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Ce inseamna advocacy?

Un demers organizat prin care un grup de cetateni militeaza si actioneaza public pentru
schimbarea, in bine, a unor situatii ce tin de interesul public, al comunitatii.

Demers organizat — atunci cand facem advocacy, trebuie sa urmarim niste etape care sa ne
conduca la scopul campaniei noastre. Este important sa stim, inca de la inceput, ca o
campanie de advocacy se deruleaza pe o perioada de timp indelungata. Nu sunt suficiente o
postare pe retelele de socializare sau trimiterea unui singur e-mail.

Sunt multi factori care pot influenta durata unei astfel de campanii si este foarte greu de
prevazut cand ne atingem obiectivele. Exista campanii de advocacy care se intind pe ani de
zile sau altele care isi ating scopul in doar cateva saptamani.

Cel mai important este sa fim consecventi, sa ne dozam energia si sa distribuim in
echipa roluri, astfel incat sa ne asiguram ca nu obosim inainte de a ne fi atins
obiectivele.

Grupul de cetateni — o campanie de advocacy nu poate fi cauza unei singure persoane pentru
ca are n centru o schimbare in interes public. Uneori (nu de putine ori), ea porneste de la o
persoana care a sesizat problema pe care doreste sa o rezolve in comunitate. Dar, printre
primele lucruri pe care o campanie de advocacy buna trebuie sa le faca, este sa aduca laolalta
un numar cat mai mare de sustinatori.

Cu céat numarul sustinatorilor este mai mare, cu atat scopul campaniei va fi mai vizibil si
oamenii care vor munci alaturi pentru atingerea acestui scop vor fi mai multi. Altfel,
comunitatea care se strange in jurul unei cauze este indicatorul principal pentru masurarea
succesului unei campanii de advocacy.

Uneori scopul propus nu este atins (si nu sunt rare aceste cazuri), insa reusita principala este
comunitatea care se strange in jurul acelei cauze si care poate raméne un interlocutor cel
putin egal cu autoritatea publica din comunitate. Exista exemple de grupuri de initiativa care
s-au nascut din cauze punctuale si urgente si care acum sunt active pentru diferite alte cauze
relevante pentru comunitate.

Chiar daca alesii locali folosesc, in exercitarea mandatului, argumentul reprezentativitatii, fiind
votati de comunitate, grupurile de initiativa nu sunt o forta de neglijat, ele fiind forme de auto-
reprezentare la nivelul comunitatii.

A milita/actiona public — O campanie de advocacy necesitd una sau mai multe strategii, ce
cuprind tactici si tehnici de advocacy care pot fi combinate, n functie de contexte si de tintele
campaniilor. Este importante sa facem public orice demers, tocmai pentru a agrega o
comunitate cat mai mare in jurul cauzei noastre. Mai mult, una dintre valorile fundamentale
ale unei campanii de advocacy este transparenta. Prin transparenta demonstram ca actiunile
noastre deservesc interesului public, nu doar unor interese particulare.
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Daca societatea civila cere transparenta cu privire la activitatea autoritatilor publice, la randul
nostru, atunci cand luptam pentru interesul public, trebuie sa aplicam aceleasi principii.

Schimbarea — unele campanii de advocacy se nasc in urma unor idei de proiecte propuse de
institutii si autoritati publice locale, regionale sau nationale, idei pe care le consideram nocive
pentru comunitate. Scopul nostru poate varia de la modificarea sau imbunatatirea acelui
proiect pana la oprirea si abandonarea lui definitiva.

Alteori observam ca in comunitatea noastra lipsesc servicii care sunt strict legate de drepturile
noastre fundamentale si care ne afecteaza calitatea vietii. in consecintd, campania se va
concentra pe alocarea de resurse si dezvoltarea unor servicii care sa imbunatateasca
calitatea vietii Tn comunitate.

Cauze comunitare — Cauzele unor campanii de advocacy sunt extrem de variate, pentru ca
nevoile comunitatilor sunt diverse. Important este ca miza acestor campanii sa fie schimbari
pe care le consideram aliniate interesului public si care pot produce modificari structurale.
Uneori vrem sa salvam un parc de sub buldozere, alteori vrem un ecograf la un spital sau
poate dorim sa convingem autoritatea locala sa acceseze fonduri europene sau
guvernamentale pentru racordarea la sistemul de canalizare, apa sau gaze.

Alteori, pur si simplu ne dorim transparenta din partea autoritatilor publice si sa fim implicati in
procesul de luare a deciziei cu privire la alcatuirea bugetului local.

Indiferent de provocarile cu care se confruntd o comunitate, in calitate de cetateni, avem
parghiile legale de a ne face vocea auzita.

RECAPITULAM:

Principalele coordonate ale unei campanii de advocacy sunt:

Este centrata pe binele comunitatii;
Include cat mai multi oameni din comunitate, pentru a avea sustinerea si

energia

necesara de a fi dusa la bun final;

Necesita timp si energie, dar este un proces care consolideaza comunitati si
care

creste, pe termen mediu si lung, puterea cetatenilor in raport cu administratia
publica.
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Relatia cu autoritatile publice/institutiile

carora ne adresam

O campanie de advocacy nu este in mod necesar un demers de opozitie sau un conflict cu
autoritatea publica.

Uneori, problemele pe care le sesizam in comunitatile noastre sunt cauzate de intelegerea
incompleta a unei situatii de catre reprezentantii autoritatilor publice sau, pur si simplu, de
necunoasterea unor drepturi pe care le avem in virtutea unor legi.

Alteori, sfidarea unor reglementari sau a unor drepturi pe care comunitatile le au pot duce,
destul de repede, la o logica conflictuala cu autoritatea publica.

Oricare ar fi scenariul in care ne aflam, o campanie de advocacy care aduce impreuna
comunitatea locala are marele avantaj de a informa cetatenii cu privire la drepturile pe care le
au in relatie cu autoritatea publica sau cu alesii.

Dincolo de cauza punctuala care ne aduce impreuna, trebuie sa stim sa cultivam in oamenii
care vin alaturi de noi valori democratice precum auto-reprezentarea si participarea
publica.

O campanie de advocacy buna, inainte de orice, construieste comunitati (mai) puternice care
vor conduce la consolidarea democratiilor locale.
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De ce sa folosim campaniile de advocacy (analiza SWOT)?

Campaniile de advocacy au ca fundament principiile auto-reprezentarii si participarii publice
in procesul de elaborare a politicilor publice. De aceea acest demers conduce la consolidarea
democratiilor si, deci, la consolidarea bunei guvernari.

Multe dintre aspectele vietii cotidiene au efect direct asupra sanatatii. Fie ca discutam despre
conditiile de locuire (iluminat impropriu, mucegai, lipsa canalizarii sau a apei curente in
gospodarie etc), calitatea si cantitatea spatiilor verzi, managementul deseurilor, transportul
public Tn comun sau alternativ (prin descurajarea utilizarii transportului motorizat individual si,
deci, a poluarii), accesul rapid la dispensar sau acces la spitale echipate sunt aspecte care
conduc direct la calitatea vietii.

Séanatatea noastra este direct afectatd de conditiile de locuire din propriile gospodarii si din
comunitatile in care locuim.

O analiza de tip SWOT cu privire la angrenarea comunitatilor locale in campanii de advocacy
poate oferi o imagine initiald pentru a sti cum sa valorificdm oportunitatile pe care le avem,
dar si pentru a identifica solutii pentru acele lucruri care pot parea problematice in astfel de
demersuri.

S - Punctele tari:
]

1. Puterea sta in numere — cu cat suntem mai multi intr-o campanie de advocacy, cu atat
campania este mai reusitd. O campanie bine ganditd va conduce la cresterea
numarului sustinatorilor, iar pentru autoritatile publice va fi greu de ignorat o voce
puternica.

2. Principala responsabilitate a autoritatilor publice este sa imbunatateasca calitatea vietii
pentru comunitate. Noi, cetatenii, avem cea mai buna expertiza in acest domeniu. De
aceea, o campanie de advocacy initiata, coordonata si implementata de comunitati
este cel mai legitim mod de a ne manifesta aceasta expertiza.

3. Campaniile de advocacy au in centrul lor valori care decurg din chiar drepturile omului.
Drepturile noastre sunt garantate si protejate de Constitutie si de toata legislatia in
vigoare.

4. Exista instrumentele legale necesare pentru a ne implica in procesul de luare a
deciziilor. Momentele si modul in care comunitatea trebuie sa fie consultata sunt bine
descrise in legile care reglementeaza acest domeniu.

5. Tn mod particular, campaniile de advocacy din domeniul sanatatii sunt unele dintre
campaniile cu aderentd mare la public, data fiind nevoia de a avea politici publice si
resurse care sa contribuie la respectarea dreptului la sanatate.

W - Punctele slabe:

1. Campaniile de advocacy presupun un efort constant, cel putin pe termen mediu.
Volumul de munca difera foarte mult si este dependent de contextul campaniei de
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advocacy. Trebuie sa avem rabdare, sa perseveram in demersurile noastre si sa
monitorizam constant toate lucrurile ce tin de campania noastra de advocacy;

2. Atitudinea sau reactiile unor institutii publice pot fi descurajante, iar legislatia cu privire
la participare si transparenta sunt duse in derizoriu. In astfel de situatii suntem nevoiti
sa deschidem noi ,fronturi” in lupta pentru respectarea drepturilor cetatenilor de a
participa la procesul de luare a deciziilor.

3. Nimeni nu garanteaza succesul unei campanii de advocacy, in termeni de atingere a
obiectivului stabilit de comunitate. Acest lucru poate fi frustrant si poate genera
senzatia muncii-n zadar.

4. Construirea unei comunitati in jurul cauzei noastre presupune un efort de comunicare
constant. In egald masura, mentinerea comunitatii in cauza noastra presupune un efort
considerabil.

5. Pentru ca o cauza de advocacy sa fie puternic promovata e nevoie ca toti oamenii
implicati in campanie sa se identifice cu acea cauza (ownership). Asta presupune un
efort de integrare a cat mai multor puncte de vedere ale membrilor comunitatii, mediere
si consens. Toate sunt procese care, in sine, par costisitoare in termeni de timp si
energie, dar asigura stabilitatea grupurilor de initiativa si consolideaza coeziunea.

O - Oportunitati:
.

1. Exista o presiune din ce in ce mai mare de la nivel comunitar pentru strategii nationale
care sa vizeze cresterea sanatatii populatiei. Spre exemplu, prin Programul National
de Rezilienta si Redresare, Romania si-a asumat tinte clare cu privire la imbunatatirea
infrastructurii si serviciilor publice de sanatate.

2. Sanatatea este un domeniu fundamental atunci cand vine vorba de calitatea vietii
pentru cetateni. De aceea, acest subiect este de interes pentru autoritatile publice
(locale si centrale).

3. Sistemul de sanatate si starea de sanatate a populatiei sunt, indiferent de exercitiul
electoral, teme preferate de candidati. Orice capitol de Sanatate din orice program
politic poate fi utilizat in viitoare campanii de advocacy, fiind o forma de presiune si de
responsabilizare a decidentilor.

4. Campaniile electorale, in Romania, incep, in general si informal, cu aproape un an
inainte de momentul alegerilor. Aceasta este o perioada relativ generoasa pentru a ne
promova cauzele de advocacy si pentru a obtine angajamente din partea partidelor
politice.

5. Deja au fost implementate zeci de campanii de advocacy in domeniul sanatatii, la nivel
local si central. Exista, deci, modele pe care le putem studia pentru a identifica bunele
practici, dar si erorile pe care trebuie sa le evitam.

6. Exista organizatii neguvernamentale profesionalizate in domeniul sanatatii, dar si care
ofera asistentd pentru crearea si implementarea campaniilor de advocacy. Aceste
organizatii sunt o resursa vitala pentru propriile campanii.

7. Tn ultimii ani, a crescut interesul populatiei pentru a se implica in deciziile publice. Desi
nivelul de implicare civica nu este ideal, acum exista mult mai mult interes pentru binele
public decéat in urma cu 20 de ani.

