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Cum sa desfasuram o campanie de advocacy GHID
pentru solutionarea problemelor locale

Prefata

O comunitate in care orice cetdtean trdieste bine poate fi dezvoltata
prin contributia fiecdruia. Serviciile publice, precum aprovizionarea cu
apa si canalizare, gestionarea deseurilor, iluminat si intretinerea drumu-
rilor etc., sunt responsabilitatea administratiei publice locale, dar acestea
pot fi imbunatatite prin implicare, revendicare si monitorizare din partea
cetatenilor. Asemenea implicare civica se intampla si in tarile cu democratii
avansate.

Protectia mediului inconjurator, gestionarea deseurilor, eficienta ener-
getica sau calitatea apei pot s nu fie o prioritate a cetatenilor. Mai ales in
conditiile in care o majoritate locuiesc in saracie, se gandesc la salarii, la
pensii sau merg prin glod pe strazi intunecate. insa acestea ne afecteaza
direct sandtatea si mediul inconjurator, chiar daca nu imediat si nu foarte
vizibil. O provocare a celor care fac advocacy pe aceste subiecte este de a
atrage atentia cetatenilor si a autoritatilor si de a povesti ca acestea trebuie
sd devinad o prioritate.

Gunoiul pe dealuri, apa contaminatd, solurile care se deterioreaza si
risipa de energie ne fac traiul mai scump, mai periculos si devin in curand
0 povara asupra sistemului medical. Doar prin efort comun, atitudinea
noastra poate fi schimbata.

Acest ghid se adreseaza nu doar organizatiilor neguvernamentale sau
activistilor de mediu, ci oricdror cetateni si cetatene care vor sa contribuie
la un mediu mai bun si la servicii publice de calitate.
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Cum sa desfasuram o campanie de advocacy GHID
pentru solutionarea problemelor locale

Introducere

Acest ghid ofera instrumente utile in planificarea si realizarea campaniilor
de advocacy. Ghidul explicd importanta unei viziuni de campanie, o propozitie
simpla si pozitiva, care ar directiona actiunile noastre si ar inspira comunitatea.
Totodatd, prezinta instrumente de cercetare ale problemei, pentru a nu ne baza
doar pe presupunerile noastre.

Ulterior, ofera metode si exemple de analiza a problemei, pentru a identi-
fica corect cauzele si efectele acesteia. De acolo, rezulta potentialele solutii si
alegerea celei mai potrivite in functie de resursele disponibile.

Identificarea diferitor grupuri {inta si stabilirea unor mesaje clare pentru
acestea sunt substantiale pentru promovarea unei campanii. Un mesaj bun
explica scurt si clar care este problema, solutia si indeamna cetatenii la actiune.

In abordarea unei probleme comunitare nu trebuie sd pornim singuri, ci
este binevenit sa identificdm resursele si partenerii localj; iar aici autoritatile
publice locale pot avea un rol esential, explicam si cum acestea pot deveni
partenerii nostri.

Totodatd, indrumarul prezinta pasi esentiali pentru a face activitati de co-
lectare de fonduri, de promovare a campaniei si alte aspecte esentiale. Ultimul
capitol este despre functionarea administratiei publice locale, care nu este
foarte desfasurat, pentru ca se regdseste in multe alte publicatii de pana acum.

Ghidul propune cateva exemple de practici bune de campanii de advocacy
si opinii din partea functionarilor publici despre colaborarea dintre cetateni si
autoritatile publice locale. In acest scop am discutat cu Elena Nofit, activista din
Chisinau; Dmitri Moruz - consilier orasenesc, Cahul; lon Carpineanu, primarul
comunei Carpineni.

Acest text se bazeaza pe experienta autoarelor atat in implementarea
campaniilor de advocacy, cat si pe cunostintele acumulate de la activisti din
toate regiunile, din toate domeniile si de toate varstele in timpul instruirilor pe
diferite tematici.

Fiecare campanie de advocacy e diferita in felul ei. Multe depind de context,
de situatia politica, de implicarea echipei si de alti factori. Respectiv, nu exista
o reteta de succes, insa exista modele din care ne putem inspira. lar atunci,
cand lucrurile nu functioneaza, inseamna ca trebuie de insistat, iar planul de
actiuni schimbat.
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Advocacy.
Cele cinci obstacole ale implicarii

Advocacy inseamna o serie de actiuni scopul carora este sa aduca o schim-
bare in comunitate. Este un proces atat despre influentarea institutiilor politice,
economice sau sociale, cat si a opiniei publice. Astfel, acesta include activitati
foarte variate: de la identificarea solutiilor pana la mobilizarea cetatenilor. Cu
alte cuvinte, advocacy inseamna a pune o problema pe agenda institutiilor sia
factorilor de decizie, dar si pe cea a discutiilor publice. Notiunea de ,advocacy”
provine de la cuvantul latin ,advocare”, care inseamna a cduta sustinere.

Cetdtenii deseori nu vor sa se implice in astfel de campanii din varii motive.

1. ,Este pentru expertisi profesionisti”. O campanie de advocacy poate
fi initiata de orice cetatean. Desi, sunt persoane care pot avea mai mul-
ta experientd, fiindca fiecare problema si context sunt atat de variate,
persoanele direct afectate, pot avea o contributie mult mai buna si mai
convingatoare.

2. ,Este politica si nu ma bag". Politica nu trebuie sd aiba o conotatie ne-
gativa. Atunci cand cerem iluminare stradala, siguranta traficului rutier
sau mancare sandtoasa in scoli deja facem politica. Fie participam la un
mars, fie punem un ,imi place” pe Facebook - deja ne implicdm. Deja
facem politica.

3. ,Consuma mult timp”. O campanie de advocacy trebuie planificata
astfel incat sa nu ia mai mult de 1-2 ore pe saptamana. Fiecare partici-
pant are un loc de muncg, familie si alte ocupatii, respectiv trebuie sa
asiguram o implicare limitata. Desigur, uneori pot fi situatii in care va
fi mai solicitant, de exemplu, la organizarea unui eveniment. Trebuie
sa tinem cont si de faptul ca o campanie de advocacy poate dura unu
sau doi ani, iar extenuarea participantilor prin implicare prea intensa
nu este deloc recomandata.
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4. ,Avem primarie care trebuie sa se ocupe de asta”. Este adevarat, ad-
ministratia publica locala este sustinuta din banii cetdtenilor pentru ca
s& lucreze in interesele acestora. Ins3, implicarea cetatenilor conduce
la 0 mai buna identificare a problemelor urgente, a solutiilor potrivi-
te, reprezinta un mecanism de asigurare a transparentei si eliminarii
actelor de coruptie.

5. ,Ceva spune lumea?” Multe persoane care initiaza campanii de ad-
vocacy in comunitatile lor sunt judecate de altii ca ar vrea atentie sau
ar vrea sa candideze ulterior. Folosind instrumentele explicate mai jos
de comunicare si mobilizare a cetatenilor, putem evita astfel de situatii.
in acelasi timp, nu este nimic rau sau neobisnuit ca un activist, dupa
ce realizeaza una sau mai multe campanii de advocacy, sa candideze.

Apa in gradinitele din mun. Chisindu

Elena Nofit este activista si comunicatoare. La sfarsit de fiecare an, aceasta
isi pune doua prioritdti, adica doud probleme din comunitate pe
care ar vrea sa le abordeze. In decembrie 2019, si-a propus sa aduca
apa calitativa in gradinite, unul dintre copiii ei fiind direct vizat de
aceasta problema.
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PROBLEMA: Copiii din gradinite beau apa din robinet, a carei
calitate nu este verificata sau apa fiarta. Parintii se
descurcau de sine statator: aduceau butelii de apa
ori colectau bani. Reprezentantii Primariei au spus
ca nu exista linie bugetara pentru a cumpara apa
sau a face studii despre calitatea apei.

CuM A INCEPUT: Identificarea problemei, ulterior a altor grupuri
de initiativa care faceau actiuni sau erau vizate
de aceasta problema — Femei cu Idei si Parinti
Solidari, studierea programelor electorale ale
consilierilor municipali.

IDEnTIFICAREA soLuTIEL - Autoritatile au promis cd apa va fi supusd

PROVIZORII: analizelor de laborator. Ceea ce nu s-a intamplat.
O solutie provizorie a fost sa fie adusa apa
imbuteliata in gradinite: 0.5 litri de apa pe zi
pentru un copil.

Instrumente de advocacy folosite:

» Discutii cu reprezentantii APL;

» Postari despre problema pe retelele de socializare si in grupurile
relevante;

» Comentarii despre problema pe profilurile de Facebook ale alesilor

locali si functionarilor;

Identificarea unor parteneri din randul consilierilor municipali;

Consultari publice;

Mars in centrul capitalei;

Raportare catre comunitate a concluziilor/discutiilor cu APL;

v Vv v Vv

Revendicare continua - este simplu de a obtine promisiuni
de rezolvare a problemelor locale de la autoritati. Rar, acestea
vor ignora o solicitare. De cele mai multe ori, insa, pot sa nu
le indeplineasca, sa intarzie, sa nu livreze solutia completa.
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RezuLtar: Autoritatile au promis, dar au intarziat sa livreze
solutia propusa, ulterior, in loc de luna septembrie
au spus ca vor livra apa in ianuarie 2021. La
insistenta activistilor, cu multa presiune publica,
au fost alocate 2 milioane de lei, pentru ca fiecare
copil din gradinite sa fie asigurat cu apa potabila.

SI MAI DEPARTE? Parintii trebuie sa monitorizeze cum este
implementata decizia Consiliului Municipal si sa
raporteze orice colectari ilegale de fonduri pentru
cumpararea apei.

Gunoistile neautorizate la Cahul

Istoria lui Dmitri Moruz nu este inca despre solutionarea problemei de-
seurilor in Cahul - ca in multe alte localitati, aceasta necesita timp si
politici publice - ci este despre cum un activist pentru un oras mai
curat, a decis sa candideze la functia de consilier local.

Fiind participant in cadrul unei scoli de democratie, acesta a facut un
sondaj, iar problema deseurilor a iesit in top trei. Designer de profesie,
acesta a promovat problema pe
retelele de socializare, a facut so-
licitari la Primdrie sa fie evacuate
gunoistile, a vorbit direct cu auto-
ritatile, a curatat impreuna cu alti
voluntari gunoiul si a pus indica-
toare ca oamenii sa nu mai arun-
ce deseuri. Dar problema oricum
nu se rezolva. Fiind nemultumit
de cum lucreaza APL, a candidat
la functia de consilier municipal.
Acesta a promis in campania elec-
torala infrastructura pentru colec-
tarea deseurilor, penalizarea celor
care incalca legea, informarea lo-
cuitorilor si imbunatatirea servici-
ilor municipale.
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A comunicat prin Facebook, a distribuit pliante pentru un oras mai
curat, a avut intalniri cu locuitorii si a castigat. Aceasta i-a permis lui Dmitri
sd ,vada situatia mai in detaliu” Cat era activist, acesta deseori, publica
informatia despre cei care incalcau legea si aruncau deseuri. Dar, acesta
spune ca efectul este partial:,,cu timpul, locuitorii te iau ca scandalagiu si
nu ai rezultat” La un an de mandat, el deja vorbeste despre cat de com-
plexa este problema care tine atat de nivel local si raional, dar si national.
Totodata, mentioneaza ca sunt importante parteneriatele politice pentru
a avansa catre o solutie.

