Porniti pe resursele si oportunitatile existente

Stabiliti aliante, relatii, informatii, inteligenta politica, folositi la maximum experienta si
capacitatea personalului,

Dezvoltati capacitati care lipsesc in randul beneficiarilor si al specialistilor cu care lucrati,
pentru a participa la actiuni de advocacy

Cercetare, media, diseminare de date.

7. Planificati pasii urmatori

Identificati obiectivele realizabile care stabilesc stadiul pentru o activitate mai larga
Includeti in strategia/planul de advocacy

Z.ona prioritara

Actiunea

Tinta

Cronologia actiunilor (Gantt)




Parteneri

Resurse

Stabiliti pasi clari — inclusiv termene
Fiti clar cine trebuie sa faca ce si cand
Comunicati planul cu partenerii

Pastrati-va concentrat pe obiectivul pe termen lung.

. Evaluati eficacitatea actiunilor de advocacy
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Revizuiti in mod regulat fiecare dintre pasi pentru a va asigura ca strategia este

eficienta.

Eliminati orice tactica care nu functioneaza si construiti pe cele care functioneaza.

Reevaluati pe masura ce apar noi oportunitati si provocari.

Comunicati schimbarile in interior

<+

Tinet: minte...
o Comunicarea este cheia!

o Construiti o coalitie de voct, ea va fi intotdeauna mai
puternicd decdt cea a unei singure persoane sau
organizatil.

e Planificarea este crucial. Documentati bine problema pe
care doriti sa o rezolvati.

o Mesajele pozitive sunt importante.

o Advocacy inseamna construirea de relatii. Stabiliti
aliati, atunci cand e prea greu de obtinut succese rapide.

e Nimic nu e gata, panda cand campania nu a ajuns la
rezultatul dorit! Nu abandonati campania, daca nu ati
obtinut un rezultat dorit "din prima”.

+
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