8. Internetul contribuie semnificativ la reusitele campaniilor de advocacy. Accesul rapid
la surse de informare, posibilitatea de a comunica electronic cu (mai) toate institutiile
publice, retelele de socializare sunt mecanisme vitale in fundamentarea si
comunicarea campaniilor noastre de advocacy. Democratia 2.0 nu este doar un
slogan, ci o realitate.
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T — Amenintari:

1.

La prima vedere, procesul decizional, la nivel local si national, este unul complicat.
Destelenirea etapelor legislative si identificarea momentelor optime in care putem
interveni e posibil sa necesite o serie de resurse costisitoare (expertiza si timp).
Legile care vizeaza domeniul sanatatii, strategiile nationale si locale din acest domeniu
sunt documente tehnice, care necesita rabdare pentru parcurgere si intelegere.
Populismul si inconsecventa politicienilor, cel mai adesea vizati de campaniile de
advocacy, pot conduce spre piste false sau frustrari ale persoanelor implicate in
campaniile de advocacy.

Uneori, campaniile de advocacy se pot intinde pe doua sau mai multe cicluri electorale.
in astfel de situatii, poate interveni frustrarea si poate exista tentatia abandonarii
cauzei.

Deciziile din domeniul sanatatii vizeaza, in functie de obiectivul campaniei noastre de
advocacy, mai multe institutii care nu intotdeauna colaboreaza intre ele.
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Etapele unei campanii de advocacy

Constituirea grupului de advocacy

Cel mai probabil, problema identificata de noi este una comuna pentru mai multi oameni din
comunitate. Daca nu putem identifica alte posibile persoane afectate de problema pe care am
identificat-o, cel mai posibil, nu poate fi o0 cauza demna de o campanie de advocacy, ci mai
degraba priveste o problema individuala.

Pentru a crea o campanie de advocacy, trebuie sa identificam posibilii parteneri si sustinatori
ai campaniei noastre. Cu céat identificdm mai devreme persoanele afectate de aceeasi
problema si 1i implicdm din timp in demersurile noastre, cu atat cauza va fi mai bine
internalizata de comunitate si, deci, echipa care va munci pentru promovarea atingerii
obiectivului va fi mai mare si mai implicata.

Trebuie insa sa facem o distinctie intre persoanal/grupul care coordoneaza campania de
advocacy si comunitatea de sustinatori:

- Initiatorii si cei care dezvoltd campania de advocacy sunt persoanele care identifica si
documenteaza problema din comunitate si care isi propun sa gaseasca solutii printr-o
campanie de advocacy. Acestia pot fi constituiti intr-o organizatie neguvernamentala
(care poate exista deja), pot fi un grup de cetateni (grup de initiativa civica*) sau chiar
0 singura persoana din comunitate.

- Comunitatea este alcatuita din toti oamenii posibil afectati de problema identificata,
care se alatura pe parcursul campaniei, care ne sprijina in identificarea solutiilor si care
sustin cauza prin diferite metode.

Nu existd un numar minim sau maxim de persoane necesare pentru grupul de initiatori sau
pentru cel de sustinatori. Distinctia principala intre ele o face insa faptul ca grupul care se
constituie Tn initiator de campanie face, de cele mai multe ori, munca necesara pentru
implementarea campaniei (incepand de la strategie, crearea mesajelor de comunicare,
participare la intalniri cu autoritatile etc).

Structura si componenta grupului de initiatori pot suferi modificari, iar acest lucru nu este
neaparat o masura a esecului. In timp, unii dintre membrii din grupul initial e posibil sa nu mai
poata dedica timp campaniei, la fel cum, pe masura ce popularizam cauza, este posibil sa
identificam alte persoane care sa se alature, cu competente de care avem nevoie in grup, cu
timp pe care vor sa-l dedice cauzei etc.

I Costurile (in principal, de timp) de negociere ale deciziilor cu privire la desfasurarea
campaniilor cresc odata cu numarul de persoane din grupul de lucru, care, de cele mai multe
ori, este chiar grupul de initiatori.

*Grupul de initiativa civica este un grup de cetateni care s-au constituit intr-un grup
neformalizat, fara identitate juridica, cu scopul de a actiona impreuna pentru bunastarea
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comunitatii. Grupurile de initiativa pot fi de proximitate, precum Grupul de Initiativa Civica
Prelungirea Ghencea, sau pot fi orientate pe aceleasi valori, fara sa depinda de o arie
geografica sau de o unitate teritorial administrativa.

In ultimii ani, puterea acestor grupuri a fost recunoscutéd de autoritatile publice, fiind incluse
drept categorii eligibile pentru diferite finantari locale, prin bugetele publice, sau fiind invitate
explicit la dezbateri publice.

I Din fazele incipiente trebuie sa existe transparenta intre membri grupului. Acest lucru poate
preintdmpina probleme de incredere si de comunicare ulterioare.

Organizarea interna a grupului

Campaniile de advocacy difera foarte mult, de la o cauz la alta. In functie de obiectivele
noastre si de resursele pe care le putem pune la dispozitia cauzei, putem alege diferite tactici
si actiuni de advocacy. Indiferent de cum alegem sa implementam campania, in general, un
grup de advocacy ar trebui sa dedice timp si resurse pentru:

1. Comunicarea constantad cu comunitatea si atragerea de noi aliati si sustinatori, prin
comunicare publica si organizarea de evenimente publice;

2. Documentarea si comunicarea cu reprezentantii autoritatilor publice;

3. Centralizarea si monitorizarea implementarii campaniei.

I Este posibil ca, in faza initiala, mai ales cand grupul nu este foarte numeros, o persoana sa
se ocupe de mai mult decat de una dintre aceste componente. Este importanta atragerea de
forte proaspete in grup pentru a evita demotivarea si dezangajarea celor mai harnici membri
ai grupului.

I Multe campanii de advocacy se bazeaza pe munca voluntara. Oamenii din grup fac munca
in comunitate, pe 1anga un loc de munca si alte posibile activitati in familie. E important sa ne
dozam efortul astfel incéat unii dintre membri echipei sa nu fie suprasolicitati. Tocmai de aceea
este importanta planificarea activitatilor si stabilirea rolurilor.

Comunicarea interna

Constituirea unui grup de advocacy presupune, in unele situatii, crearea unui grup format din
oameni care nu au o istorie comuna. Pentru a face o echipa buna e nevoie de incredere si de
mecanisme care sa faciliteze lucrul in comun. Putem face asta prin:

1. Crearea unui mecanism de comunicare intern — pe orice platforma de comunicare, in
functie de ce este mai potrivit pentru membri grupului (WhatsApp, grup inchis pe
Facebook, un grup de e-mail, Slack etc);

2. Transparenta totala cu privire la identitatea si interesele membrilor grupului vis a vis
de cauza comuna — ar trebui ca fiecare sa stim despre ceilalti profesiile noastre, despre
posibilele conflicte de interese (spre exemplu relatii de prietenie sau rudenie cu membri
de partid care fac parte din institutiile vizate de campanie, contracte cu diverse entitati
comerciale care ar putea avea un interes fatd de cauza noastra etc);

3. Alocarea si asumarea unor roluri in echipa de lucru — in functie de competentele,
experientele anterioare sau doar de zona de interes, ar trebui sa existe roluri Si
responsabilitati de coordonare. Asta nu exclude implicarea tuturor membrilor echipei
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in diverse activitati, Tnsa munca ar fi mult mai eficienta daca fiecare dintre membri ar
avea in coordonare anumite activitati;

4. Instituirea unor mecanisme de luare a deciziilor — pentru a evita disensiuni in grup,
este important sa decidem inca din faza de constituire a grupului modul in care se iau
deciziile importante (tacticile utilizate, momentul in care se fac comunicari publice,
participarea la intalniri cu autoritatile etc). Cea mai buna metoda este consensul, prin
discutii pana cand ajungem la variante acceptabile pentru fiecare dintre noi. Daca
grupul este unul mare insa, consensul s-ar putea sa fie o strategie costisitoare (in
termeni de timp), si sa mergem pe varianta de vot. Oricare ar fi strategia pe care o
alegem, e important ca deciziile pe care le luam sa nu fie riscante pentru chiar
integritatea grupului. Daca exista riscul ca parte dintre oamenii din grup sa plece din
cauza dezacordului pe anumite decizii, varianta optima este consensul.

lIn ciuda faptului c& recomandam existenta a minim unei persoane care s& analizeze
rezultatele actiunilor grupului si care sa supervizeze calendarul de lucru propus, aceasta
persoana nu trebuie sa se constituie neaparat in liderul grupului. Pastrarea unei structuri
orizontale pentru grupul de initiativa, autoguvernat pe principiul egalitatii, poate conduce la
largirea spatiului de initiativa pentru fiecare dintre membrii grupului.

Pe masura ce naintdm in campania de advocacy, este posibil ca persoane din afara grupului
sa doreasca sa ni se alature ca voluntari. Sau este posibil sa avem nevoie de ajutor
suplimentar si s& cdutdm voluntari care sa ni se alature. Oricare ar fi situatia, pe masura ce
grupul se mareste, este important sa reluam procesul de cunoastere intre membrii grupului si
sa revizuim procesele de mai sus astfel incat sa ne asiguram ca ele raman eficiente.

inainte de a lucra efectiv la tacticile si actiunile campaniei noastre de advocacy, ar trebui s
stabilim niste valori, la nivelul grupului, materializate in reguli cu privire la modul in care ne
vom desfasura activitatea.

In general, aceste valori vizeaza nevoia ca o campanie:

1. Sa fie onesta — ne asiguram ce toate actiunile noastre contin informatii corecte si ca
nu ascundem informatii importante (cum ar fi, de exemplu, intélniri cu decidenti);

2. Sa nu apeleze la atac la persoana — sa identificam persoana care ne poate rezolva
problema e crucial, este nevoie s comunicam numele si functia acestei persoane,
insa nu trebuie sa apelam la tactici de atac la persoana, care incalca principiile
demnitatii umane si ne poate indeparta de comunitatea pe care dorim sa o atragem in
campania noastra. in actiunile de presiune publica excludem orice considerente cu
privire la modul in care arata, diferite particularitati de vorbire sau implicarea familiei
tintei, daca familia este irelevanta pentru cauza noastra;

3. Sa fie incluziva — avand in vedere ca numarul sustinatorilor este un argument foarte
puternic in ochii autoritatilor publice, trebuie s& ne asiguram ca lasam spatiu pentru
orice posibila persoana interesata sa ni se alature. Asta inseamna ca nu trebuie sa
permitem mesaje care promoveaza stereotipuri sau care incita la ura impotriva oricaror
grupuri. Acest lucru este important si raportat la faptul ca o campanie de advocacy
este centratd pe valori fundamentale, demnitatea umana fiind una dintre valorile
universale pe care trebuie sa le respectam, indiferent de obiectivul campaniei.

4. Sa aiba umor — umorul poate fi un bun vehicul de viralizare si poate facilita accesul la
persoane la care nu avem noi acces direct. Mai mult, continutul adresat comunitatii
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care deja ne sustine poate fi, uneori, apasator si incrancenat si sa conduca la
abandonarea cauzei de catre unele persoane. Alternarea continutului serios cu un
continut mai relaxat, dar relevant pentru cauza, poate creste implicarea atat a
persoanelor din grup, cat si a celor din afara lui.

5. Sa fie flexibila — pe masura ce inaintam, premisele pe care am construit initial
campania se modifica. De aceea este foarte importanta monitorizarea implementarii,
analiza rezultatelor si reconfigurarea actiunilor in functie de rezultatele pe care le
obtinem in fiecare etapa.

Stabilirea obiectivului de campanie: atunci cand stabilim obiectivul de campanie, problema
trebuie sa fie atent documentata si sa fie expusa clar.