Dmitri Moruz continua sd lucreze asupra promisiunilor facute in campa-
nia electorald si sa sensibilizeze populatia cu privire la problema deseurilor.

10
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1.

Viziunea sau schimbarea
pe care vrem sa o facem
iIn comunitatea noastra

Viziunea este o proiectie mintala despre cum ar arata comunitatea
noastra, dacd problema identificata nu ar exista. Ea nu va fi atinsa in viito-
rul apropiat, dar ea inspira si ne directioneaza actiunile.

Viziunea unei campanii este exprimata printr-o propozitie scurtd, sim-
pla si pozitiva:

»~APA BUNA PENTRU TOTII COPIII”

»UN SAT CURAT SI PRIETENOS MEDIULUI”

Formularea unei viziuni devine si mai importantd, daca campania de
advocacy este una de lunga durata. In acest caz, fraza formulata drept vizi-
une devine un fel de lozinca pentru toti actorii, beneficiarii si partenerii im-
plicati in campanie. Mai mult, ea are puterea de motivare a cetatenilor in-
decisi sau localnicilor pasivi, deoarece se adreseaza la perceptia emotionala
a oamenilor si creeaza o imagine inspirationald in mintea concetatenilor.
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.
Identificarea problemei

Identificarea problemei se face atunci, cand vrem sa intelegem ce
anume afecteaza o anumita comunitate (drumuri, trotuare, iluminare,
lipsa canalizarii etc.) sau un anumit grup social din comunitate (de ex., per-
soanele in etate, persoanele sarace), sau cand vrem sa confirmam, daca o
problema dintr-un anumit domeniu (de ex. protectia mediului) afecteaza
comunitatea, in ce fel si in ce masura.

drumuri - lipsa canalizarii iluminare
—— |

.
T

-

Astfel, ne ajuta sa ingustam campania pe care vrem sd o initiem si sa
facem activitdtile de campanie mai concrete, deci mai simplu de realizat.
Sondajele credibile ne arata cam aceleasi prioritati in localitati de ani de
zile: drumuri si trotuare, iluminare, curatenie, apeduct si canalizare; iar la
nivel national - salarii si pensii, coruptia, viitorul copiilor etc.

Intr-un stat unde multi oameni se gandesc ce sa puna pe masa sau simt
cum merg zi de zi prin glod, problemele ca protectia mediului, calitatea
apei, managementul deseurilor sau eficienta energetica deseori nu sunt
bine constientizate privind impactul lor asupra calitatii vietii, ca urmare nu
sunt o prioritate.

Exercitiul de identificare a problemei poate fi acel prim pas de interac-
tiune cu cetatenii. Atunci cand consultam opinia oamenilor din diferi-
te grupuri, de fapt, ii facem sa se gandeasca, daca aceasta problema
fi afecteaza sau nu.

Respectiv, facem identificarea problemei pentru:

» Adepista problema prioritara dintr-o comunitate pentru locuitorii
acesteia;

12
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v v v Vv

A confirma sau nu anumite presupuneri;

A ne ajuta sd ingustam problema pe care vrem sa o abordam;

A crea un prim contact cu cetatenii;

Ainitia o discutie cu cetatenii, dar si cu autoritatile publice locale,
despre problema sau problemele care afecteaza comunitatea.

13
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IV.
Cercetarea problemei

Cercetarea problemei este o etapa esentiala in organizarea unei cam-
panii de advocacy. O facem, in primul rand, pentru a intelege daca pro-
blema existd si afecteaza populatia; pentru a afla daca nu sunt prevazute
anumite solutii deja pentru ea si pentru a putea planifica mai bine fiecare
etapa si a cheltui cat mai eficient resursele.

in studiul nostru putem afla ca deja sunt alocati bani pentru construirea
unui apeduct, atunci rolul nostru se poate schimba, in loc sa cerem ape-
duct, putem ajuta autoritdtile sa convinga cetatenii sa aiba contributia lor
financiara (sau nu doar bani, dar de exemplu sd contribuie cu orele de muncd
pentru a efectua anumite lucrdri, sau sd ofere niste materiale). Mai exact
facem cercetarea problemei din urmatoarele motive:
1. Pentru a putea formula exact problema; a stabili si analiza cauzele si

efectele;

2. Pentru aidentifica potentialii factori de decizie (persoane si institutii);
de aintelege care este procesul decizional in acea/acele institutie/i;

3. Pentru a identifica parteneri, grupuri-tinta, anumite persoane afectate
de problema, care pot deveni,avocatii” campaniei;

4. Pentru a afla daca exista politici, actiuni, campanii de solutionare a
problemei;

5. Pentru aintelege de ce solutiile propuse au esuat (in caz ca esueaza);

6. Pentru a gasi cele mai eficiente solutii, adica cu cele mai mici costuri
si cele mai multe avantaje;

7. Pentru a afla care sunt costurile conectate cu problema identificata;

8. Pentru afiinformati si documentati la intalnirile cu autoritatile, cetate-
nii sau alte pdrti interesate si pentru a-i convinge. Cercetarea ne ajuta
sd venim cu date, fapte, statistici, studii de caz, testimoniale, bune
practici din alte parti si ne ajutd sa construim argumente in favoarea
cauzei noastre sau contraargumente.

14
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Cum cercetam o problema:

I.  Colectarea informatiei in teren
Il.  Analiza informatiilor existente

1) Chestionarea din usad in usa

Un bun exercitiu pentru a confirma dacé presupunerile noastre des-
pre cum afecteaza problema comunitatea si diverse grupuri sociale sunt
adevarate. Este necesar mai ales cand este vorba de probleme locale si
servicii publice.

DE ce FAcEM? » Pentru a intelege cum si cati cetateni si care
grupuri sociale sunt afectati de problemg;

» Pentru a face un prim pas de promovare a
initiativei;

» Este o dovadd ca oameni reali sunt afectati de
problemd, respectiv un argument puternic in
discutiile cu administratia publica locala. Atunci
cand nu ne reprezentam doar pe noi, dar zeci
si sute de oameni, devenim mai credibili.

AVANTAJE: » Discutam fata in fata cu cetatenii si putem ajusta
mesajul campaniei;

» Avem adresele fizice ale persoanelor si putem
reveni la ei cu actualizari si rezultate;

» Putem nota caracteristici demografice si sociale:
varsta, genul, cate persoane locuiesc intr-o loca-
litate, limba vorbita, statutul economic;

» Putem identifica sustinatori;

» Putem convinge mai usor cetatenii de intentia
noastra de a rezolva o problema.

15
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Costa putini bani, dar necesita oameni si timp.
[
Campania din usa in usa functioneaza mai ales atunci,
cand revenim cu chestionarele la cetatenii respondenti
cel putin de 2-3 ori. Astfel putem sa urmarim dinamica
o schimbarii, daca e cazul.
Cum se face:

» In functie de scop (identificarea problemei, consultarea solutiilor
sau identificarea sustinatorilor), se fac intrebari scurte si clare pen-
tru chestionar.

» Seimpart zonele de lucru pe o harta.

» Cu echipe de doua persoane: unul discuta, celalalt noteaza.

» In timpul sdptamanii dupa orele 18-19 sau in zilele de odihna.

» Se face un mesaj cat mai scurt de prezentare (cine sunteti si ce
vreti) si se simuleaza cateva potentiale dialoguri cu cetatenii.

» Discutiile trebuie sa dureze 2-3 minute. In caz ca exista un potential
sustinator, discutia poate continua. Este indicat sa ludam datele de
contact si sa revenim alta data.

» Daca persoanele sunt agresive sau nu sunt interesate, nu trebuie
de irosit timp: ,Multumim, o zi bunal!”. Notam sa evitam acea
adresa.

» Trebuie sa existe un coordonator al activitatii, ale carui contacte
trebuie sa le aibd fiecare voluntar.

» In caz de necesitate, trebuie lanterne.

» Exercitiul nu ar trebui sa dureze mai mult de doua ore. Interacti-

16

unea cu oamenii este obositoare, iar daca obosim participantii,
acestia vor fi demotivati sa vind la urmdtoarele intruniri. Tinem
minte ca oamenii au si alte responsabilitati pe langd aceasta cam-
panie de advocacy.
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2) Chestionarea online - unformular online, pe care cetatenii pot sa
il completeze. Unul din cele mai accesibile este Google Form.

AVANTAJE: » Pot fi adresate mai multe intrebari;

» Ajunge la mai multe persoane (ceea ce nu in-
seamna ca va fi indeplinit);

» Consuma mai putin timp si resurse umane;

» Sintetizeaza deodata datele.

DEZAVANTAJE: » Se pierde legatura directa dintre respondent si

cel care intervieveazg;
» Sunt sanse mai mici sa fie indeplinit pana la capat;
» Nu pot fi notate observatii despre respondent;
» Nu exista o locatie geografica specifica.

Este bine de combinat chestionarea online cu cea din usa
in usa.

4) Focus grupurile - o metoda calitativa de cercetare, prin care putem
analiza mai detaliat anumite efecte sau solutii. Este un instrument util de a
testa mesajul campaniei, dar si anumite solutii pe care vrem sa le propunem.

Cum se face:

» Cate 8-10 cetdteni alesi pe anumite criterii (dupa varstd, votanti/
nevotanti, dupa criteriul geografic etc.).

» Exista un moderator care are un scenariu al discutiei. Rolul mode-
ratorului este de a implica pe fiecare participant in discutie si de a
evita monopolul discutiei de anumite persoane sau influentarea
opiniei. Moderatorul nu trebuie sa prezinte nicio opinie despre
subiectul discutat!

» Relatarile sunt anonime. Moderatorul doar noteaza criteriile de
identificare:,,femeie, Cahul, 30+"

» De notat ca durata unui focus grup ar fi bine sa nu depdseasca

30-45 de minute.

17
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De reguld, exista companii sociologice care ofera astfel de servicii, dar
sunt destul de costisitoare, totusi, respectand anumite reguli simple, orice
cetatean poate organiza o discutie cu un format clar.

oficial, pot fi organizate pranzuri/cine comunitare, picni-
curi sau discutii urmate de anumite jocuri sau concursuri,
o astfel sa motivam lumea sa fie cat mai implicata in proces.

' Aceste discutii pot avea loc si intr-un format mai putin

5) Observatia - este o colectare sistematica de date. De exemplu, pu-
tem observa unde arunca oamenii deseurile, cat de des vine masina sa le
colecteze sau daca orarul de transport public este respectat etc.