Obiectivul trebuie sa fie:

a. Clar: obiectivul nostru trebuie sa fie formulat cat mai clar cu putinta, sa nu existe
ambiguitati.

b. Sa tina cont de nevoile intregii comunitati posibil afectate de politica
publica/documentul de reglementare vizat de campanie: este posibil ca, uneori, sa
nu avem in vedere ca grupul care va beneficia de rezultatele campaniei noastre poate
fi afectat diferit de ceea ce ne propunem. Trebuie ca obiectivul sa fie incluziv si sa nu
conduca la afectarea drepturilor unor persoane;

c. Safie realist: in functie de resursele de care dispunem, de persoanele pe care putem
conta, timp sau competente, trebuie sa calibram obiectivul initial, pentru a fi pusi in
situatia sa& renuntam. Pe masura ce campania creste in amploare, putem recalibra
aceste obiective, daca resursele devin mai generoase decat in faza incipienta.

d. Sa identifice corect solutia pentru problema/nevoia identificata: unele probleme
din comunitate pot parea foarte complicate, cu solutii nu chiar evidente. Solutiile
trebuie identificate alaturi de comunitate, prin consultari si documentare. Uneori chiar
si autoritatile publice pot contribui la formularea de solutii posibile.

Avand in vedere ca o campanie de advocacy vizeaza valori comune, trebuie sa tinem cont in
formularea obiectivului de interesul public. Desi uneori aceste campanii pornesc de la
experienta personala, pentru a avea succes si a aduce alaturi de noi comunitatea, obiectivul
campaniilor de advocacy trebuie sa tind cont de binele comunitatii si valorile ce decurg din
drepturile noastre fundamentale, precum acela la sanatate, la servicii sociale, la mediu
sanatos etc. De aceea, atunci cand pornim pe drumul unei campanii de advocacy, trebuie sa
identificam interesele comune cu privire la problema identificata sau cu privire la propunerea
de act normativ pe care dorim sa il modificam/oprim.

Odata identificata problema din comunitate, trebuie sa identificam cum raspundem la aceasta
astfel incat starea lucrurilor sa fie mai aproape de ceea ce noi, comunitatea, credem ca e o
situatie mai buna. Din problema vom deriva obiectivul de campanie de advocacy. Si, pentru
ca advocacy este despre valori comune, urmatoarea etapa este de a crea un grup consistent
de persoane care sa vina alaturi de noi in promovarea obiectivului nostru.

Etapele pe care trebuie sa le parcurgem:

1. Sé& identificam care este institutia (sau institutile) responsabila de problema
identificatd de noi si cine sunt persoanele care ocupa functiile relevante in cadrul
acestor institutii.

HEEN
Proiect derulat de

) érg Parteneriatul Stop ()
Pgel Appert ASPTMR ROMANIA




lceland [P@—l_‘

Liechtenstein Active
Norway citizens fund

Lucram impreuna pentru o Europé incluziva

2. Sa ne documentam. Uneori procesul de documentare poate sa nu se termine
niciodata. Mai ales atunci cand este un domeniu nou, pe care nu il stapanim si despre
care simtim ca invatam zilnic ceva n plus. A fi un bun cetatean nu necesita cunostinte
tehnice si detaliate cu privire la toate domeniile care ne afecteaza. Pe masura ce
fnaintam in campania de advocacy, putem sa atragem alaturi de noi persoane care
deja au aceste informatii sau putem afla lucruri utile chiar de la persoanele din
institutile publice pe care le abordam pentru rezolvarea problemei noastre.
Documentarea, in aceasta faza, ar trebui sa se limiteze doar la informatii care sa
descrie cat mai clar problema pe care dorim sa o rezolvam.

Documentarea o putem face in mai multe feluri:

- Sa citim informatiile disponibile pe site-urile institutiilor responsabile de rezolvarea
problemei noastre;

- Sa solicitam informatii Tn baza Legii 544/2001 privind accesul la informatii de interes
public (mai multe despre aceasta lege in sectiunea Legislatie relevanta si in Anexe);

- Sa solicitam o audienta publica la diferite persoane din institutiile publice care ne pot
ajuta cu explicatii (mai multe despre solicitarile de audiente, in aceleasi sectiuni);

- Sa cautam pe internet informatii cu privire la legislatia Tn domeniu, posibile alte
campanii asemanatoare, pentru a cere sprijin sau informatii de la alte grupuri care au
facut asta deja.

Dupa ce avem informatii cat sa intelegem si mai bine problema din comunitatea noastra,
urmatoarea etapa este sa ne gandim la posibile solutii pentru problema identificata. Pentru
aceeasi problema, pot fi identificate mai multe solutii.

Atunci cand alegem solutia cea mai potrivita, trebuie sa tinem cont de mai multe lucruri:

- Este fezabila, putem noi, cu resursele noastre, sa convingem autoritatile publice sa
implementeze aceasta solutie?

- Este o solutie cat mai buna pentru cat mai multi oameni din comunitate, astfel incat
sa avem cat mai multi sustinatori?

- Daca presupune alocarea de fonduri publice, este un buget rezonabil avand in vedere
bugetul total al comunitatii si nevoile pe care acesta trebuie sa le acopere?

Spre exemplu, problema identificata de noi este ca persoanele varstnice din satul nostru au
acces limitat la medicul de familie din comuna, iar satul este la o distanta considerabila de
dispensar. Exista mai multe posibile solutii pe care le putem propune: vizite regulate ale
medicului in sat pentru consultatii, deschiderea unor noi puncte de dispensar in comuna,
infiintarea unei linii de transport public in comun sau transportul persoanelor fara masini cu
sprijinul masinilor din flota primariei. Prin comunicare si negociere cu toti actorii relevanti, ar
trebui sa& gasim solutia optima pentru comunitate si cu cele mai mari sanse de reusita.

Identificarea tuturor categoriilor de persoane relevante pentru campanie

Odata identificate problemele vizate de campania noastra de advocacy si de formularea unor
posibile solutii, putem trece la urmatoarea etapa, maparea stakeholder-ilor.
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Ce inseamné stakeholder? Reprezinta acea categorie de persoane si/sau institutii care pot
manifesta interes fatd de campania noastra. Interesul poate fi diferit — fie de sustinere, fie de
opozitie. Pe cat posibil, trebuie sa identificam cat mai multi stakeholderi, pentru a croi strategii
diferite pentru fiecare dintre aceste categorii.

Cele trei mari categorii de stakeholderi sunt:

1. Tintele;
2. Sustinatorii si aliatii;
3. Adversarii.

Tintele sunt persoanele direct vizate de campania noastra de advocacy. Le gasim prin
raspunsul la intrebarea Cine are puterea de a implementa solutiile propuse de noi? Este
important sa identificam persoanele din institutiile publice care pot sa rezolve problema. Daca
apreciem ca primaria ne poate rezolva problema, vom lista ca tinte primarul, consilierii locali,
poate sefii departamentelor din primarie care au in gestionare problema noastra.

In aceast& faza ne este util s& identificam si acele persoane care pot influenta tintele noastre.
Spre exemplu, Tn anumite puncte ale campaniilor de advocacy, este util sa solicitam sprijinul
liderului judetean sau national al partidului care are majoritate in Consiliul Local sau chiar
sotiei primarului. Nu trebuie sa evitam sa apelam la persoanele din anturajul persoanelor
vizate de campanie, dar trebuie sa o facem cu responsabilitate, fara riscul de a fi acuzati de
hartuire sau de intruziune in viata privata.

Aliatii sunt persoanele sau institutiile care ar putea sa ne sprijine ih campania de advocacy si
care ar putea fi direct interesante de rezolvarea unei situatii. Spre exemplu, un potential aliat
al campaniei in care ne dorim facilitarea accesului persoanelor varstnice la dispensar poate fi
Ministerul Sanatatii, tindnd cont de strategiile nationale care prevad importanta programelor
de preventie si screening. Aliatii pot fi si oamenii din comunitate, direct afectati de problema
si care Tsi pot dedica timp si energie cauzei noastre.

Sustinatorii sunt acei oameni care ar beneficia de rezolvarea problemei sau care cred in
valorile pe care cauza noastra o promoveaza. Cu cat avem mai multi sustinatori, cu atat cauza
noastra va fi mai vizibila si, deci, poate creste presiunea pe autoritatile publice de a rezolva
problema. Acestia pot sprijini cauza in mai multe feluri, plecand de la distribuirea pe retelele
de socializare a mesajelor de campanie, participarea la actiuni de protest sau participarea la
sedintele publice ale institutiilor sau trimiterea de e-mail-uri catre persoanele identificate drept
tinte.

In aceasta categorie pot intra si influencerii, persoane care au capacitatea de distribui mesajul
dincolo de audienta la care noi avem acces sau organizatii neguvernamentale din comunitate
sau de la nivel national, cu expertiza in domeniul delimitat de cauza noastra.

in ceea ce priveste sustinatorii, nu putem identifica pentru toti potentialii sustindtori nume si
prenume. Este util aici sa identificam categorii generice de persoane care ar putea fi interesate
de cauza noastra. Luand exemplul de mai sus, copiii Si nepotii persoanelor varstnice care nu
mai locuiesc in comunitate ar putea fi direct interesate, pentru ca si-ar simti parintii si bunicii
mai Tn siguranta.

Cum stabilim persoanele din fiecare categorie:
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Cine ne poate rezolva problema?

Cine este afectat de problema pe care o dorim rezolvata?

Cine ar fi interesat sa ne sustina, chiar daca nu e afectat direct de problema?
Cine s-ar putea opune rezolvarii acestei probleme?

Cine din institutiile publice ne poate rezolva problema?

Cine din presa ar putea fi interesat de subiectul acesta?

~0o0TD

Dupa ce am identificat toate aceste categorii de persoane, ne putem gandi cum anume putem
sa ajungem la fiecare dintre acestea. Daca pentru sustinatori si aliati tacticile de atragere pot
fi, in mare parte, comune, pentru tinte acestea difera.

Odata ce avem aceasta lista, trebuie sa identificam tacticile potrivite pentru a ajunge la fiecare.
Sa lucram pe un exemplu concret:

Problema identificatd — abandon scolar in comunitate, lipsa resurselor financiare pentru o
hrana sanétoasa, lipsa educatiei cu privire la alimentele sanéatoase.

Posibile solutii pe care le dorim implementate: scoala s& implementeze programul Masé caldéa
Si s& se facd educatie pentru alimentatie sanétoasa pentru copiii si périntii sau apartinétorii
lor. Pentru implementarea acestor solutii avem nevoie de buget alocat din fonduri locale.

Cine ne poate rezolva problema?

- Primarul;
- Memobrii Consiliului Local;

Cine este afectat de problema pe care o dorim rezolvata?

- Copiii din comunitate;

Familiile copiilor;

- Conducerea scolii (abandonul scolar fiind o problema importantd pentru o unitate
scolara);

Familiile tinere, care urmeaza sa isi inmatriculeze copiii in scoala.

Cine ar fi interesat sa ne sustina, chiar daca nu e afectat direct de problema?

- Medicul de familie din comunitate;

- Organizatii neguvernamentale regionale/locale din domeniul protectiei drepturilor
copilului, sanatate, educatie, social;

- Conducerea Inspectoratului Scolar Judetean;

Ministerul Educatiei;

Ministerul Muncii si Protectiei Sociale;

- Primarul;

- Memobrii consiliului local;

- Conducerea partidelor politice care fac parte din Consiliul Local si primarul;

Mediatorul sanitar si asistentii sociali din comunitate;

- Preotul.

Cine s-ar putea opune rezolvarii acestei probleme?
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- Primarul;

- Membri consiliului local;

- Conducerea scolii;

- Conducerea partidelor politice care fac parte din Consiliul Local si primarul;
- Mediatorul sanitar si asistentii sociali din comunitate.

I Unele institutii pot fi trecute atat la potentialii aliati, cat si la potentialii oponenti in faza initiala.

Spre exemplu, primarul sau consiliul local pot fi alaturi de noi, pentru ca inteleg nevoia. Dar
se si pot opune pentru ca acest tip de program ar presupune alocarea de fonduri publice pe
care, poate, nu sunt dispusi sa le aloce. La fel cum conducerea scolii poate fi alaturi de noi,
pentru ca implementarea programului ar conduce la reducerea abandonului scolar, dar ar
putea sa se si opuna din cauza detaliilor logistice care ar putea sa fie greu de gestionat sau a
dificultatii de a pregati cursurile de alimentatie sanatoasa.

Redam mai jos un posibil plan pentru fiecare dintre categoriile de stakeholderi posibili. Cu
toate acestea, fiecare dintre campaniile de advocacy pe care ni le propunem este destul de
particulara si necesita un efort individual de identificare a celor mai potrivite tactici.

Sustinatori si aliati:

Posibile obiective:

- Extinderea grupului de lucru care a pus bazele grupului de initiativa (cu anumite
competente care sa conduca la optimizarea rezultatelor campaniei);

- ldentificarea si atragerea alaturi de noi a grupurilor de persoane direct afectate de
problema identificat3;

- Atragerea unor persoane publice preocupate de cauza campaniei;

- Extinderea grupului de sustinatori locali.

Posibile actiuni:

- ldentificarea locurilor (fizice sau online) unde putem gasi persoanele afectate de
problema:

o spre exemplu daca ne dorim reabilitarea unui parc: vom merge in acel parc
sa identificam tipul de persoane care frecventeaza acel loc. Pot fi adulti care
isi aduc copiii sa se joace acolo, persoane care isi plimba céinii sau persoane
care alearga. Daca parcul este in proximitatea unei scoli, e posibil sa existe
adolescenti care sa vina des in acest parc. Trebuie identificate fiecare dintre
categoriile de utilizatori frecventi, deci, potentiali sustinatori ai campaniei.

- Pentru fiecare dintre aceste categorii, vom identifica strategii de comunicare (grupuri
de facebook, interactiuni directe) optime;

- Crearea de mesaje care sa se adreseze direct nevoilor grupurilor identificate: spre
exemplu, pentru parinti ar putea fi util de evidentiat problemele de siguranta ale
locurilor de joaca, pentru persoanele care alearga ar putea fi punctat praful din parc
din cauza lipsei de verdeata etc.

- Organizarea unui eveniment comunitar — putem organiza un picnic comunitar, spre
exemplu, in care sa invitam comunitatea la discutii, astfel incat sa avem sansa de a
le explica direct cine suntem, ce ne dorim si de a-i invita alaturi de noi.

- ldentificarea persoanelor publice interesante de tema campaniei si scrierea de
mesaje directe in care sa le explicam demersul si sa le cerem sprijinul.
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Resurse:

- Timpul necesar pentru identificarea posibilelor persoane interesante de campania
noastra, identificarea de persoane publice care sa ne susting;

- Printare de materiale informative (flyere, brosuri) si crearea de continut digital pentru
a promova mesajele directionate catre fiecare dintre grupurile identificate;

Cum atragem aliatii i sustinatorii?

Pentru a putea sa ne aducem alaturi aliatii si sustinatorii, trebuie s& comunicam public cine
suntem si ce ne dorim. In functie de resursele de care dispunem, dar si de profilul persoanelor
pe care le vizam, putem face asta in mai multe feluri:

1. Prin crearea unei pagini de social media utilizatd in comunitatea noastra — daca
grupul vizat de noi utilizeaza Facebook, putem incepe de aici. Sau daca vrem sa
ajungem la o populatie tanara, utila ar fi o pagina de TikTok sau Instagram. Indiferent
de canal, este important s comunicam transparent cine suntem si problema pe care
dorim sa o rezolvam. Daca am identificat si posibila solutie, o putem formula public.
Nu trebuie insa sa excludem situatia in care persoanele pe care le vizam nu sunt pe
nicio retea de socializare, cum ar fi spre exemplu persoanele varstnice din comunitate.

2. Campanie de informare cu privire la cauza noastra din poarta in poarta. Acesta
poate fi un demers costisitor (in termeni de timp si, poate, chiar si de bani, avand in
vedere ca ar fi utila tiparirea informatiei cu privire la grup si la obiectivele lui), dar
contactul direct cu persoanele interesante de cauza noastra poate da rezultate de
durata si poate atrage sustinatori fideli.

3. Un comunicat de presa poate fi util pentru a creste vizibilitatea cauzei si chiar pentru
a ,avertiza” tintele ca suntem seriosi.

Este important ca ori de cate ori identificdm modalitati prin care sustinatorii ne pot sprijini sa
mentionam explicit cum o pot face. in acest fel, dincolo de sprijinul efectiv in cadrul campaniei,
oamenii se simt parte din cauza. Spre exemplu, in faza incipienta, puteti sa le cereti sa
distribuie mai departe informatia. Pe masura ce campania inainteaza, e important sa gasim
noi modalitati prin care ii putem implica direct.

Lucrul minim necesar este informarea constanta cu privire la ce facem in cadrul campaniei.
Pe masurd ce mai acumulam informatii cu privire la problema din centrul campaniei de
advocacy, si acestea pot fi transmise catre comunitate. Informarea constanta tine comunitatea
alaturi de cauza si, deci, problema pe agenda publica.

I In functie de platforma de comunicare si public, este util s& avem continutul adaptat. Pe de
o parte adaptat tehnic — continut video, foto sau/si text, pe de altd parte adaptat audientei pe
care o vizam. De fiecare data e important s comunicam limpede, fara multi termeni tehnici,
care ar putea ingreuna parcurgerea continutului.

I Avem grija ca mesajele sa nu creeze disensiune in randul sustinatorilor. La fel si atunci cand
interactionam direct cu acestia. Un ton agresiv poate indeparta sustinatorii. Uneori
comunicarea cu umor poate atrage mai multi sustinatori, insa fard a duce in derizoriu
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campania sau tintele. Creativitatea si umorul pot contribui considerabil la succesul campaniei
de advocacy.

Uneori poate fi util sa facem mai mult decat informare in comunitate direct afectata de
problema identificatad de noi. Urmatoarea etapa poate fi consultarea comunitatii. In acest fel
oamenii vor simti cauza si mai mult ca fiind cauza lor si poate creste nivelul de implicare.

Putem consulta comunitatea in mai multe feluri:

- Putem sa le adresam o intrebare si sa ii rugam sa comenteze pe retele de socializare
sau sa trimita pe un email opiniile. Daca comunitatea sustinatorilor este deja mare, e
posibil sa nu avem timpul necesar sau capacitatea de a procesa toate aceste
raspunsuri. Trebuie sa ne asiguram ca avem resursele necesare sa parcurgem
aceste raspunsuri;

- Putem sa cream sondaje online, fie pe retelele de socializare, fie pe diverse platforme
online care permit crearea de chestionare (de exemplu Google forms),

- Putem sa organizam intalniri cu cetatenii din comunitate (fie fizic, fie online, in functie
de grupurile vizate). Acest tip de evenimente presupune 0 minima organizare, precum
si un moderator care sa poata gestiona discutiile de grupuri;

- Putem sa organizam evenimente comunitare (de exemplu de curatare a deseurilor
dintr-o zona, ateliere cu copiii pe diferite teme, picnic comunitar etc);

- Putem transmite pe email documente mai ample si sa rugam oamenii din comunitate
sa isi exprime punctul de vedere. Acest lucru presupune alcatuirea unei baze de date
cu adrese de e-mail ale unor persoane interesate sa se implice in cauza noastra.

! Cand folosim date personale, precum numele, adresele de email sau adrese fizice, trebuie
sa respectam cu rigoare cadrul legal privind Protectia datelor cu caracter personal/GDPR.
Pentru a evita neplaceri si eventuale sanctiuni, trebuie sa avem, la nivel de grup, un
regulament clar privind gestionarea acestor date si sa desemnam o persoana care e
responsabila cu stocarea si securizarea acestor date. De asemenea, trebuie sa explicam
posibililor sustinatori de ce le colectam datele si cum le vom folosi. Acordul lor este imperios
necesar.
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Actiuni si tactici in advocacy:

Pentru a gandi etapele unei campanii de advocacy in termeni de tactici, trebuie sa ne raportam
constant la obiectivele campaniei si la resursele disponibile.

in functie de acestea, trebuie s& derulam activitati directionate cétre trei publicuri distincte:

1. Tintele campaniei,

2. Comunitatea de sustinatori (inclusiv potentiali sustinatori si persoane vizate direct de
problema pe care dorim sa o rezolvam);

3. Reprezentanti ai mass media.

Fiecare dintre aceste categorii trebuie sa fie tintite in paralel si trebuie sa existe constant o
legatura intre tacticile folosite pentru fiecare dintre ele. La fel cum cronologia acestor tactici
va diferi de la o campanie la alta, in functie de rezultatele intermediare.

in general, este util s& plecdm de la premisa bunei credinte si s& incercdm o abordare de
colaborare cu reprezentantii autoritatilor publice locale. Uneori e posibil ca ei sa nu fie la curent
cu problema identificata de noi sau, in cazul proiectelor pe care dorim sa le oprim, sa nu
cunoasca toate posibilele consecinte ale proiectului propus. Nu este mereu cazul si, deci
uneori, aceasta etapa de posibila rezolvare a problemei pe calea colaborarii sa nu fie posibila.
Dar, ori de cate ori este posibil, este bine sa incepem cu aceasta varianta.

Mai jos detaliem o serie de tactici posibile. Cu toate acestea, nu trebuie sa le folosim pe toate
sau sa le folosim in ordinea propusa. De aceea, inainte de a incepe orice demers public,
echipa restransa de lucru ar trebui sa elaboreze un plan de campanie de advocacy. Planul
este pur orientativ, cat sa ne ghideze activitatea. in functie de rezultatele intermediare, e bine
sa revenim la acest plan initial si sa il optimizam in functie de rezultatele intermediare, de
persoanele care ni s-au alaturat in campanie sau de cum a evoluat problema pe care dorim
sa o rezolvam.

Pentru fiecare categorie de sustinatori, ar fi util sa identificam cele mai potrivite modalitati de
comunicare si de mesaje potrivite si adaptate varstei si profesiei. Aceasta insa presupune un
volum mare de munca si, posibil, greu de gestionat pentru o echipa cu resurse de timp limitate.
Deci putem merge si pe varianta unui singur mesaj, care sa fie incluziv pentru toate categoriile
vizate de noi.

Photovoice:

Este o tactica de implicare a comunitatii potrivita pentru situatiile in care vreti sa implicati
persoane vulnerabile sau copii (persoane cu o putere scazuta de a-si face vocea auzitd in
comunitate). Uneori persoanele direct afectate de problema identificatd de noi nu stiu sa
citeasca, nu au rabdarea de a parcurge texte legislative sau sunt timorate de prezenta
autoritatilor publice.
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Metoda presupune implicarea directa a persoanelor care sufera din cauza problemei
identificate intr-un proiect fotografic si transmiterea de mesaje prin intermediul fotografiilor.
Este important de stiut ca aceasta metoda nu se adreseaza fotografilor profesionisti.

Avantaje

o

I Este foarte incluziva si poate aduce in campanie persoane care, prin metode traditionale de
advocacy (dezbateri, proteste, solicitari) nu s-ar fi implicat;

/I Da voce si putere unei populatii vulnerabile, care, in general, nu este ascultata la nivelul
comunitatii;

/I Poate fi o modalitate foarte buna de comunicare, fotografiile realizate prin aceasta tactica
transmitand mesaje puternice catre public si reprezentantii autoritatilor publice;

/I Aduce laolalta comunitatea prin metode facile de lucru;

/I Este o metoda de lucru pe termen lung, ce poate conduce la consolidarea grupului si, deci,
poate fi un model sustenabil pentru consolidarea unui grup activ de cetateni in comunitate.

Dezavantaje

X

/I Necesita un proces amplu de ghidare, prin ateliere de lucru;

/I Este 0 metoda de lucru pe termen lung, deci efortul de coordonare trebuie sa fie unul
sustinut;

/I Sunt necesare resurse materiale, cum ar fi telefoane cu camera sau aparate de fotografiat
care sa fie date persoanelor implicate in exercitiul de photovoice, abilitati minime de procesare
a fotografiilor sau de printare a fotografiilor.