Cum se face:
» Observatorul nu se implica in activitati;

» Trebuie sa noteze orice actiuni, chiar daca unele nu se inscriu in
scopul initial al cercetarii;

» Pentru rapiditate, este indicat sa existe un formular care sa fie com-
pletat de catre observator;

» Pentru afi relevantd, observatia se face sistematic.

6) Interviul - este un dialog cu experti, academicieni, functionari pu-
blici, persoane care au fost implicate in activitati similare sau persoane
afectate de problema.

Cum se face:

» Identificdm experti sau persoane care ne-ar putea furniza infor-
matia. Trebuie cercetata afilierea expertului si prezentate cel putin
doua puncte de vedere de la diversi experti.

» Scriem clar scopul interviului si ce informatie vrem sa aflam de la
expert.

» Facem un plan al intrebarilor.
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»

4

Intrebam daca intervievatul poate fi citat sau nu. Deseori multi
functionari/experti nu vor vrea sa fie citati, dar pot oferi informatie
valoroasa. In aceste cazuri, ne asumam sa respectdm anonimatul
expertului.

Inregistram conversatia, dar facem notite in timpul interviului.

Il. Analiza informatiei existente:

1) Documente oficiale: legi, hotarari de Guvern si Parlament, re-
gulamente, planuri de dezvoltare, studii de fezabilitate, propuneri
de politici. Le putem gasi pe site-urile oficiale ale institutiilor si pe
https://www.legismd/.  Proiecte de legi putem gasi pe
http://parlament.md/ si pe http://particip.gov.md/.

2) Studii si cercetari la subiect. Multe din acestea pot fi gasite pe site-
urile organizatiilor de tip think-tank, dar si pe site-urile institutiilor publice.

»

Este important de a cerceta cine este autorul, experienta autorului,
cine a finantat, de catre cine a fost preluat etc.

3) Mass-media

»

Este important de a verifica cui apartine institutia media (in cazul
site-urilor de a vedea cine este echipa si care sunt contactele aces-
tora), cate opinii sunt prezentate si daca acestea sunt verificate,
care sunt sursele de finantare si daca se respecta diferenta dintre
fapt si opinie.

4) Sondaje

»

Este important de a verifica cine este casa de sondaje care reali-
zeaza sondajul, organizatia pentru care este facut si pentru cine
este facut.

Recomandate sunt: Barometrul Opiniei Publice (Institutul de Poli-
tici Publice) si sondajele International Republican Institute.
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5) Video si fotografii — cand mergem in vizite de cercetare, facem
cat mai multe fotografii si video-uri pe care le vom folosi in campania de
comunicare.

6) Statistici si date oficiale — sunt disponibile, in special, pe
Statistica.md si Date.gov.md

7) Informatii obtinute de la autoritati prin solicitari de
informatie:

» Constitutia si legislatia permite cetatenilor sa solicite orice infor-
matie cu caracter public detinuta de autoritdti, iar acestea sunt
obligate sa o furnizeze in termen de maxim 15 zile lucratoare.

» Solicitdrile pot fifdcute in orice formd — scrisoare, e-mail, la telefon sau
in persoand. Totusi, cel mai simplu si eficient este sa folositi e-mai-
lul — asa aveti proba ca ati solicitat informatia si nu pierdeti mult
timp pe expedierea fizica a unei scrisori. Exista si un site specializat
care vd poate ajuta sd solicitati mai usor informatia prin e-mail -
Vreauinfo.md.

» Solicitdrile de informatii trebuie sd fie cat mai specifice si clare, sd nu
permitd interpretdiri.

» Nu suntetiobligati sd va motivati solicitarea de informatie.

Pentru o cercetare calitativa, trebuie sa existe mai multe
surse de cercetare. Dar acestea trebuie sa se potriveas-
ca scopului cercetarii. Pentru a va asigura de caracterul
obiectiv al constatarilor informatiilor si datelor colectate,
este nevoie sa folositi cel putin 3 instrumente din cele
oferite mai sus.
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V.

Analiza problemei

Analiza problemei poate fi facuta in rezultatul si in baza cercetarii efec-

tuate, inclusiv prin analiza datelor colectate, precum si in paralel cu

procesul de cercetare. Daca alegeti a doua optiune, sa le faceti in paralel.
De ce este nevoie de analiza cauzelor si efectelor?

»

Pentru a confirma problema. Oricare problema pe care am identifi-
cat-o, ramane sa fie o ipoteza care necesitd confirmare. Aceasta se
demonstreaza prin analiza cauzelor si efectelor identificate la etapa
cercetarii.

Pentru a vizualiza cat de mare si serioasa (= cauzele) este problema,
cat de mare este impactul (= efectele) asupra comunitatii. O astfel
de vizualizare ne permite sa facem si primele aprecieri de resurse
(umane, de timp, financiare) care vor fi necesare pentru solutionarea
problemei, inclusiv printr-o campanie de advocacy. Drept rezultat in
functie de resursele disponibile, chiar si la prima evaluare, este posibil
sa luam decizia de a ingusta ulterior campania de advocacy, incat,
aceasta sa promoveze solutionare partiala a problemei.

Pentru a identifica cauza principald si efectul/-ele cel/e mai dure-
ros/-oase al/e problemei depistate. Cele mai dureroase cauze si efecte
vor constitui {intd a atentiei voastre la elaborarea scenariilor de solutii.

Pentru a elabora si a analiza scenariile alternative, altfel zis, varietatea
optiunilor de solutii. Orice problema poate avea mai multe solutii. Prin
analiza scenariilor de solutii, apreciem si comparam resursele de care
vom avea nevoie pentru realizarea celei mai potrivite solutii cu acele
resurse de care dispunem pentru moment. Tot aici facem analiza po-
sibilitdtilor noastre de a atrage anumite resurse aditionale si care ar fi
acestea. Acea alternativa de solutie care presupune costuri minimale,
dar si cel mai mare impact (aici = rezultat) este, de regula considerata
alternativa de solutie cea mai potrivita. Aceasta combinatie, desi este
cea mai doritd, nu neaparat este fezabila.
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Arborele problemei

Formularea corecta a unei probleme si identificarea cauzelor care conduc
la aparitia acesteia ne pot ajuta sa gasim solutia potrivitd, cu cele mai mici
costuri — de timp, bani si oameni, dar cu impact mai mare. Pare sa fie un lucru
simplu —fiecare cetdtean stie ce problema il afecteaza. Foarte des se intam-
pla ca cetateanul sa considere ca el/ea cunoaste si solutia. In acelasi timp,
in multe dintre exercitiile de identificare a problemei, cetdtenii opereaza fie
cu cauze, fie cu efecte, fie cu solutii. De exemplu, multi pot spune cd ,vrem
un sat curat” (care este de fapt o viziune) sau,,ne trebuie tomberoane” (care
poate fi un rezultat intr-un scenariu de solutie), sau ca,mirosul de la gunoi
atrage cainii maidanezi” (care este un efect al problemei).

Multe dintre problemele pe care le abordam, desi simplu formulate, sunt
complexe. Ele sunt formate din probleme mai mici. O parte importanta din
campania de advocacy este identificarea acestor parti mici si, ulterior, abor-
darea lor treptata.

Unul din cele mai simple exercitii de analiza a problemei este arborele
problemei. Tulpina devine problema, radacinile — cauzele, iar ramurile — efec-
tele. Arborele este si un important instrument vizual puternic (Imagineanr.1)
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in serios peicol

EFECTE ﬂ; 041 “"- & 9 AINY |

Incidenta mare a bolilor,
mai ales a copiilor sub 5 ani
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Zona raului este neglijata
de locuitori '

\vo‘;
\ Y ¥ ~

Calitatea apei raului este
sub standardele sanitare si

ecologice
Mari cantitéti de deseuri . 40% dintre locuinte si 20%
solide sunt artuncate?n rau Populatia nu este dintre afaceri nu sunt conectate
CAUZE . constienta de pericolul la reteaua de canalizare
rd aruncarii de gunoaie in rau
Poluatorii nu sunt o . ' § |
controlati eficient Nu exista programe publice Apele UZE}'I‘E‘ nusunt
de informare/educare purificate

Imaginea nr. 1 Arborele problemei privind calitatea apei in rau
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Astfel, comunitatea intelege ca nu exista o solutie simpla, ci foarte multi
factori contribuie la intelegerea unei probleme si la identificarea solutiei.

Cauzele problemei pot fi identificate prin intrebarea repetata ,Dar de
ce?”

Ex. 1: Problema: satul este murdar.

— Dar de ce?

— Pentru cd nu se strange gunoiul.

— Dar de ce?

— Pentru ca nu exista un sistem adecvat de colectare a deseurilor?

— Dar de ce?

— Pentru ca oamenii nu vor sa incheie contracte de colectare a
deseurilor?

— Dar de ce?

— Pentru ca considera ca nu trebuie sa plateasca asa de scump
pentru ceea ce nu au platit pana acum.

— Dar de ce?

— Pentru cd nimeni nu a negociat cu ei un tarif de compromis.

Ex. 2: Problema: satul este murdar.

— Dar de ce?

— Pentru ca oamenii arunca gunoiul pe deal si la rapa.

— Dar de ce?

— Pentru cd sanctiunea este prea mica si nu este aplicata.

— Dar de ce?

— Problema nu este o prioritate pe agenda autoritatilor publice
locale.

— Dar de ce?

— Autoritatile nu inteleg necesitatile oamenilor.

— Dar de ce?

— Pentru ca nu i intreaba, iar cetatenii nu isi revendica drepturile.
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Potrivit practicii, daca aceasta intrebare este repetatd de 5 ori, cu sigu-
ranta ajungem la cauza principala a problemei. Facand acest exercitiu, vom
observa o multitudine de cauze, pnmare sau secundare

Dupa ce gasim cauzele proble- Higd
mei, scriem efectele. O bund sursa
de cunoastere a efectelor sunt prin
chestionare sau discutii in care intre-
bam oamenii cum sunt afectati de
problema. Efectele sunt cele care vor
atrage atentia oamenilor. De exem-
plu, daca spunem ca oamenii arunca
deseurile pe deal si la rapa, apar o serie de efecte pe care orice locuitor ar
trebui sd le cunoasca: pamant contaminat, caini maidanezi, risc de boli pentru
copiii care se joaca pe deal, miros, pungi de plastic in copaci etc.

Efectul descris trebuie sa fie simtit, acesta reprezinta un disconfort si /
sau o durere pentru cetateni, deci urmeaza sd fie formulat in mod descriptiv,
fara generalizari sau ocoliri. De exemplu, putem numi efectul ,aspect vizual
inestetic’, dar aceasta formulare nu creeaza o |mag|ne mintala, nu provoaca
un disconfort; iar daca formulam,pungile in copaci”- imaginea imediat apa-
re in mintea omului. Unele efecte pot cauza alte efecte. De exemplu, cainii
maidanezi pot imprastia rabie in localitate sau musca copiii.

Acest exercitiu este esential pentru a nu irosi resurse pentru a lucra cu
efectele. Deseori, auzim despre campanii despre salubrizare si apoi obser-
vam ca gunoiul a revenit in doua sdptamani. De ce? Pentru ca a fost inlaturat
un efect, cauzele insa raman nerezolvate. Poate fi curatit un deal, pot fi dusi
cainii la azil, dar toate acestea vor reveni in scurt timp. Este mult mai simplu
sa rezolvam efectele unei probleme, pentru ca ele sunt vizibile. Mult mai
complicat este sd inlaturam cauzele.

Inlaturarea unui efect poate fi parte a unui rezultat intermediar. Atunci
cand ne angajam, de exemplu, sa credm un mecanism de colectare a deseu-
rilor sau de sanctionare a celor care fac gunoi, asta va dura, iar camenii nu vor
intelege procesele birocratice. Pentru a contacta cu oamenii, pentru a arata
progres, putem face actiuni de inlaturare a efectelor — actiuni de salubrizare,
instalarea semnelor de a nu arunca gunoi etc.

Dupa ce facem arborele problemei, este timpul pentru arborele solutiei
sau ii mai spunem arborele obiectivelor (a se vedea Imaginea nr. 2). Pentru
cauzele identificate incercdm sa gdsim solutii. Utilizand aceastd informatie,
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Imaginea nr. 2 Arborele obiectivelor pentru problema ce vizeaza
calitatea apeiin rau

vom face o scurta analiza daca aceasta este intr-adevar o prioritate, daca
poate fi rezolvata, daca e la timpul potrivit.

Noi nu putem sa rezolvam toate cauzele unei probleme dintr-o in-
cercare sau dintr-un proiect! O astfel de abordare doar va cauza frustrari in
rezultatul asteptarilor nerealiste. Alegem cauzele principale ale unei proble-
me si formam volumul de lucru in campanie in functie de:

1. resursele disponibile (oameni, fonduri, timp),

2. numarul de parteneriate sau colaborari stabilite fie cu actorii societatii
civile, tot aici media, fie cu mediul de afaceri, fie cu autoritatile publice
responsabile.

De obicei, resursele de care dispunem sunt limitate si este nevoie sa pri-
oritizam problemele si solutiile la care vom lucra pentru ca sa ne reuseascd
atingerea rezultatelor propuse. Astfel de rezultate pot sa includa, dar nu se
limiteaza la, dezvoltarea unei comunitati in jurul problemei inguste alese
(efectiv a unei cauze) si avansarea treptata spre solutionarea unei probleme
complexe. Atingerea solutiilor si rezultatelor la probleme mici, care fac
parte dintr-un tablou mai complex, ne ajuta sa asiguram o relatie de
incredere cu cetatenii si cu partenerii. Altfel, oamenii renunta daca nu vad
solutii cat de mici.
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V1.
Scopul si obiectivele
campaniei

Stabilirea unui scop si a catorva obiective (de dorit maximum 3) ne vor
ajuta sa prioritizam acele cauze, pe care ne permitem sa le abordam.
Ele ne vor focusa atentia in directia potrivita.

Scopul raspunde la intrebarea ,ce schimbare pe termen lung vreau
sa obtin in comunitate?”. lar obiectivele trebuie sa fie clare, realiste si ma-
surabile. Aceasta ne va ajuta sd evaludm actiunile noastre, dar si sa nu ne
concentram pe actiuni secundare, care nu ne vor ajuta sa facem pasi spre
realizarea viziunii propuse.

De exemplu, in cazul problemei privind calitatea apei, scopul unei
campanii ar putea fi - elaborarea unei strategii de imbunatatire a calitatii
apeiin localitate.

Obiectivele ar fi:

1. Sa comunicdm constant cu cele 300 de gospodarii din cele mai afec-
tate zone;

2. Sdavem un grup de lucru cu APL, business, ONG-uri, mass-media si
cetdteni care sd lucreze asupra planului;

3. Saorganizam minimum cinci runde de consultdri publice cu cetateni
si experti.
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VIIL.
Grupul-tinta si mesajul

in functie de obiective decidem care sunt publicurile noastre tinta.
Toti - nu este un grup tinta si poate insemna risipa de resurse. Identifica-
rea si analiza grupurilor-tinta ne ajuta sa ajustam mesajul si sd identificam
instrumentele eficiente pentru a ajunge la ei.

Exista grupuri-tinta primare si secundare. Chiar daca ele pot parea
evidente, ierarhizarea lor ne structureaza campania.

Este util de a descrie fiecare grup tinta in parte, dupa urmatoarea
formula:

1 Denumirea grupului tinta
2 Interesele si obiceiurile generale ale grupului
3 Interesele grupului tinta in problema

4 Nivelul de sustinere a rezolvdrii problemei de catre grupul tinta
(aliat puternic, mediu, neutru, oarecum oponent, oponent)

5 Nivelul de influentd asupra rezolvarii problemei (necunoscut,
nicio influentd, oarecare influentd, influenta semnificativa,
influenta decisiva)

6 Nivelul de cunostinte despre problema (foarte inalt, inalt,
mediu, scazut, absent)

7 Ce actiune asteptam de la grupul tinta/ Ce vrem ei sd facd

8 Nivelul de acces cétre grupul tinta (Foarte inalt, inalt, mediu,
scazut, absent)

9 La ce va raspunde grupul nostru tinta?

10  Indemnul nostru cétre ei

Mesajul este un concept care rezuma, directioneaza si inspird intreaga
campanie. El trebuie cunoscut si inteles de fiecare membru al echipei. Este

27



GHID Cum sa desfasuram o campanie de advocacy
pentru solutionarea problemelor locale

complicat de a rezuma o intreaga campanie, o problema cu cifre si statistici
si solutii complexe intr-o frazd, dar este un exercitiu esential. Uneori, trei
randuri de text, pot lua cateva zile de lucru ale echipei.

De reguld structura este:

T, “
X0
=7 \
Apel la inima si Apel la ratiune, Apel la actiune,
emotii, adica - adica ce poate fi adica ce pot face
enuntarea schimbat la solutia ~ oamenii, indemnul.
problemei, de propusa.

ce ar trebui sa le

pese oamenilor,
necesitatea
schimbarii.

Mesajul are 20 de cuvinte. Maximum 30. Multe dintre persoanele pe
care le vom aborda nu vor avea timp prea mult, respectiv, intr-un minut
trebuie sa putem explica intreaga noastra campanie de advocacy. Trebuie
sa fim pregatiti ca asta se poate intampla intr-o calatorie cu ascensorul,
la un eveniment public, in cadrul unei conferinte, la piatd etc. De aceea,
inceputul mesajului trebuie sa atragd atentia, iar sfarsitul trebuie sa inspire.

O greseala frecventa a organizatiilor neguvernamentale este de a folosi
limbajul de lemn, din propunerile de proiecte.,Scopul proiectului este de
a asigura sustenabilitatea energetica a localitatii”. Este mult mai util si pe
intelesul tuturor sa folosim un limbaj accesibil, cuvinte cu sens clar si care sa
intereseze direct grupul nostru tinta.

Atunci cand vorbim de servicii publice, trebuie sa incepem cu ceea ce
afecteaza direct cetateanul si apropiatii lui: ce impact au deseurile impras-
tiate pe campii asupra sanatatii? Ce boli apar de la apa necalitativa? Cat
economiseste o persoana datoritd eficientei energetice?

Cand considerati ca aveti mesajul gata, rugati membrii
echipei sa il scrie pe hartie sa vedeti daca perceptia
fiecaruia este aceeasi. Nuinseamna ca trebuie sa fie exact
[ aceleasi cuvinte folosite sau ca trebuie invatat pe de rost.
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Mesajul trebuie folosit.

» Trebuie repetat de cateva ori. Exista ,regula celor trei”:

1 dacd aud o datd, vor ignora; 210

dacd aud a doua oard din I I h
alta sursa - ar putea sa se
\ / opreasca sa se gandeasca;
f sg\.

3 daca il maiaud inca o data — ar putea
chiar sa actioneze.

[

» Trebuie sa existe valuri de comunicare. Pentru a fi mentinut mereu
in mintea audientei.

» Mesajul trebuie sa trezeasca interesul audientei si sa apeleze la
emotii.

Orice campanie este construita in jurul mesajelor clare, iar pentru fieca-
re grup tinta acestea trebuie ajustate. Mesajele secundare raspund direct
la anumite interese ale grupului-tintd si pot aduce mai multd informatie
despre cum se va realiza schimbarea promisa. Pentru cetateni trebuie
folosit un limbaj simplu, iar fiecare cetatean sa poata vizualiza sau simti
problema; pentru autoritati, de exemplu, pot fi folosite mai multe date,
statistici sau limbaj mai tehnic.

Mesajele de campanie, de regula, sunt testate in focus grupuri. Acest
lucru se poate de facut prin a intreba membrii familiei, vecini si cativa
cetateni direct afectati de problema, dupa acest exercitiu, mesajul trebuie
ajustat.
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VIII.
Identificarea resurselor
si a partenerilor

Pentru succesul si un impact mai mare a unei campanii de advocacy

este binevenit de stabilit o varietate de relatii de colaborare si parteneriate
cu cei mai relevanti actori. Pentru a-i identifica corect revenim la analiza si
indeosebi propunem instrumentul de harta a actorilor sau cartografierea

actorilor.