Etape organizare exercitiu photovoice:

1. ldentificarea grupurilor ce pot fi implicate in acest exercitiu. Trebuie sa ne gandim la
acele persoane care sunt direct afectate de problema pe care dorim sa o rezolvam;

2. Prezentarea in comunitate a ideii si recrutarea persoanelor care doresc sa se implice:
de cele mai multe ori, din grupul initial vor exista persoane care vor abandona, din
cauza lipsei de timp, a lipsei de motivatie etc;

3. Organizarea unor ateliere in care sa discutam cu grupul despre problema pe care
dorim sa o rezolvam impreuna si implicarea lor in identificarea celei mai potrivite solutii
pentru ei. Acestea pot fi pregatite ca ateliere de lucru, astfel incat oamenii sa identifice
solutiile potrivite, sa inteleaga metoda photovoice si sa inteleaga ce inseamna o
campanie de advocacy. In cadrul acestor intalniri trebuie stabilit mesajul principal pe
care doresc sa-l transmita prin fotografii autoritatilor. Spre exemplu, daca dorim sa
convingem autoritatea publica sa aloce fonduri pentru a sprijini comunitatea sa
imbunatateasca conditiile de locuire, putem propune fotografierea conditiilor din viata
de zi cu zi, a igrasiei din locuinte, a podelelor dezafectate si umede. Practic, prin
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photovoice obtinem un portofoliu fotografic cu toate aspectele locuirii care le pun in
pericol sanatatea.

4. Stabilim, prin consens, un calendar de lucru — o perioada in care persoanele incearca
sa faca cele mai potrivite fotografii — in aceasta perioada, o persoana din echipa ar
trebui sa viziteze, din cand in cand, comunitatea, pentru a se asigura ca oamenii
lucreaza la acest proiect, pentru discutii pe marginea campaniei etc — in acest fel
oamenii se vor simti constant parte din demersul nostru;

5. Organizarea unei noi intalniri comunitare in care fiecare persoana fisi prezinta
fotografiile. In acest moment trebuie s identificam, alaturi de ei, si care ar fi cuvintele
pe care ar trebui sa le alaturam fotografiilor lor — textele sunt importante pentru a da
,cheia de lecturd” a fotografiilor. NU trebuie sa fie texte complicate, propozitii simple,
dar clare, care sa sintetizeze problema;

6. Dupa ce au fost stabilite fotografiile si textele de insotire, stabilim impreuna cu

persoanele implicate modul in care aceste materiale ajung la tintele campaniei. Avem

mai multe optiuni: sa le transmitem carti postale, sa organizam o expozitie-dezbatere
pentru a facilita dialogul direct intre tinte si comunitate, sa le aratam la o sedinta de
consiliu local si sa luam cuvantul cu privire la problema noastra etc. in functie de
dorintele comunitatii si de resursele noastre, agream care este formatul cel mai potrivit.

Organizarea si comunicarea evenimentului, in functie de decizia luata de grup.

Ulterior evenimentului sau transmiterii fotografiilor catre decidenti, comunitatea trebuie

implicata activ mai departe in campanie. Este important sa fie alaturi de noi pana la

incheierea campaniei, astfel incat sa nu simta ca acest exercitiu a fost mai degraba
un prilej pentru echipa de coordonare de a obtinute continut, fara a acorda atentiei
nevoilor grupului implicat.

© N

Exemplu exercitiu photovoice: cercetatori din domeniul sanatatii psiho-sociale au realizat un
proiect photovoice pentru a identifica experientele pacientilor care erau sub medicatie
psihotropa. Mai jos, un exemplu din cadrul acestui studiu (sursa: Amy B Werremeyer, Gina
Aalgaard-Kelly, Elizabeth Skoy, The Mental Health Clinician, 2016):

“I shake when my anxiety gets really bad. | can try
[to stop the shaking], but it doesn’t work.”

Traducere foto 1: ,Tremur cand nivelul de anxietate creste foarte tare. Incerc s& ma opresc din acest
tremur, dar nu reusesc”.
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“[This is] just showing, the process you have
to go through and because of my diabetes
and [the] condition I'm in all the different

depression and anxiety [medications] I'm on

now and if | would have taken care of myself
and taken my medication and exercised, |
would be healthy and | wouldn’t need % of
these medications.”

Traducere foto 2: ,in aceasta fotografie arét procesul prin care trebuie s& trec din cauza diabetului sia
anxietétii si depresiei. Daca as fii avut grija de mine si as fi luat pastilele si as fi facut exercitii, as fi fost
sdnatos si nu as fi avut nevoie de % din aceste medicamente”.

Petitia:

Este un text pe care comunitatea il poate semna si pe care sa il trimitem catre institutiile
publice identificate ca fiind relevante pentru cauza noastra (in capitolul Legislatie utila,
detaliem formatul legal al petitiei, iar in anexe puteti gasit un exemplu).

Avantaje

Il Este prevazut de legislatie si, teoretic, obliga autoritatea careia i se adreseaza, sa transmita
un raspuns cu privire la solicitare;

/I Este un instrument bun de comunicare a cauzei: contine un call to action (adica cere
oamenilor sa faca ceva efectiv — sa semneze), ceea ce face ca oamenii sa se simta implicati
in cauza, nu doar sustinatori;

/I Este relativ simplu, mai ales pentru comunitatile in care existd multe persoane care
utilizeaza retelele de socializare.

Dezavantaje

X

/I Oricand cineva poate contesta petitia pentru ca ,are prea putini semnatari”;

/I in cazul comunitatilor in care nu existd un numar mare de populatie pe retelele de
socializare, necesita un efort suplimentar pentru ca trebuie apelat la tactica contactului direct
(mers din poarta in poarta).
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Cum formulam continutul petitiei?

In afara rigorilor legale ce trebuie incluse obligatoriu (vedeti in sectiunea Legislatie relevanta),
mesajul petitiei ar trebui sa fie relativ scurt, formulat in termeni accesibili. Nu uitdm niciodata
ca obiectivul nostru e ca oamenii sd semneze, deci trebuie sa parcurga textul si sa il inteleaga.

Structura unei petitii:

Descrierea sumara a problemei pe care dorim sa o rezolvam, solutia propusa, persoanele
care pot implementa solutia propusa. Daca avem informatii cu privire la efectele problemei
(informatii cu privire la rata de abandon scolar, spre exemplu, sau declaratii de la medicul din
comunitate cu privire la starea de sanatate a copiilor) acestea pot fi incluse intr-o anexa si
trimise alaturi de petitie. Daca vor fi incluse Tn textul petitiei, aceasta va deveni greu de parcurs
si, deci, e posibil ca oamenii sa nu aiba timpul si rabdarea sa o parcurga si, deci, sa nu o
semneze.

Tehnic, cum strangem semnaturile?

Exista mai multe platforme pe care ne putem promova cauza. www.declic.ro sau
www.petitiionline.com sunt astfel de platforme. Declic.ro va poate ajuta inclusiv cu distribuirea
petitiei printre oamenii care fac parte din comunitatea lor (dacd anumite conditii sunt
indeplinite).

Cum promovam petitia?

O petitie este un bun moment de comunicat public, printr-un comunicat de presa (vedeti mai
jos informatii despre cum comunicdm cu mass media). De asemenea, putem gandi o
campanie care sa se desfasoare atat online, pe retelele de socializare, cat si cu prezenta fizica
in comunitate.

Plecand de la mesajele cheie identificate pentru diferitele grupuri posibile de sustinatori, putem
sa:

/I facem scurte montaje video prin care sa prezentam, in mai multe ,episoade”, consecintele
problemei, solutia propusa, de ce e important ca oamenii s& semneze etc. Fiecare material
trebuie sa se termine cu indemnul de a semna petitia;

/I cartoane foto (fie grafica, fie fotografii, fie chiar text) care sa promoveze, pe scurt, petitia,
sau sa prezinte, pe scurt, consecintele amanarii implementarii solutiei. Cartoanele pot fi
insotite de texte mai lungi, explicative, insd o imagine creste sansele ca oamenii sa se
opreasca la postarea de promovare a petitiei;

/I meme-uri — umorul poate aduce sustinatori (vedeti mai sus care sunt, totusi, limitele in care
ar trebui sa fim haiosi in astfel de campanii);

/I pentru comunicarea adresatéa copiilor, daca campania noastra vizeaza si acest public tinta,
putem atrage copii/adolescenti in campanie (dar numai cu acordul informat al parintilor!).
Copiii si tinerii vor sti cum sa comunice catre acest public tinta mai bine decét noi;
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/I cautam persoane publice care ne pot distribui petitia — Ti putem contacta printr-un email sa
ii rugam sa preia mesajul nostru si sa distribuie petitia.

! Atunci cand contactam persoane publice, posibili ambasadori ai cauzei noastre, trebuie sa o
facem tindnd cont ca este un favor, fara sa cerem imperativ. Nu trebuie sa insistam la limita
hartuirii. Uneori, un non-raspuns este un raspuns.

Cum stim cénd sa ne oprim din strdngerea de semnaturi pentru petitie?

Nu exista o formula matematica pentru a stabili momentul optim in care sa oprim campania.
Uneori ne oprim atunci cand nu mai avem timp, raportat la cauza pentru care militam. Spre
exemplu, daca o lege pe care o dorim oprita a intrat pe circuitul decizional sau daca, in
Consiliul Local, urmeaza sa se voteze bugetul local, iar noi ne dorim resurse alocate pentru
cauza noastra.

Alteori ne oprim atunci cand ritmul de noi semnaturi a scazut sesizabil, iar noi nu mai avem
resurse pentru a continua promovarea petitiei.

Cum trimitem petitia?

Petitia poate fi trimisa pe e-mail sau poate fi creat un eveniment public in care membrii
comunitatii care au semnat petitia sa poata participa. Daca strategia colaborarii nu este o
optiune, putem organiza un protest in fata institutiei la momentul depunerii petitiei sau putem
merge la sedinta de Consiliu Local pentru a o inmana personal fiecarui consilier.

Este important sa:
/I Anuntam comunitatea (in principal semnatarii) ca petitia urmeaza sa fie depusa;

/I Comunicam public (inclusiv printr-un comunicat de presa) ca petitia va fi depusa, mai ales
daca, pe parcursul campaniei de strangere de semnaturi, am mai trimis comunicate de presa
pe marginea campaniei noastre;

/I Sa transmitem petitia catre toti potentialii sustinatori: desi solutia poate fi implementata doar
de persoanele identificate ca tinte, si restul autoritatilor publice pot sprijini cauza noastra.
Pentru fiecare autoritate sau partid politic insa trebuie sa exista un text de insotire, astfel incéat
sa fie clar cum pot ei, cu instrumentele politice sau administrative pe care le au la indeméana,
se ne sprijine.

Evenimente publice comunitare

Uneori, pentru a aduce comunitatea laolaltd pentru semnarea petitiei, putem sa organizam
evenimente publice comunitare. in functie de specificul comunitatii si de cauza pe care o
promovam, evenimentele pot fi: intalniri cu medici voluntari care sa ia tensiunea persoanelor
din comunitate, intalniri prin care sa curatam de deseuri o zona din comunitate, ateliere
dedicate copiilor, un picnic comunitar sau un bazar in care sa vindem diferite lucruri de care
nu mai avem nevoie in gospodarie. Sunt nenumarate forme pe care aceste evenimente le pot
lua si depinde foarte mult de creativitatea noastra.
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Avantaje

/I Consolideaza comunitatea in jurul cauzei noastre (si nu numai, dand sentimentul de
apartenenta la comunitate);

/I Ne da spatiul si timpul necesar de a raspunde intrebarilor si a explica (mai in detaliu)
problema si solutia propusa;

/I Poate fi o foarte buna ocazie de a invita presa si, deci, de a promova cauza in mass media;

Dezavantaje

/I Necesita o mobilizare de resurse mai mare decéat in cazul altor tactici (timp, oameni, uneori
chiar si fonduri);

/I Este un eveniment public, deci este posibil sa participe si persoane ostile cauzei (dar acest
lucru poate fi usor transformat intr-un avantaj, daca realizam o strategie si pentru acest
scenariu).

Important este sa parcurgem anumite etape, astfel incat sa ne asiguram ca ne indeplinim
obiectivul de promovare a campaniei noastre:

1. Stabilim obiectivul. Ce ne dorim din aceasta intalnire — spre exemplu ne dorim ca
oamenii sa semneze petitia - si formatul intalnirii, si facem o lista cat mai detaliata cu
putintd a resurselor necesare pentru acest format. Acesta este si un test al fezabilitatii
evenimentului;

2. Pentru fiecare dintre resursele necesare, trebuie sa identificam modalitati de a le
asigura si sa stabilim persoana din echipa noastra responsabila. Spre exemplu, daca
vrem sa facem un eveniment intr-un spatiu public, va trebui sa notificam la primarie
organizarea evenimentului; daca vrem un spatiu privat, va trebui sa contactam
proprietarul spatiului;

3. Stabilim mesajele si modul in care promovam intélnirea. Putem sa o facem doar
online, putem sa cream flyere pe care sa le distribuim in comunitate sau sa facem
postere pe care sa le lipim in locuri precum magazinul din comunitate sau la biserica.
Pentru fiecare dintre aceste modalitati trebuie sa identificam resursele necesare si
persoanele responsabile;

4. Daca decidem ca prezenta presei ar fi oportuna, realizém un comunicat de presa.

5. Stabilim rolurile echipei in cadrul evenimentului (moderator, persoana care sa discute
cu presa, persoana dedicata lucrului cu copii, persoana care sa se asigure ca
participantii semneaza petitia etc);

6. Realizam o lista de prezenta in care persoanele care doresc sa se implice si pe viitor
in actiunile grupului sa isi poata lasa informatiile de contact;
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7. Tn timpul evenimentului, trebuie sa ne asiguram ca obiectivul evenimentului este atins
si, daca dorim s& comunicam post eveniment despre intélnire, sa fotografiem
evenimentul (cu acordul participantilor);

8. Un membru al echipei are rolul de a lua notite. Desi ni se pare ca putem tine minte
toate subiectele discutate, e important sa notam cat mai multe detalii. Daca exista
acordul participantilor, uneori este utila si o inregistrare a evenimentului, pentru a nu
rata idei bune din partea participantilor;

9. Dupa eveniment, vom publica informatii cu agenda si concluziile evenimentului, chiar
si sub forma de comunicat.

10. Multumim public participantilor si, in masura in care avem datele de contact, o facem
si in privat. Aceasta forma de comunicare va consolida increderea si poate contribui
la cresterea implicarii comunitatii in actiunile viitoare.

Campanie de comunicare directa cu tintele vizate:

Poate fi derulata fie prin intermediul e-mailului, fie prin solicitarea de audiente publice sau prin
organizarea de evenimente publice la care invitam tintele identificate.

Odata identificate tintele, trebuie sa facem o baza de date cu contactele acestora. in cazul
persoanelor cu functii publice, datele de contact ar trebui sa fie disponibile si accesibile
publicului. Daca nu pot fi identificate cu usurintd, datele de contact pot fi solicitate prin
secretariatul institutiilor in care isi desfasoara activitatea.

in functie de tactica abordata sau de momentul in care se afla campania de advocacy, putem
sa:

/I trimitem un e-mail in care sa le prezentdm problema si solutia identificatd de noi, precum si
sa ne exprimam disponibilitatea de a discuta in detaliu;

/I sa solicitam o audienta publica, in baza reglementarilor care 1i obliga la acest lucru;

/I sa participam la sedintele publice (ex: sedintele de Consiliu Local, sedintele comisiilor de
specialitate relevante pentru cauza noastra);

Audienta publica:

Conform Codului Administrativ (Art. 225), ,alesii locali sunt obligati sa organizeze periodic, cel
putin o data pe trimestru, intalniri cu cetatenii, s acorde audiente”. Daca tintele campaniei
noastre de advocacy sunt parlamentari, obligativitatea acestora de a acorda audiente este
mentionata in Legea 96/2006 (Art. 39): , Deputatii si senatorii organizeaza in cadrul birourilor
parlamentare din circumscriptia electorald activitati specifice relatiilor publice si audiente
acordate cetatenilor’. Tn anexe gasiti modelul de solicitare de audienta.

Audientele sunt un prilej foarte bun de a discuta fata in fata cu persoanele care ne pot rezolva
problema.
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Cum ne pregatim pentru o audienta?

/I Problema trebuie documentata cat mai in profunzime cu putinta, sa transmitem decidentilor
ca stim despre ce vorbim;

// Sa ne gandim la toate posibilele contra argumente cu privire la solutia identificata si sa ne
gandim la ce raspunsuri sa oferim;

/I Sa documentam, pe cat posibil, care este opinia persoanei/persoanelor carora le cerem
audienta cu privire la problema pe care dorim sa o rezolvam, pentru a avea o idee despre cum
va primi propunerea noastra si pentru a ne construi discursul.

Ce trebuie sa facem in timpul audientei:
/I Sa venim pregatiti cu hartii printate in care sa detaliem problema si solutia propusa;

/I Sa prezentam verbal cat mai succint motivul pentru care am cerut audienta — ar trebui sa
ne asiguram ca in minutele in care expunem problema, am prezentat cele mai importante
argumente. Ajuta sa pregatim o lista cu aceste argumente pe care sa ne aruncam rapid ochii
in timpul ntalnirii, astfel incat sa ne asiguram ca am atins cele mai importante lucruri in
minutele pe care le avem la dispozitie;

/I Ar trebui ca la audienta sa participe minim doua persoane, pentru ca este important sa luam
notite, pentru a retine ce ni se raspunde, iar persoana care este angajata in conversatie este
posibil sa nu poata face ambele lucruri in cadrul Tntalnirii;

/I Sa fim civilizati, dar fermi. Este posibil ca persoana la care am venit in audienta sa incerce
sa ne intimideze cu un limbaj mai dur sau, din contra, sa foloseasca un ton lingusitor, cu scopul
de a ne findupleca. Trebuie sa nu uitam niciun moment obiectivul campaniei noastre si
responsabilitatea pe care o avem fata de toate persoanele care sustin respectivul obiectiv;

/I Sa incercam sa plecam din audienta cu un angajament cert (ex.: propunerea unei hotaréari
de Consiliu Local pentru urmatoare sedinta, organizarea unei dezbateri publice in urmatoarea
lund, initierea unor discutii inter-institutionale etc);

// Tn cazul in care incd nu avem o adresd de email directs, e important sa cerem datele de
contact, astfel incat sa putem reveni pentru a verifica indeplinirea angajamentului (daca
contextul o permite, putem cere chiar si numarul de telefon);

/I Desi, conform legii, o audienta publica este o intalnire cu caracter public, uneori este util sa
precizam explicit ca vom informa comunitatea cu privire la cele discutate in cadrul intalnirii.

Dupa audienta:

/I Informam comunitatea despre intélnire si despre angajamentele luate de persoana la care
am fost in audients;

/I Transmitem un e-mail catre persoana la care am fost in audienta, cu sinteza celor discutate,
precum si cu angajamentul pe care si I-a asumat in intalnire;

/I Publicam informatii cu privire la intalnire. E oportun si un comunicat de presa, cu atat mai
mult in cazul in care exista un angajament;
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/I Nu uitam de angajament si revenim la persoana la care am fost in audienta, pentru follow
up.

EXEMPLU:

Declic a initiat in 2021 o campanie prin care i-a invitat pe membrii comunitatii lor sa se inscrie
la audiente publice la parlamentari pentru una dintre campaniile lor de advocacy. n acest fel
au putut implica si comunitatea direct in campania de advocacy si au crescut si eficienta
demersului, ajungand la cat mai multe persoane. Pentru a usura munca cetatenilor care
solicita audientd, Declic a dat formatul de cerere de audienta, adresele de e-mail ale
persoanelor vizate de campanie, precum si o lista scurta cu argumentele principale pentru a
sustine cauza:

Faptul ca, dupa ce am semnat petitia, nu ne-am dus si in audienta {i face pe parlamentari sa creada
ca sustinerea noastrd fatd de copiii abuzati sexual a slabit.

Dacd vom considera cd avem treburi mult mai importante decat sd vorbim 30 de minute cu un
deputat, inseamna ca noi, ca si Comunitate, am renuntat sa mai fim solidari cu copiii abuzati sexual.

Singurul med in care putem avea o societate sanatoasa este sa ne protejam copiii. Dar, fara o lege
anti-viol, societatea noastra ramane una bolnava, in care un copil este abuzat in fiecare zi.

Am verificat lista Comisiei Juridice din Camera Deputatilor. Sunt 30 de membri. Daca mai multi
dintre noi vom merge in audientd la acesti deputati, ei vor intelege ca nu mai pot tine proiectul

legii anti-viol la sertar. Vor vedea cd noi, cetatenii, suntem fn continuare vocea copiilor abuzati G

sexual.

Sursa captura: Declic.ro

Participarea la sedintele publice:

Conform Codului Administrativ (Articolul 138), ,sedintele consiliului local sunt publice [...]
posibilitatea cetatenilor cu domiciliul sau resedinta in unitatea/subunitatea administrativ-
teritoriala respectiva de a asista la sedintele consiliului local si/sau de a le urmari pe internet,
in conditile regulamentului de organizare si functionare a consiliului local.” Dincolo de a
participa, avem dreptul sa ludm si cuvantul in fata consilierilor si a primarului. Pentru asta
trebuie sa facem o cerere scrisa explicita (vedeti modelul in Anexe).

Este util s& participam la sedintele de consiliu local din mai multe motive:

/I Daca exista un proiect de hotarare relevant pentru cauza noastra, este bine sa luam cuvantul
inainte de votul consilierilor locali, pentru a ne asigura ca sunt la curent cu punctul nostru de
vedere;
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/I Chiar daca pe ordinea de zi nu exista un proiect relevant pentru obiectivul nostru, unele
primarii au un punct final pe agenda Interpelari, in care cetatenii pot lua cuvantul pe orice tema
din comunitate;

/Il Exista posibilitatea de a putea sa ne adresam direct consilierilor locali, in pauzele sedintelor,
si de a castiga aliati;

/I La unele sedinte de consiliu vin si reprezentanti ai mass media care pot astfel sa afle de
campania de advocacy;

/I Transmitem alesilor localii faptul ca suntem hotarati s& ducem la indeplinire scopul
campaniei noastre de advocacy, dincolo de o petitie.

La fel ca si in cazul audientei, este important sa putem transmite cele mai importante informatii
intr-un mod concis. Timpul alocat cetatenilor, in unele situatii, este unul scurt. Spre exemplu,
prin Regulamentul Consiliului General al Municipiului Bucuresti, cetatenii au alocate cate trei
minute pentru interventii in plen.

Dupa ce am luat cuvantul in consiliul local, putem trimite un email catre toti consilierii si catre
primar cu informatii suplimentare.

Solicitarea de dezbateri publice:

Daca pe ordinea de zi a Consiliului Local sunt proiecte de hotarare de consiliu local importante
pentru obiectivul nostru de advocacy, putem solicita organizarea unei dezbateri publice pe
marginea respectivului proiect. Conform legii, doar organizatiile neguvernamentale pot face
asta, insa un grup de initiativa fara identitate juridica poate cere sprijinul unei organizatii pentru
a face aceasta cerere.