INTERACTIUNE, PARTENERIAT,
= CONSULTATII COLABORARE
=
-}

o MONITORIZARE,
w INFORMARE INFORMARE
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Imaginea nr. 3 Cartografierea actorilor si partilor interesate

Pornim de la a face o lista de actori, ori pdrti interesate si relevante
pentru problema si solutia depistatd. Este un lucru de echipa. Prima
schita de lista poate fi oricat de lunga si sa includa, de exemplu, institutii
publice, mass-media, autoritatile publice locale si centrale, ONG-uri si
asociatii publice din domeniu, agenti economici, influenceri si bloggeri,
organizatiile internationale/donatorii, beneficiari directi si indirecti ai
campaniei de advocacy si multe altele. Este recomandat sa nu folosim
generalizari. De exemplu, dacd unul din actori ar fi primaria sau Ministe-
rul Educatiei, asa le notam. De asemenea, concretizam si mass media cu
care putem sa interactionam, lideri de opinie, actori ai societatii civile pe
care ii consideram relevanti pentru campania noastrd. Urmeaza trecerea
listei intregi pe axele de influenta si de interes pe harta actorilor.
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2. Apreciem gradul de interes si de influenta a fiecarui actor in parte
asupra solutionarii problemei si a campaniei noastre si il plasam in
punctul de intersectie a celor doua axe. In functie de patratul in care
se regaseste fiecare actor, determinam ce tip de relatie vom forma,
care va fi rolul acestuia si in ce masura vom comunica cu ei. De exem-
plu, daca in contextul campaniei pentru calitatea apei, este vorba de
primar, interesul acestuia va fi destul de mare sa contribuie la soluti-
onarea problemei (inclusiv din perspectiva dorintei de a fi reales in
functie), dar si influenta (resursele) lui / ei ar fi destul de mari. Deci,
cel mai probabil va ajunge in patratul de Parteneriat sau Colaborare.
Un alt exemplu, identificdm un blogger sau un post TV pe lista acto-
rilor. Sa zicem ca bloggerita Ana Cotofana are peste 2000 de cititori
pe blog si trdieste in localitatea noastra. Dar inca niciodata nu a scris
despre problema identificata, de exemplu, iluminarea stradala. Avand
in vedere ca ea are acces la un numar de oameni atat de mare, sun-
tem noi interesati sa o implicdm? Raspunsul este evident. Dar pozitia
Anei este cd vrea sa vada cum se va desfasura campania si in functie
de dinamica, bloggerita ar fi gata sa scrie un articol la tema pe blog
sau chiar sa faca un apel la actiune. Asa este intentia si pozitia ei la
inceput de campanie. Deci, noi o plasam in categoria,,Monitorizare si
Informare”. Daca la inceputul campaniei inca nu este interesat sa ne
sustina si sa ne promoveze, alegem sa o informam despre campanie,
scopul si activitatile acesteia si sa-l invitdm ,Sa fie cu ochii pe noi”. Pe
masura cresterii campaniei, putem presupune ca va creste si interesul
bloggerului de a ne sustine. Monitorizam situatia si interesul sau chiar
influenta acestuia (s-ar putea intre timp sa-i creasca numarul de cititori
pe blog). Atunci cand observam ca interesul si/sau influenta acestuia
cresc fatd de cauza noastra, il avansam pe axa respectiva si formam o
noua relatie cu acesta/aceasta.

Se recomanda sd facem cu regularitate analiza actorilor si sa modificam
plasarea acestora pe harta in functie de rezultatele analizei. Aceastd harta
este un,organism viu’, ce ne poate ajuta sa avansam in campanie, daca
revenim la ea cu regularitate, dar si sa anticipam riscuri si obstacole care
ar putea sa fie create de catre cineva din actori.

Sa presupunem ca intr-o campanie inverzirea unei strazi centrale, potri-
vit planului de lucru, doi arbori ar urma sa fie plantati tocmai pe portiunea
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strazii, care a fost reparata de catre agentul economic, o cafenea, pentru a-|
folosi drept terasa. Reactia agentului economic ar putea fi diferitd, inclusiv
poate fi si negativa. Agentul economic a facut investitii in repararea strazii,
iar, daca este nevoie de scos tigla pentru plantarea copacilor, s-ar putea sa
nu fie pregatit pentru investitii aditionale ori sa-si doreasca o compensatie
(lucru care nu neaparat va fi acceptat de autoritatile publice locale). Deci,
interesul agentului economic fata de campanie ar fi scazut, dar influenta
acestuia ar putea fi destul de mare si s-ar putea sa creeze obstacole sau
provocadri pentru campanie. Daca acest agent economic se regaseste pe
harta noastra, putem sa apreciem drept risc reactia lui fata de campanie si
sa ludm o decizie potrivita despre cum riscul poate fi depasit, iar agentul
economic poate fi atras drept sustinator al campaniei si nu oponent.

O categorie aparte de actori pentru un proiect si 0 campanie il consti-
tuie cei pe care ii numim factori de decizie:

» organele autoritatilor publice locale,
» institutiile publice,

» factorii externi, printre ei de exemplu, lideri de opinie importanti,
in unele cazuri donatorul.

Ei sunt aliatii OSC-urilor si ar putea sa influenteze pe cdi legale si legi-
time procesul de luare a deciziilor relevante pentru scopul si obiectivele
unei cauze si campanii de advocacy.

Atunci cand vorbim despre campanii de advocacy pentru imbundtati-
rea serviciilor publice, factorii de decizie sunt in mod obligatoriu unul din
actorii importanti. Primarul, consilierii municipali, reprezentantii agentiilor
de stat, si chiar institutiile publice, precum ministerele de resort, relevante
pentru atingerea rezultatelor campaniei sunt acei care prin gradul de
implicare pot sa contribuie la atingerea impactului pozitiv si durabil al
unei campanii. De exemplu, pot sa o faca prin promovarea unei initiative
legislative / normative necesare pentru succes, prin a o vota si prin alocare
de fonduri din bugetul local / regional / national.

De obicei, chiar dacd interesul factorilor de decizie fata de cauza cam-
paniei poate fi destul de mic, influenta lor asupra rezultatelor siimpactului
este inaltd. Deci, oricare ar fi scenariul, factorii de decizie individuali (acestia
ca si oricare alta parte interesata de campania noastra sunt indicati separat
si concretizat) ajung in cvadrantul de Interactiune / Consultatii sau in Par-
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teneriat / Colaborare. in ambele cazuri, dialogul deschis si regulat este
cel mai bun instrument de comunicare cu factorii de decizie. Avem
nevoie de pregadtire foarte buna pentru initierea unui astfel de dialog, dar
si de un plan sau calendar de comunicare cu ei, dupa ce reusim sa stabilim
un raport sau un credit de incredere cu ei.

Prin pregatire foarte buna avem in vedere ca este nevoie de a intelege
pozitia, interesul (sau lipsa) factorului de decizie fata de cauza campaniei,
dar si sa analizam necesitatile acestuia. Necesitatile lor pot lua si forma unor
dorinte sau aspiratii. Revenim la exemplul cu anul alegerilor - atat primarul,
cat si consilierii isi doresc sa fie realesi. Chiar daca programul lor electoral
nu prevede, de exemplu, eficientizarea sistemului de taxe locale pentru
gestionarea deseurilor (= lipsa de pozitie si de interes comunitar), interesul
sau politic de a fi reales(-aleasd) reprezinta pentru noi un avantaj, pe care
trebuie sa-l folosim pentru a insista asupra aducerii problemei la cunostinta
factorului de decizie si solutionarii acesteia, de exemplu, prin depunerea
unei initiative legislative relevante, discutarea acesteia cu societatea civila
si, in caz de succes, sustinerea acesteia la nivelul autoritatilor publice locale.

in acelasi context, pentru eficienta efortului campaniei planul/calen-
darul intern de comunicare cu factorii de decizie relevanti reprezinta o
foaie de parcurs in dialogul cu ei. Dacd comunicam cu factorii de decizie
doar o data despre problema taxelor locale pentru gestionarea deseurilor,
foarte posibil ca aceasta nu va fi trecuta in agenda. lar daca ne propu-
nem sd le comunicam despre problema de mai multe ori si in mai multe
formate, de exemplu, in cadrul sedintelor deschise ale Consiliului local/
municipal/raional, precum si prin intermediul programarii la consultatii cu
cetatenii, sansele noastre de a atinge acest rezultat (initiativa legislativa /
normativd) cresc semnificativ.

Dupa ce facem analiza fiecdrui actor de pe lista initiald, compilata de
echipa si stabilim care e tipul de relatie pe care ni-I dorim, ni-l propunem
sau spre care urmeaza sa tindem cu fiecare din ei, identificam si resursele
de care si de cate vom avea nevoie.

Resursele de baza necesare pentru campanie de advocacy
sunt:

» Oamenii, ii divizdm pe categoriile de mai jos, deoarece fiecare isi
are rolul sdu intr-o campanie:
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® Echipa - avem suficienti oameni in echipa pentru volumul de

lucru preconizat? Acei membri in echipa care sunt dispun de
toate competentele necesare pentru implementarea unei cam-
panii de succes? Este nevoie sa atragem, sa angajam inca un
membru de echipa?

Voluntarii — avem nevoie de voluntari si daca da, vor fi sau nu
suficienti acei voluntari, care deja colaboreaza cu organizatia
noastra? Avem nevoie de voluntari pentru toata campania sau
pentru anumite activitati din campanie? in functie de necesita-
tile noastre, identificdm unde putem sa gasim si cum putem sa
atragem voluntari aditionali (inclusiv cu ajutorul sustinatorilor)
Sustinatorii — membrii ONG-ului care nu sunt implicati direct in
campanie, dar putem sa-i implicam in caz de necesitate.

Timp:

® Am ales bine perioada de implementare a campaniei? De exem-

plu, orice campanie de advocacy in sustinerea imbunatatirii unor
servicii publice ar putea sa aiba mai mult succes si impact, daca
e realizata in anul alegerilor.

Campania planificata se integreaza ecologic in toatd varietatea
de activitati si responsabilitati profesionale si personale pe care
le avem? Ecologic ar insemna, cu alte cuvinte, sa ne punem in-
trebarea, daca reusim sa facem fata tuturor responsabilitatilor
pe care ni le propunem sa le asumam?

Fonduri:

® Bugetul estimativ al campaniei: care este bugetul campaniei,

este acesta suficient, din ce surse il asigurdm? Bugetul campaniei
il calculam la etapa pregatirii, indeosebi atunci cand elaboram
planul de activitati.

Grant: deja I-am castigat sau am aplicat si asteptam decizia
donatorului, sau este nevoie sa aplicdm si cautam un dona-
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tor interesat? Avem nevoie de un plan de colectare de fonduri
(fundraising), inclusiv pentru granturi tematice disponibile si
alte instrumente, precum crowdfunding (colectare de fonduri).
Pentru a pregati o lista de donatori si granturi relevante pentru
scopul campaniei noastre, cel mai simplu pas ar fi sa ne abonam
la platformele de informare despre aceste resurse, de exemplu
https://www.civic.md/anunturi/granturi.html

® Instrumente de colectare de fonduri (detalii in capitolul X): deter-
minam care vor fi instrumentele la etapa de elaborare a campa-
niei. Avem nevoie de efort de crowdfunding sau de contributiile
localnicilor? Reusim sa obtinem fonduri din programul de stat
~Buget participativ”in sustinerea cauzei campaniei or incercam
sd ne asiguram de sustinerea agentilor economici relevanti fie
prin mijloace financiare sau materiale sau prestarea serviciilor
cu reducere/fard plata?

Relatiile de parteneriat si/sau colaborare, la fel, pot fi considerate drept

resurse. Ce formd vor avea acestea depinde de cat de bine si regulat facem
cartografierea actorilor.
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IX.
Comunicarea in campania
de advocacy

Un mesaj bun este inutil daca nu are o strategie clara de diseminare.
Odata ce avem stabilite obiectivele, grupurile-tinta si mesajul, putem sa
lucram la strategia de comunicare.

Orice campanie, chiar daca are o misiune nobila, iar toti oamenii vor
sa inlature problema, aceasta trebuie explicata bine, astfel incat acestia sa
inteleaga de ce e important sa rezolve acum problema si sa motiveze pe
alti oameni sa actioneze.