Avantaje

/I Putem invita comunitatea sa vinad la dezbatere si s& isi exprime punctul de vedere pe
marginea proiectului si, deci, sa consolidam grupul de sustinatori si sa crestem sentimentul
de implicare;

/I Conform legii, autoritatea publica este obligata sa raspunda in scris cu privire la solicitarile
facute de persoanele care se implica in dezbaterea publica (fie sa confirme ca au fost preluate
ideile din dezbatere, fie sa motiveze refuzul de a prelua);

// Putem invita reprezentantii mass media sa participe si, deci, sa credam un nou context de
comunicare pentru cauza noastra si presiune publica pentru rezolvarea problemei.

in cazul multor autoritati publice locale nu exista practica de a invita si consilierii locali. De
aceea, atunci cand stim data si ora la care are loc intalnirea, putem trimite un e-mail catre
consilierii locali pentru a-i informa cu privire la dezbaterea publica. Consilierii sunt cei care vor
vota proiectul, deci este in interesul nostru sa ne asculte direct argumentele pro sau contra
hotararii de consiliu.
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Sesizari catre institutiile superioare:

Arhitectura institutionala din Romania prevede existenta unor institutii de control pentru
asigurarea respectarii legii. Spre exemplu, in ceea ce priveste respectarea drepturilor
persoanelor cu dizabilitati, agentiile judetene, respectiv Agentia Nationald pentru Plati si
Inspectie Sociala sunt institutiile care monitorizeaza respectarea legislatiei.

Agentiile pentru Protectia Mediului verificd daca sunt respectate prevederile legale in
domeniul constructiilor cu privire la protectia mediului (spre exemplu, daca sunt incalcate
prevederile cu privire la spatiile verzi). in functie de obiectivul campaniei noastre si daca
aceasta tactica este potrivita, putem identifica autoritatea publica responsabilda de
monitorizarea respectarii legislatiei. Dincolo de aceste autoritati care pot verifica respectarea
punctuala a respectarii prevederilor legale din diferite domenii, putem face sesizari la
institutia Prefectului cu privire la nerespectarea legislatiei din domeniul transparentei
decizionale si a implicarii populatiei in procesul decizional.

Legislatia prevede clar obligativitatea autoritatilor publice locale de a supune dezbaterii
publice proiectele de acte normative (mai multe detalii in capitolul dedicat legislatiei). in cazul
in care exista reglementari locale pe care dorim sa le anulam, relevante pentru obiectivul
campaniei noastre de advocacy, si daca aceste proiecte nu au fost supuse dezbaterii publice,
putem solicita prefectului sa constate nelegalitatea proiectului si sa anuleze respectiva
hotarare.

O alta institutie relevanta si care ne poate sprijini este Avocatul Poporului — institutia care
analizeaza eventualele incalcari ale drepturilor omului. Daca pe parcursul documentarii
observam ca existe posibile incalcari ale drepturilor omului, putem formula o astfel de
sesizare, in care detaliem cele observate de noi, alaturi de informatiile care fundamenteaza
suspiciunea noastra cu privire la incalcarea drepturilor omului.

Consiliul National pentru Combaterea Discriminarii (CNCD) poate fi sesizat cu privire la
eventuale fapte de discriminare. Daca, spre exemplu, observam ca in comunitatea noastra
este o problema de acces la servicii medicale doar pentru populatia roma, putem transmite
CNCD o sesizare, alaturi de informatiile care ne-au condus la aceasta concluzie.

Avocatul Poporului si CNCD nu pot impune autoritatilor publice sa ia masuri pentru remedierea
situatiei (in cazul CNCD ins& pot fi aplicate amenzi). ins&d demersul nu este unul inutil.
Documente emise de autoritati oficiale care ne dau dreptate cu privire la problemele
identificate de noi ne pot ajuta s& fundamentam si mai puternic campania de advocacy. Mai
mult, presiunea publica si presiunea politica pe tintele stabilite pentru campania noastra va
creste si, deci, cresc si sansele ca autoritatea publica vizatd de campania noastra sa ia
masurile pe care le sugeram pentru rezolvarea problemei.

Organizarea de proteste

in unele situatii, protestul poate fi cea mai eficientd formé de a atrage atentia asupra
obiectivului nostru de campanie. In alte situatii, protestul este necesar pentru a impiedica o
masura imediata (ex.: o hotarare de consiliu local ce urmeaza sa fie supusa votului in curand
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pe care noi o consideram contrara interesului public) sau atunci cand am epuizat toate
celelalte cai de a convinge tintele campaniei noastre cu privire la solutia propusa.

Organizarea unui protest seamana cu organizarea oricarui alt eveniment comunitar, deci
trebuie sa reluam etapele de organizare mentionate acolo. Este important de stiut ca aceste
evenimente trebuie notificate (conform Legii 61/1991; vedeti exemplu de notificare in Anexe).
Uneori nu este timpul necesar pentru a notifica, daca aflam, de exemplu, ca a doua zi are loc
sedinta de consiliu local in care se voteaza ceva important pentru cauza noastra. In ciuda
imposibilitatii de a notifica protestul, in termenul legal de 72 de ore, daca aceasta este singura
cale posibild in care mai putem lupta pentru obiectivul campaniei de advocacy, putem
organiza protestul, ca un gest de nesupunere civica.

Unele proteste pot avea si o forma de exprimare artistica, ce ar ajuta la viralizarea mesajelor
pe care le transmitem. Spre exemplu, Asociatia Mame pentru Mame au organizat in 2021 in
fata Ministerului Sanatatii un protest impotriva masurilor de relaxare din pandemie:

Sursa foto: Libertatea

in functie de obiectivul campaniei noastre si de resursele pe care le avem la dispozitie, putem
imagina si noi astfel de actiuni in fata institutiilor vizate de campania noastra.

Pentru proteste, ne putem pregati si cu slogane pentru scandari sau petitii ce pot fi depuse la
registratura in fata careia protestam.
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Flashmobul

Un tip de eveniment derivat din proteste este flashmobul — o actiune de scurta durata, cu o
coregrafie/plan precis pentru participanti. In cadrul acestui tip de eveniment, persoanele
participante se aduna la locul protestului in acelasi timp, fac un gest simbolic pentru o durata
scurta de timp, si apoi pleaca. De obicei, acest tip de actiune nu este anuntat public, dar
organizatorii comunica cu un jurnalist astfel incat sa existe un reprezentant mass-media
pentru a publica apoi despre eveniment. Daca nu exista un jurnalist la care sa putem apela, o
persoana din grupul de organizare poate filma/fotografia. Este foarte important sa existe
imagini, pentru ca un flashmob trebuie comunicat dupa eveniment.

Organizarea acestui tip de evenimente se face, de obicei, prin comunicare directa cu
participantii. Coregrafia poate fi de la un dans, la depunerea unor obiecte simbolice in fata
institutiei sau pur si simplu stand still (adica participantii stau nemiscati pentru cateva minute).

lash mob Spania, 2020 — medici in greva din cauza téierilor bugetelor dedicate sanatatii
sursa foto: New York Times):
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Cum comunicam cu presa?

Inainte de orice, avem nevoie de o baza de date cu publicatii. Trebuie sa plecam de la
publicatii locale (la nivel de judet), dar si publicatii centrale (la nivel national). Uneori, unele
probleme de la nivel local ajung pe agenda nationala. Poate fi de interes national daca ne
dorim modificari legislative sau daca problema locala pe care incercam sa o rezolvam este
comunicata cét sa atraga atentia institutiilor de presa centrala.

IUn bun punct de plecare pentru realizarea acestei baze de date poate fi https://www.e-
ziare.ro. Cu toate acestea, pentru fiecare publicatie pusa pe lista de contacte trebuie verificat
daca acestea mai functioneaza.

Pentru unele publicatii, exista jurnalisti specializati pentru anumite teme, precum activitatea
Consiliului Local/Judetean sau anumiti jurnalisti care scriu pe teme de mediu, de sé@natate.

in functie de subiectul campaniei, trebuie sa identificam jurnalistii care scriu despre domeniile
noastre de interes. Un mesaj transmis doar pe o adresa generica de redactie ar putea fi omis.

O modalitate prin care putem incepe comunicarea cauzei este prin comunicat de presa cu
privire la cauza pe care o promovam. Acest comunicat prin care anuntam public campania ne
poate ajuta pentru:

1. A ajunge la cat mai multi oameni din comunitate si, deci, pentru a largi numarul de
sustinatori pentru cauza noastra;
2. A creste presiunea exercitata asupra tintelor campaniei.

Inainte de a formula un comunicat de presa, deci de a comunica public, este important sé:

1. Sa avem suficiente informatii pentru a explica problema pe care dorim s& o rezolvam;

2. Problema si solutia propusa de noi sa fie validata de comunitatea afectata de problema
identificata de noi;

3. Sa indicam institutia Si persoana responsabild pentru rezolvarea problemei noastre;

4. Saavem in grup o persoana care sa aiba rolul definit de a vorbi public despre cauza
noastra.

I Nu putem identifica, mereu si fara echivoc, solutia pentru problema noastra sau institutia
responsabila. Uneori aceste raspunsuri le obtinem prin parcurgerea etapelor campaniei de
advocacy. Dar, in mod evident, inainte de a formula un comunicat de presa trebuie sa
cunoastem clar problema pe care dorim sa o rezolvam.

Cum formuldm si transmitem un comunicat de pres&?

Nu trebuie sa uitdm ca cetatenii au expertize diferite, iar o initiativa cetdteneasca este formata
din persoane din comunitate, cu competente si pregatire diferite. Nu este obligatoriu ca printre
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noi s& avem experti in comunicare. Nu trebuie sa ne lasam intimidati de faptul ca niciunul
dintre noi nu a mai redactat un comunicat de presa pana acum.

Pentru un comunicat de presa, ar trebui sa avem in vedere niste reguli minime de comunicare:

1. Sa contina clar formulatd problema pe care dorim sa o rezolvam in comunitatea
noastra: trebuie identificate (macar partial) grupurile de persoane direct afectate de
respectiva problema, precum si consecintele nocive asupra acestor grupuri;

2. Sa fie transparent — pe céat posibil, sa descriem componenta grupului de initiativa
civica. De aceea e important s& avem o pagina de blog sau pe retelele de socializare
spre care sa putem redirectiona jurnalistii si oamenii din comunitate pentru a citi pe
larg despre grupul si campania noastra;

3. Sa aiba un ton ferm, dar sa nu fie strident. De cele mai multe ori, campaniile de
advocacy se nasc din frustrari fata de lipsa unor masuri pentru imbunatatirea vietii.
Pentru ca intr-o campanie de advocacy este fundamental dialogul cu membrii
comunitatii, cu autoritatile publice si cu jurnalistii, este important ca textul comunicatului
nostru sa nu rupa, din start, orice punte de comunicare;

4. Sa raspunda la intrebarile clasice — cine, ce, cum, de ce. Nu intram in foarte multe
detalii, pentru ca un comunicat nu ar trebui sa fie foarte lung, ci o sinteza a lucrurilor
vitale, care sa atraga atentia persoanelor care nu cunosc problema pe care o dorim
rezolvata. Pentru a verifica daca am inclus toate informatiile necesare pentru a ne face
intelesi, rugam pe cineva din afara grupului sa citeasca comunicatul, pentru a vedea
daca intelege problema pe care o descriem. Uneori exista riscul de a omite informatii
importante pentru ca suntem parte din grupul de initiativa si ni se par evidente lucrurile
despre care vorbim, insa nu este mereu la fel de clar pentru toata lumea.

Dupa ce transmitem comunicatul pe lista de contacte din presa, este util sa incercam sa
comunicam direct cu jurnalistii pe care i-am identificat ca fiind specializati pe temele vizate de
campania noastra. O putem face pe mesagerie online (daca le gasim profile publice pe retelele
de socializare) sau pe e-mailul lor direct (daca avem aceste adrese disponibile pe site-ul
publicatiei). E important sa construim o relatie de colaborare cu jurnalistii si asta pentru ca,
intr-o campanie de advocacy, vor exista mai multe ocazii de transmitere de comunicate de
presa.