1. Ne construim o identitate. Campania sa aiba o denumire si un slogan
— acestea trebuie sa fie simple, dar nu banale. Pentru a face campania
una memorabild este necesar de facut o identitate vizuala, astfel incat
aceasta sa poata fi recunoscuta de publicul tinta.

2. Stabilim obiectivele noastre de comunicare, iar in functie de aces-
tea mijloacele cum putem sa ajungem la ele: print, online, prin ,avo-
catii” nostri sau prin evenimente publice.

3. Mergem acolo unde sunt oamenii — aceasta inseamna ca folosim
instrumentele ajustate pentru fiecare grup tinta.

Daca este vorba de persoane
de varsta a treia vom merge
din usa in us3, la piatd sau la
Biserica cu pliante.

\J
Wl\p. Daca este vorba de tineri,
ii putem gasi in scoli si pe
n retelele de socializare.

a >
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Apelam la emotii - oamenii sunt ocupati, au alte prioritati, rezista la
schimbare, nu au incredere in altii. Le captam atentia prin a apela la emo-
tii si a ajunge direct la valorile si interesele lor. Nu folosim limbaj tehnic
sau efecte indepadrtate de ei. O sursd de informatie sunt chestionarele
in care putem intreba cum ii afecteaza problema sau in focus grupuri.

Spunem istorii — oamenii sunt interesati de istorii si de persoane.
Datele statistice, informatia complexa si cercetata este bine sa fie, dar
nu trebuie sa fie in prim-planul comunicarii. Aratam cum problema ne
afecteaza pe fiecare dintre noi prin a spune istoria cuiva — o persoana
cu care altii se pot identifica.

Explicam de ce acum - unele probleme pe care le vom aborda sunt
vechi, oamenii cunosc despre ele; trebuie sa explicdim de ce anume
ACUM este timpul sa actionam.

Fie accentuam dezastrul ecologic din cauza deseurilor in gunoisti
neautorizate, fie ca avem cea mai poluata apa din ultimii ani si, respec-
tiv, o crestere a anumitor boli.

Spunem clar ce trebuie sa faca cetatenii — oamenii stiu ca trebuie
sa spuna stop deseurilor sau sa ceard apa de calitate. Aceste indem-
nuri sunt vagi si nu inspird la actiune. Pentru a motiva o persoana sa
actioneze trebuie sa inteleagad ce trebuie sa faca: sa semneze o petitie,
sa scrie autoritatilor, sa vind la protest etc. Daca spunem oamenilor ca
totul este rdu, dar nu le oferim solutii, de fapt ii distantam mai mult.

Cream valuri de comunicare. Deseori, tofi se concentreaza pe lan-
sare, apoi ,uitd”de comunicare. Este important sa comunicam si dupa
ce campania se incheie, dar si sa povestim rezultatele intermediare.
in campaniile de advocacy, pot fi perioade in care asteptam cate 30
de zile raspuns la o petitie de la autoritati, aceasta nu inseamna ca nu
avem ce comunica - fie credm noi evenimente, fie amintim ca suntem
in asteptare. Unii cetateni pot spune,,nu avem un raspuns de la autori-
tati, nu avem ce comunica”- lipsa unui raspuns la fel este un raspuns
si trebuie comunicat. Oamenii trebuie sd primeasca informatie actua-
lizata, desi nu trebuie sa exageram — o datd in 10-14 zile este rezonabll,
dacd este o campanie indelungatd, o datd in luna este de ajuns.
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Mai putin este mai bine - ne confruntdm cu multa ,poluare infor-
mationald’, oamenii nu au nevoie de mai multa. Scrierea trebuie sd fie
corecta, clara si concisa. Orice material publicat trebuie sa ne aduca
mai aproape de obiectivele noastre, daca asta nu se intampla, atunci
trebuie de renuntat la el.
Facem evenimente — un eveniment trebuie sd aiba obiective clare si
0 buna organizare. Este o ocazie de a prezenta si promova campania
noastra si de a invita diferite publicuri-tinta. Poate fi vorba de o discutie
publica, dezbateri, un concert, targ, concursuri/competitie, un mars
sau un protest etc. in functie de obiective, alegem tipul evenimentului
si o serie de activitati. Daca vrem sa atragem un public cat mai mare si
variat, o conferinta, nu este cea mai buna alegere, ci mai degraba un
targ, concert etc.

Oamenii trebuie invitati prin canale cat mai variate: de la retele de
socializare pana la postere si fluturasi.

Ce este esential pentru un eveniment:

» Scenariu;

» Moderator/oare;

» Persoana responsabild de logistica si detalii tehnice;
» Promovare;

» Actiuni de implicare a cetatenilor.

Amestecam si replanificam. Elaboram o varietate de produse: text,
foto, video, infografice. Nu abuzam doar de un tip de produs. Le ajus-
tam pentru fiecare grup tinta. Combindm comunicarea online cu cea
offline. lar daca un produs nu functioneazd, inseamna ca strategia
trebuie revazuta.

Folosim avocatii campaniei — persoanele care au o anumita influ-
entd sau popularitate in comunitatea noastra si pot rdspandi mesajul
nostru. O campanie de advocacy are succes dacd ardtam ca ea este
sustinuta de cetateni multi si diversi. Daca noi nu avem acces la un
anumit grup tintd, de exemplu, adolescenti, atunci putem face un
parteneriat cu anumiti lideri din acele comunitati. Este bine sa cerce-
tam care este biografia acestora si daca sunt integri. Daca apelam la
celebritati — asocierea lor cu anumiti politicieni sau anumite declaratii
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homofobe, misogine, rasiste sau care contravin in general drepturilor
fundamentale ale omului, pot sa afecteze campania noastra.

Nu ezitati sa investiti intr-un redactor pentru texte si un
designer bun pentru imagini. Un text cu greseli gramati-
cale, scris complicat sau incoerent, cu multe cuvinte in plus
face o mare defavoare campaniei, indiferent ce cauza aceasta

o promoveaza. Aceste persoane pot fi convinse sa faca si volun-

tariat daca este o campanie bine planificata cu un mesaj clar.

./ N\

Dmitri Moruz, Oamenii inca nu inteleg problema

deseurilor. Ei au alte probleme. Cu valuri

activist si consilier intense de comunicare, problema devine

municipal Cahul ‘ populara.

99—

Cum comunicam cu autoritatile?

1.

Informam autoritatile despre campania noastra - indiferent de
presupunerea noastra cd autoritatile ne vor sustine sau nu, este bine
sa le informam despre faptul cd intentionam sa facem o campanie de
advocacy. Enuntam problema, cateva dintre actiuni si ne exprimam
increderea ca va fi o colaborare eficienta. Daca este vorba de alesi
locali, contactam reprezentantii tuturor partidelor si cei independenti,
indiferent de preferintele noastre politice. Doar in cazul cand sunt
suspiciuni de lipsa de integritate sau acuzatii grave, pot fi evitati unii
politicieni. Pe langad actiunile legate de solutie, autoritatile ne pot ajuta
cu alte lucruri, de exemplu, ajutor in organizarea discutiilor sau eveni-
mentelor, asigurarea ordinii publice, in caz de necesitate; iar, in cazul in
care problema trebuie rezolvata la nivel raional sau national, acestia pot
deveni partenerii nostri in avansarea campaniei catre acele autoritati.
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Aratam ca reprezentam colectivitatea - atunci cand semnalam o
problema, este bine sa avem un chestionar care arata cate persoane
sunt afectate de ea. Acesta poate fi realizat din usa in usa, combinat
cu chestionarea online. La intalniri cu autoritatile trebuie sa invitam
cativa membri ai comunitatii si sa ii pregdtim pentru aceasta interac-
tiune — acestia trebuie sa stie foarte bine care este mesajul campaniei
si care este strategia.

Este importanta mobilizarea cetatenilor, anu-\
me cdnd este un subiect important siin cazul in
care exista riscul adoptdrii unei decizii care va
avea efecte mai putin dorite de catre locuitori.

Cea mai buna arma este mobilizarea si transpa-

Danceni .. .

3.

40

rentizarea acestei initiative, de cele mai multe

ori factorii de decizie analizeaza mai amanuntit

cdnd stiu ca sunt in vizorul oamenilor, chiar
Vacé acest lucru ar trebui sd fie firesc.

99—

Demonstram ca suntem informati - autoritatile au uneori tendinta
sa desconsidere cetatenii. Pentru,a scdpa” de acestia, pot cita anumite
legi sau regulamente si a ardta ca cetatenii ori nu au dreptul, ori nu
cunosc. Asa cum am mentionat in capitolul ,Cercetarea problemei’,
trebuie sa cunoastem legislatia, studiile, expertii, practicile din alte
tari si sa le putem explica pe scurt. Putem aduce cu noi la sedinte in-
clusiv materialele tiparite (sa arate mai
impunadtor) si sa facem direct referinta
la ele. O sedinta poate fi foarte scurta \W

{ <

daca unui cetatean i se reproseaza ca
«Nu este de competenta noastra” sau
poate fi mai eficienta daca cetateanul
vine cu tema de acasa facutd. Multi ac- e N

tivisti devin parajuristi si experti ama-
tori in cauzele pe care le promoveaza. (‘ “
~
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lon Carpineanu,

primarul
com. Carpineni

Victoria
Butuc-Guranda,

primara satului
Danceni

wntual rdspuns.

Prevederile legislative cu privire la formarea tariA
lor si calitatea serviciilor publice, mai ales in dome-
niul deseurilor, sunt complicate. Oamenii nu inteleg
de ce si pentru ce trebuie sa plateasca. Ne ia mult
timp sa le explicam. Advocacy este un ajutor pentru
institutii publice in a face populatia sa inteleaga

cad fiecare serviciu public trebuie sd fie achitat, sa
cunoasca prevederile legii, sa consulte legislatia.
Cunoscdnd legislatia, oamenii pot sa formuleze
exact pretentia fata de serviciul public.

99—

Pentru a fi auzitd vocea cetdtenilor de catre \
autoritdtile locale, este necesar, in primul rand, sa
urmadriti paginile, site-urile comunitatii din care
faceti parte, sedintele Consiliului Local, iar atunci
cdnd aveti ceva de spus pe marginea unei initiative
va expuneti public: faceti o adresare catre Primar,
Consiliul Local, in care explicati care este pozitia
voastrad, solicitati explicatii, rapoarte etc. Studiati
cadrul legal si sa faceti trimiteri la legislatie pentru

a nu exista temeiuri de refuz sau eschivare de la un

99—

4. Aratam direct castigul lor - atunci cand promovam cauza noastrd,
chiar daca ea rezolva o problema pe termen lung si ofera apa sanatoa-
sa sau un sat fara deseuri, factorii de decizie sunt mai pragmatici. Alesii
locali sunt interesati sa castige voturi si sa aiba o reputatie buna, iar
functionarii publici sd arate ca sunt eficienti si ca rezolva problemele
comunitatii. Trebuie s avem trei motive de ce ei ar trebui sa ne susting,
adica cum campania noastra de fapt ii avantajeaza pe ei.
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5. Sa fim atenti sa nu fim asociati cu anumite forte politice - politici-
enii nu ezitd sa apara la evenimente, sa taie panglici sau sa isi asume
merite care nu numaidecat sunt ale lor. Ne intalnim cu politicieni sau
cu Primdria, facem parteneriat, dar cetdtenii sau grupul de initiativa
este cel care, detine” campania. O asociere cu un anumit partid poate
instraina sustinatorii altor partide, dar care doresc la fel de mult rezol-
varea problemei. Mai mult, poate cauza probleme in cazul unor coalitii
la nivel regional sau national, unde pot fi intalniti factori de decizie de
la alte partide.

Autoritatile locale pot face multe promisiuni catre ceta-
teni, dar nu numaidecat acestea vor fi indeplinite, la timp
P si in totalitate.

— 99

Nu este greu sd obtii o promisiune. Dificultatea

Elena Nofit, civicd apare atunci cdand trebuie sa monitorizezi.
Sa nu luam cuvantul autoritatilor ca pe o ultima
activist instantd. Trebuie sa monitorizam. Dacd se face

ce s-a spus. Mai mult, trebuie sa vedem daca e
acelasi document sau dacd nu s-au facut anumite
@endamente fara notificarea publicului.”

99—
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X.
Fundraising si crowdfunding

Fundraising sau colectarea de fonduri - se face pentru a colecta suma
necesara a unui proiect, dupa estimarea tuturor cheltuielilor. Multi con-
siderd cd acest proces este doar despre a ajunge la suma tinta, de fapt,
este o buna oportunitate de a gasi sustindtori si de a promova cauza
noastra. Totodata, devenim mai responsabili in fata cetatenilor prin
a prezenta rapoarte si a fi transparenti in toate cheltuielile lor. Astfel,
aratdam ca suntem deschisi si fata de recomandari.

Nu este bine ca un proiect sa fie acoperit 100% din aceeasi sursa!

Crowdfunding este colectarea de fonduri online prin intermediul
unor anumite platforme. Exista platforme care ofera ocazia de a colecta
lunar, altele o singura suma deodata. Trebuie sa identificam clar care
sunt necesitatile noastre. Comunicarea pentru fiecare dintre ele este
diferita, pentru ca si,promisiunile” sunt altele.

inainte de a alege o platforma, trebuie sa citim termeni
si conditii si sa atragem atentia la (1) profilul platformei
- sunt platforme dedicate pentru cauze de caritate, pentru
start up-uri sau pentru activisti; (2) ce taxe sunt receptionate
— aici se include taxa de folosire a platformei, dar si sumele
de bani pentru fiecare tranzactie bancara; (3) durata cand
ajung banii la destinatie — unele platforme oferd ocazia de
a primi banii in transe, la altele poate dura pana la cateva
saptamani dupa finalizarea campaniei.
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Platforme de crowdfunding:

GlobalGiving  Global Giving este mai mult pentru organizatii
neguvernamentale

JustGiving
aafords s Just Giving si GoFundMe - proiecte sociale si
S ] caritate
INDIEGOGO Indiegogo si Kickstarter - proiecte creative si
business
I Patreon - pentru plata lunara
ﬂ Facebook - orice tip de campanie
Sprijina” Sprijina.md - orice tip de campanie

O buna parte din ele pot fi incepute doar fiind conectat un card din
afara tarii. Oricum cetatenii Republicii Moldova pot dona.

Ce sumd vrem sd colectam?

Sumele trebuie sa fie realiste. lar inainte de a seta suma finald trebuie
sa evaluam aproximativ capacitatea de fundraising. Oamenii au tendinta
sa doneze cand vad ceva realizabil sau aproape terminat, ca de exemplu,
93% din suma colectata.

,Dar noi avem nevoie de bani!” Divizati suma. incercati si alte metode de
fundraising. Cel mai simplu e sa pui 0 suma mare, sa nu se colecteze toatd,
apoi sd dai vina pe factori externi. Doar atunci cand stiti sigur cd veti avea
sume importante de bani din primele zile, puteti sa va permiteti campanii
de peste 50.000 de dolari.
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CHELTUIELI: Cheltuielile generale nu sunt de-ajuns.
Organizatorii deja ar trebui sa caute cateva oferte
de costuri si sa aproximeze totul. Cu cat mai
detaliat e, cu atat mai multa incredere inspira.

Descrierea ProBLEMEI [N colectdrile de fonduri, folosim aproape acelasi

SI IMPACT? plan de prezentare: mesaj, echipa, problema,
solutie si indemn la actiune. In cazul campaniilor
de caritate si a proiectelor sociale impactul pare
clar. De aceea, uneori uitdm sa il descriem, ceea
ce iarasi este descurajator pentru donatori.
Raspundem la intrebarea ce beneficii aduce
proiectul comunitatii.

Comunicare

» TInainte de a incepe campania, e bine sa identificam jurnalisti,
bloggeri (sau persoane citite online), activisti, experti in do-
meniu. 53 ii indemnam la o discutie, la un schimb de idei. Acesti
oameni vor deveni avocatii nostri. Jurnalistii vor urmari intreaga
campanie, bloggerii vor face share, ceilalti vor participa la eveni-
mente publice etc.

» Alegem perks-uri sau recompense. Un postcard, un magnetel, un
tricou si alte dragalasenii legate de campanie sunt recomandate.
Acestea nu trebuie sa fie prea costisitoare.

» Eindicat sa avem un video sau fotografii (Nu un video care arata
ca tocmai ati cheltuit 5000 de euro pentru el, dar foarte simplu).

» O pagina pe Facebook care sa reflecte activitatea zilnica si pasii
importanti ai campaniei (10%, 50%, inca 3% sau 10 zile sau ca au
mai rdmas 2 zile).

» Ce maiscriem pe Facebook: multumim persoanelor care au donat.
Nu faceti diferenta intre 1$ si 100$.

» Trebuie de transmis actualizari despre campanie direct pe toate
email-urile donatorilor sau pe pagina campaniei. Mereu comuni-
cam informatie utila.
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Planificam contacte cu oamenii pe toata perioada, dar cele mai
intense zile sunt primele si ultimele 3. Nu ldasdm sa treaca ultimele
zile din campanie neobservate!

Transmitem comunicate de presa tuturor (trei comunicate este
rezonabil). Dintr-o lista de zeci si sute de email-uri, vreo 4-5 vor
raspunde si promova campania. Alegem institutiile media de profil.
Multi oameni oricum vor intreba cum pot dona cash. Folosim fie
boxe/borcane/cuti, fie un eveniment si indemnati oamenii sa do-
neze cash.

Raportarea este esentiala pentru orice campanie de
fundraising!

Raportarea cdtre donatorii individuali:
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»

Orice tip de donatori trebuie sa primeasca multumiri pentru do-
natie (fie publice, fie in particular, in cazul donatorilor anonimi);

Actualizari despre punctele importante ale campaniei (o suma
rotunda care s-a colectat, anumite rezultate sau anuntarea unui
eveniment public);

Anunt despre faptul ca s-a colectat suma;

Raportarea tuturor cheltuielilor, inclusiv adaugati si resursele uma-
ne si de timp;

Incercam sa pastram legatura cu donatorii si dupa campanie. Pu-
tem sa ii felicitam de Craciun, hramul orasului etc.

Important! Fundraisingul este un efort continuu de comunicare,
de transmitere de mesaj, de mentinere a contactului cu potentiali
sau actuali donatori. Deseori, este necesar de contactat de 2-3 ori
cu un potential donator pdnd acesta este convins de cauza voastra.
Multi initiatori de campanii uita de donatorii lor. Este obligatoriu
de transmis actualizdri despre campanie si de oferit posibilitatea
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donatorilor de a se implica si sub alte forme (uneori este nevoie de o
masind cu sofer, de electricitate etc.) Nu uitati de donatori si in peri-
oada post-campanie. In cazul in care mai faceti activitdti, acestia vor
fi primul vostru grup-tinta.

Daca oamenii nu doneazd, inseamna ca aceasta campanie nu este

buna si trebuie de schimbat anumite activitati, mesaj sau instrumente de
comunicare! O campanie buna colecteaza toate fondurile necesare!

— 99

Cristina Sirbu, 1. Sadetermini scopul campaniei: suma fonduri-

lor colectate sau cresterea gradului de consti-
fosts entizare cu privire la problema abordata.
coordonatoare

2. Saintelegi profilul donatorilor: piata de do-
natori e limitatd in Moldova. Trebuie sa stim
limbile utilizate in campanie/eveniment, in-
teresele acestora si care ar fi actiunile la care
existda mai mare probabilitate sa se alature.

de fundraising la
Hospices of Hope
timp de 3 ani

3. Sa oferi transparenta: publicarea clara a ve-
niturilor, din toate sursele, si a cheltuielilor,
insotite de documente confirmative este unica
metoda pentru a mentine increderea donato-
rilor si a-i incuraja s recomande organizatia si

kaltor potentiali donatori.

99—
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XI.
Monitorizare si evaluare

Orice campanie de advocacy, fie aceasta parte a unui proiect mai
mare, fie un ,monospectacol” este mai eficienta daca are un plan
de monitorizare clar. La fel ca si celelalte componente ale unei campa-
nii, elaborarea unui astfel de plan se recomanda la etapa de pregadtire a
campaniei.

Procesul de monitorizare este unul de verificare regulata a etapelor
si activitatilor de realizare a unei campanii. Sarcina monitorizarii este de
a vedea, daca activitatile prevazute in campanie isi au efectul / ne dau
rezultatele planificate, deci dacd acestea corespund realitatii. lar in cazul
in care observam un decalaj, planul de monitorizare ne ajuta sa tragem
concluzii si sd facem mai bine data viitoare, daca nu avem posibilitatea de
a modifica activitatile campaniei pe parcursul implementarii fara prejudiciu
pentru scopul acesteia.

Monitorizarea ne ofera informatii si date, cantitative si calitative (indi-
catori), si ne ajuta:

» Sa planificdm mai eficient activitdtile, inclusiv din perspectiva op-
timizarii si utilizarii rationale a resurselor de care dispunem pentru
campanie;

» Saalocam resursele in mod rational;

» Saasiguram impactul si durabilitatea acestuia in urma activitatilor
de advocacy;

» Sa anticipam riscurile si obstacolele care pot sa apara in perioada
de implementare a unei campanii, ceea ce ne-ar permite sa vedem
cum depdsim riscurile din timp;

» Sa culegem datele necesare pentru actualizarea campaniilor de
advocacy care vor fi implementate ulterior in sustinerea cauzei
sociale alese.