INu ar trebui s& hartuim acei jurnalisti pe care i-am identificat ca potential interesati de cauza
noastra. In prima faz&, de lansare a campaniei, e important sd ne asigurdm ca stiu despre
cauza noastra. Dar asta nu ne asigura si publicarea comunicatelor de presa. Aceasta este o
decizie editoriala pe care nu o putem influenta prin tactici de persuasiune sau prin insistenta.

De-a lungul campaniei de advocacy vor exista mai multe ocazii de transmis comunicate de
presa. Posibile momente in care este oportuna comunicarea catre presa:

- Cand organizam evenimente in comunitate, inclusiv proteste;

- Dupa intalniri cu autoritati publice, in care sunt facute angajamente din partea
acestora;

- Cand exista decizii publice care vizeaza cauza campaniei noastre de advocacy (daca,
de exemplu, Consiliul Local voteaza o hotarare de consiliu local care duce la
agravarea problemei in jurul careia ne-am construit campania de advocacy).
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I Unele campanii de advocacy sau grupuri de initiativa ajung la o notorietate atat de mare incét
chiar si continutul pe care il publica pe retelele de socializare, fara a transmite un comunicat
de presa, ajunge sa fie preluat de publicatii. De aceea este important ca, ori de cate ori
publicam online, in numele cauzei, sa o facem ingrijit si cu gandul ca acel continut poate
ajunge sa fie preluat de presa.

I Fundamental pentru succesul nostru este sa furnizam constant informatii corecte. Acuratetea
datelor si transparenta in ceea ce priveste demersurile noastre sunt printre lucrurile
fundamentale, de la care niciodata nu trebuie sa ne abatem.
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Importanta politicului

De cele mai multe ori campaniile de advocacy vizeaza o decizie politica, fie la nivel central
sau la nivel local. Solutia pe care o propunem poate fi implementatad printr-o modificare
legislativa sau printr-o hotarare de Consiliu sau, din contra, vrem sa oprim o anumita decizie.
Este important sa folosim asta in avantajul nostru.

Cu cel putin un an inainte de alegeri, in general, politicienii sunt mai dispusi sa discute cu
comunitatea. Acesta este un moment bun pentru a dezvolta campanii de advocacy si a
impinge pe agenda politica temele noastre de interes.

Chiar daca nu este campanie electorala, trebuie sa stim sa folosim puterea pe care cetatenii
o au in fata politicului. Spre exemplu, o strategie buna de advocacy este sa le scriem liderilor
de partid ale consilierilor/primarilor/parlamentarilor/ministrilor vizati de campania noastra,
tindnd cont si de configuratia politica a institutiei vizate. Unele decizii pot fi discutate si politic,
in cadrul partidului, deci putem cere sprijinul conducerii partidului pentru a ne atinge scopul.
Mai mult, in cazul in care campania noastra capata amploare in spatiul public, partidele
politice e posibil sa isi doreasca sa limiteze deficitul de imagine si, deci, sa convinga
persoanele responsabile sa implementeze solutia propusa de noi.

Uneori e posibil sa existe si solicitari de intrevedere cu persoane din partide politice care nu
lucreaza in institutiile vizate. Sau, in cadrul unor contexte informale, sa intalnim persoane
politice care ne pot sprijini cauza. Putem sa profitam de fiecare dintre aceste contexte pentru
cauza noastra, astfel incat sa maximizam orice posibila oportunitate.

IContextele informale trebuie gestionate cu foarte multa precautie si, in spiritul transparentei,
trebuie sa-i informam pe membrii echipei operative a grupului de initiativa despre ce am
discutat sau stabilit cu acei politicieni. Chiar daca este un context informal si confidential, un
posibil scandal de imagine care ar viza campania de advocacy ar putea afecta iremediabil
coeziunea grupului de initiativa.

O alta strategie pe care o putem folosi pentru a atrage atentia conducerii partidelor este
naming and shaming — o campanie prin care persoanele direct vizate de campania noastra
(tintele) sunt nominalizate explicit in spatiul public, alaturi de numele partidului din care fac
parte.

lAtentie — o astfel de strategie nu trebuie sa se transforme intr-o campanie de defdaimare sau
de atac la persoana. Este important s mentinem campania de naming and shaming strict in
limitele stabilite de obiectivul nostru de campanie si strict raportat la activitatea institutionala
(nu viata privata).

Acest tip de campanie este util mai ales atunci cand vizam Parlamentul, consiliile locale sau
consiliile judetene. Uneori faptul de a fi parte dintr-un for creeaza o zona confortabila de
anonimitate pentru membrii acestor institutii. A-i scoate din multime si a arata lucrurile pe care
noi le consideram contrare interesului public este o strategie de responsabilizare individuala.
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Legislatie relevanta:

in faza de documentare a problemelor din comunitate este util sa identificam si acele texte de
lege care ne pot sprijini in argumentatie. Lista de mai jos nu este exhaustiva, insa poate fi un
bun punct de plecare. Desi uneori poate parea un demers anevoios, din cauza termenilor
tehnici din actele legislative, este un demers necesar si care poate fi foarte util in constructia
campaniei de advocacy (inclusiv pentru identificarea corecta a tintelor campaniei).

Lucram impreuna pentru o Europé incluziva

Legislatie din domeniul sanatatii:

Tnainte de orice, in domeniul sanatatii este relevanta chiar Constitutia Romaniei:
Art 34: Dreptul la ocrotirea sanatatii.
Art. 22: Dreptul la viata si la integritate fizica si psihica.
Art. 35: Dreptul la mediul sanatos.
Art. 49: Protectia copiilor si tinerilor.

Art. 50: Protectia persoanelor cu handicap.

Aceste articole sunt toate importante raportate la sanatate si la drepturile fundamentale pe
care statul, prin legi, strategii, decizii locale trebuie sa le promoveze.

Legea nr. 46/2003 cu privire la drepturile pacientului: contine prevederi cu privire la dreptul
de a fi informati cu privire la situatia medicala, consimtamantul, confidentialitatea informatiilor
si viata privata a pacientului, drepturile pacientului in domeniul reproducerii, la tratament si
ingrijiri medicale.

Legea nr. 95/2006 Sé&nétate publica: este definita sfera de sanatate publica si sunt detaliate
rolurile institutiilor publice relevante din acest domeniu.

Legea nr. 302/2018 privind mésurile de control al tuberculozei: instituie masuri de protectie a
sanatatii si sociale a persoanelor cu TB sau vulnerabile la TB.

Legea nr. 584/2002 privind masurile de prevenire a rdspandirii maladiei SIDA in Roménia si
de protectie a persoanelor infectate cu HIV sau bolnave de HIV — instituie masuri de protectie
sociala si a sanatatii pentru persoanele cu HIV.

Legea nr. 448/2006 privind protectia si promovarea drepturilor persoanelor cu handicap
detaliaza drepturile persoanelor cu dizabilitati (inclusiv drepturile cu privire la asistenta
sociala).

Ordinul 619/2002 pentru aprobarea functionarii ocupatiei de mediator sanitar si Norme
metodologice din 2019 privind organizarea, functionarea si finantarea activitatii de asistenta
medicald comunitara — instituie cadrul legal cu privire la mediatorul sanitar si detaliazd modul
in care se face asistenta medicala comunitara.
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Alaturi de textele de lege, utile ne sunt documentele strategice in care autoritatile publice
centrale si locale propun planuri, pe termen limitat, pentru gestionarea diferitelor probleme de
sanatate. Astfel de documente sunt, spre exemplu, Strategia Nationald pentru controlul
tuberculozei in Roméania 2022-2030, Strategia Nationala pentru supravegherea, controlul si
prevenirea cazurilor de infectie cu HIV SIDA sau Strategia Nationaléa de Sanétate 2022 — 2030.
Aceste documente se pot dovedi foarte utile pentru argumentarea solutiilor propuse de noi in
campaniile de advocacy.

La fel de utile se pot dovedi si documente strategice din domenii conexe, care au efect direct
asupra sanatatii populatiei. Spre exemplu Strategia Nationala pentru Locuire 2022 — 2030
propune un cadru de actiune pentru imbunatatirea conditiilor de locuit pentru populatiile
vulnerabile. Strategia Nationala pentru incluziunea persoanelor fara adapost descrie masurile
ce trebuie implementate de autoritatile publice locale pentru imbunatatirea calitatii vietii pentru
acest grup vulnerabil (inclusiv servicii din domeniul medico-social).

Alaturi de aceste texte de lege nationale, exista documente strategice si la nivel local care pot
fi de folos. Daca nu le putem identifica printr-o cautare online, putem cere de la institutiile
locale sau judetene relevante, in baza Legii nr. 544/2001 cu privire la accesul la informatii de
interes public, aceste documente.
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Legislatie din domeniul transparentei decizionale

si a participarii publice

Legislatia din Roménia este relativ generoasa cu privire la momentul si modul in care putem
fi implicati in deciziile publice. Desi prevederile legale pot fi imbunatatite, in sensul largirii inca
si mai mult a spatiului in care cetatenii pot fi implicati in luarea deciziilor, existd si acum
instrumente suficiente pentru a ne face auzite problemele.

lindiferent de instrumentele pe care le alegem, este important ca la transmiterea cererii/petitiei
sa solicitam numar de inregistrare, pentru a putea urmari parcursul documentului, precum si
pentru a avea dovada ca documentul a fost primit.

Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatii de interes public este textul de lege Tn
baza caruia putem solicita informatii care sa ne ajute la documentarea problemelor si
fundamentarea solutiilor propuse (in anexe este disponibil un format de cerere). Putem apela
la aceasta lege ori de céate ori avem nevoie de informatii cu privire la activitatea autoritatilor
publice.

Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia publica este legea care
impune autoritatilor publice dezbaterea publica a proiectelor de acte normative, adica
majoritatea hotararilor de consiliu local/general/judetean, ordonante de Guvern etc. Conform
acestei legi, autoritatea publica trebuie sa publice in dezbatere publica cu minim 30 de zile
inainte de vot/adoptare propunerea de act normativ si sa primeasca feedbackul cetatenilor. in
aceasta perioada, pentru actele normative elaborate la nivelul autoritatilor publice locale, daca
existd o solicitare de organizare a unei dezbateri publice fizice, autoritatea publica este
obligata sa o organizeze. Una dintre tacticile des intalnite pentru actele normative care se
dovedesc a fi nocive este si solicitarea de anulare a actului normativ pentru ca nu a stat in
dezbatere publica (o practica des intalnita la nivelul autoritatilor publice locale). Procesul de
contestare presupune o sesizare in atentia conducerii institutiei, a prefectului (care are
obligatia de a verifica respectarea legislatiei) si, ulterior, un demers n contencios administrativ
(in anexe puteti gasi o solicitare de organizare de dezbatere publica si un format de
transmitere de observatii pentru documentele aflate in dezbatere publica).

Ordonanta de Urgenta nr. 57/2019 privind Codul Administrativ este un text de lege complex,
care prevede drepturile cetatenilor cu privire la desfasurarea sedintelor publice. Conform
acestui document, cetatenii au dreptul de a participa si de a lua cuvantul in fata consiliilor
locale/general/judetean si de a solicita audiente publice (in anexe gasiti formate pentru acest
tip de cereri).

Ordonanta nr. 27/2002 privind reglementarea activitatii de solutionare a petitiilor confera
dreptul cetatenilor de a transmite petitii in atentia autoritatilor. Este important, pentru a fi
validata petitia, ca initiatorul sa furnizeze informatiile personale, altfel aceasta nu va indeplini
rigorile legale (publicarea petitiei pentru a strdnge semnaturi nu va contine aceste informatii
cu caracter personal insa, avand in vedere legislatia din domeniul protectiei datelor
personale). Conform Ordonantei, autoritatea publica este obligatd sa transmita punctul de
vedere cu privire la textul petitie in maxim 30 de zile de la transmiterea petitiei.
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Legea nr. 60/1991 privind adundrile publice prevede conditiile Tn care putem organiza adunari
publice, Tn spatiul public, fie ca e vorba de un protest sau o actiune comunitara (gasiti in anexe
un format pentru notificarea unei adunari publice).
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