Monitorizarea poate fi perceputa drept o conditie din partea dona-
torilor care trebuie sa fie respectata intru obtinerea unui grant si drept o
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raportare a utilizarii resurselor alocate prin grant. Asa cum poate fi si un
instrument extern, facut de cdtre donatori in cazul unor granturi, monito-
rizarea este, in primul rand, o componenta semnificativa de verificare
interna a modului in care scopul, obiectivele, mesajul, grupul-tinta, par-
tenerii, activitatile unei campanii planificate si implementate corespund
realitatii si in ce masura acestea necesita modificari pentru a asigura un
impact mai mare a campaniei, precum si durabilitatea rezultatului atins.
Monitorizarea unei campanii difera de monitorizarea unui proiect in
functie de instrumente de comunicare folosite in campanie si la nivel de
indicatori. Instrumentele de monitorizare aplicate in cadrul unui proiect,
iar campania de advocacy este in mare parte un proiect, sunt urmatoarele:

1. Rapoarte de activitate intermediare;

2. Rapoarte de expertiza tehnico-stiintifica intocmite de experti, de
exemplu, in sustinerea unei campanii ce promoveazd imbunatatirea
calitatii apei in localitate;

3. Rapoarte de evaluare, trimestriale si anuale (daca campania este de
lunga duratad);

4. Raportulinitial (de exemplu, care va include constatari in baza datelor
cantitative; inainte si imediat dupad lansarea campaniei);

5. Raportul final de activitate;
6. Raportul final de evaluare;

7. Sesiuni de feedback cu beneficiarii campaniei, inclusiv chestionare
de evaluare, de exemplu a nivelului de cunoastere/informare despre
problema calitatii apei, listele participantilor la anumite activitati, daca
nu sunt activitati de tip concerte;

8. Realizarea focus grupurilor pentru testarea rezultatelor intermediare
ale unei campanii cu scopul de a modifica fie indicatorii planificati, fie
activitatile campaniei pentru a mari sansele atingerii rezultatelor mai
bune in campanie.

Aceasta lista, desi este destul de lunga, nu este exhaustiva. Monitori-
zarea, fiind un proces bazat pe indicatori, are spatiu si pentru solutii cre-
ative, indeosebi atunci cand stabilim indicatorii calitativi si facem analiza
acestora.
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Un plan de monitorizare neaparat are la baza anumiti indicatori, fie
preluati din date statistice sau din rezultatele unei campanii precedente la
subiect. Vorbind despre indicatori, cel mai des ne referim la:

1. Indicatori calitativi - cei care sunt orientati spre aprecierea calitatii
activitatilor, inclusiv a mesajului in cadrul unei campanii (cat de con-
vingator, usor de memorizat si popular a devenit mesajul), a serviciilor
propuse sau promise in cadrul campaniei, obiectivelor atinse. Vorbind
de obiective, ne referim cel mai des la evaluarea initiald, intermediara si
finala aimpactului, eficientei si sustenabilitatii/durabilitatii rezultatelor
campaniei.

2. Indicatori cantitativi — cei care reflecta si sunt masurati in cifre, de
exemplu:

a. numadrul de materiale informationale imprimate si distribuite, daca a
fost nevoie de imprimarea aditionald a materialelor (cum ar fi cazul unor
pliante);

b. numarul de articole publicate, postdri pe retele de socializare, de ex. pe
pagina de Facebook ale organizatiei sau chiar pe una separatd a cam-
paniei, si numadrul de interactiuni cu grupul-tinta (comentarii, mesaje in
direct, butoane ,imi place (like)"si, distribuie (share)” si altele);

c. numarul de activitati informationale;

d. numarul de participanti la activitati;

e. numadrul de oameni informati direct (de exemplu participanti la activitati)
si indirect (de exemplu numarul spectatorilor unici care au vizionat emi-
siunea TV in cadrul unei campanii);

f. numarul de sedinte de lucru cu reprezentantii autoritatilor publice locale;

g. acorduri de colaborare / parteneriat semnate in urma campaniei;

h. numarul de initiative legislative, ordonante sau alte actiuni masurate
in diferite formate ale actelor normative ce vin sa confirme luarea unor
decizii la nivel local, regional sau central in sustinerea sau contra subiec-
tului campaniei.

Desi indicatorii cantitativi sunt mai usor de masurat pe parcursul si la
finalul campaniei, deci contribuie la concretizarea rezultatelor, deseori
facem eroare de a ne limita doar la cifre si ignoram valoarea analizei si inter-
pretdrii a cifrelor. Pentru o monitorizare si, ulterior, o evaluare a rezultatelor
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unei campanii este foarte important sa ne punem una sau mai multe din
intrebarile ,Dar de ce?”/ ,Despre ce ne vorbesc aceste cifre?”/ exemplu
»,Cum cele 100 de comentarii sub postarea de Facebook caracterizeaza
atitudinea beneficiarilor indirecti fata de campanie — drept una pozitiva
sau negativa? Daca pozitiva, negativa, de ce si cum ajungem la aceasta
concluzie?’;,Despre ce ne spune faptul ca autoritatile publice locale nu au
oferit spatiu pentru, de exemplu, plasarea materialelor informationale pe
panourile din fata primariei?” etc. etc.

Asemenea intrebari ne ajuta sa incepem procesul de evaluare a unei
campanii.

Evaluarea este un proces de determinare a nivelului de atingere a
obiectivelor campaniei si in sens mai larg a scopului si viziunii campaniei.
Prin evaluare examindam opinia beneficiarilor privind calitatea produselor
/ serviciilor create si generate in timpul campaniei.

In timpul evaluarii atragem atentie la urmatoarele 4 aspecte importan-
te, care neaparat trebuie sa fie reflectate in raportul nostru de evaluare a
campaniei:

1. Resurse investite - au fost suficiente sau nu? in ce masura au fost utile
in implementarea campaniei?

2. Obiective realizate — cum apreciem atingerea obiectivelor stabilite in
campanie? Daca unul sau mai multe obiective nu au fost atinse intru
totul, raspundem la intrebarea de ce, care au fost obstacolele, de ce ele
au aparut si din partea cui, a fost sau nu posibila depasirea acestora si
daca da, de ce nu s-a reusit?

3. Rezultate obtinute - le confirmam prin indicatori cantitativi in primul
rand si apoi cu cei calitativi la nivel de interpretare a rezultatelor (mai
ales daca este vorba de o campanie de sensibilizare a cetatenilor sau
de schimbare a atitudinii, cum demonstram ca cifrele reflecta nivelul
de informare si atitudine diferita fata de o oarecare cauza).

4. Impact realizat - cum apreciem impactul si durabilitatea acestuia in
urma campaniei? Ce schimbare s-a produs in rezultatul campaniei?

5. Atunci cand facem evaluarea unei campanii neaparat includem ce am
invdtat pe parcursul campaniei, care sunt lectiile insusite si cum putem
sa le integram in alte activitdti, de exemplu, de actualizare a campaniei.
La fel analizam si modul in care putem sa utilizam experienta doban-
dita in campanie pentru viitor.
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XIl.
Functionarea administratiei
publice locale

Primaria unei localitati asigura buna functionare a acesteia. Desi,
deseori, este vazutd ca o institutie politica, ea de fapt trebuie considerata
un prestator de servicii. Colectarea deseurilor, reparatia drumurilor loca-
le, aprovizionarea cu
apa si canalizare, con-
structia infrastructurii
sociale, mentinerea
spatiilor verzi, asigura-
rea iluminarii stradale
si a ordinii publice, or-
ganizarea comertului si
a evenimentelor sunt toate serviciile ce tin de administratia publica locala.

Atunci cand intram intr-o Primarie din Occident sau pe paginile online
ale acestora vom afla imediat informatie despre orarul colectarii deseurilor,
despre cum putem solicita tomberoane noi, despre cum sa sortam corect,
despre reparatiile de drumuri, evenimente care se organizeazd, vom putea
accesa rapid bugetul, rapoarte de transparenta etc. in Republica Moldova
perceptia de prestator de servicii incd nu domina si nici comunicarea nu
este organizata corespunzator.

O data la 4 ani alegem primarul/primara unei localitati si un numar
anumit de consilieri locali. Numarul acestora variaza in functie de numarul
de locuitori. De exemplu, daca sunt pana la 1500 de rezidenti, un consiliu
va fi format din 9 membiri, iar intre 2501-5000 — 13 membri.

Functionarea administratiei publice locale si responsabilitatile
primarului/primarei si ale consiliilor sunt reglementate de Legea
privind administratia publica locala.
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Consiliul local este organul legislativ al unei localitati. Acesta are drept
de initiativa si decide in toate problemele de interes local.

Cand se intruneste: Consiliul local se intruneste in sedinta ordinara o
data la 3 luni, la convocarea primarului, cu exceptia primei sedinte. Convo-
carea consiliului local se face cu cel putin 5 zile inainte de sedinta ordinara
si cu cel putin 3 zile inainte de sedinta extraordinara.

Ordinea de zi: Sedinta consiliului se desfasoara conform ordinii de zi
propuse de primar sau de consilierii. Modificarea sau completarea ei se ad-
mite numai la inceputul sedintei, cu votul majoritatii consilierilor prezenti.

Ce decide: Consiliul Local voteaza elaboreaza strategii si programe de
dezvoltare a localitatii si decide cum vor fi cheltuiti banii publici.

Consilierii voteaza pregatesc si voteaza proiecte de decizii.

Primarul este seful administratiei publice locale. Primarul participa
la sedintele consiliului local si are dreptul sa se pronunte asupra tuturor
problemelor supuse dezbaterii.

in raport cu Administratia Publica Locala cetatenii pot face urmatoarele
lucruri:

Participa la sedintele consiliului local care sunt publice, iar orice
cetatean poate participa la ele si lua cuvantul pentru a prezenta o anumita
problema sau proiect. (art. 17, Legea privind administratia publica locala,
nr. 436/2006)

Solicita informatie la care autoritatile trebuie sa raspunda timp de 15
zile lucratoare. (Legea privind accesul la informatie, nr. 982/2000)

Scrie petitii prin care cer anumite actiuni, iar autoritatile sunt obligate
sa raspunda in 30 de zile lucratoare. (art. 72-77, Codul Administrativ, nr.
116/2018).

Sa ceara consultari publice pe anumite proiecte de decizie. (Legea
privind transparenta in procesul decizional).

Sa participe la consultarea bugetului localitatii si sa vina cu pro-
puneri (art. 17, Legea privind administratia publica locala, nr. 436/2006).

Propune initierea elaborarii si adoptarii unor decizii.
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In loc de concluzie

Advocacy este un proces de cunoastere, intelegere, autoorganizare si au-
to-cunoastere comunitara, individuald si institutionala. Ne invata sa punem
intrebari, sa cautam raspunsuri si actiuni, sa argumentam, sa intelegem
ce calitate de viata si servicii ne dorim, care exact este problema si cum sa
contribuim la rezolvarea ei ca indivizi si comunitate. Prezentul ghid este o
foaie de parcurs, dar nimic nu contribuie la formarea noilor competente
de advocacy si campanie, precum propria experienta, lucrul practic si
participarea. lar primele rezultate, oricat de mici, ne ofera satisfactie si
sentimentul de implinire.

Asadar, va dorim sa faceti advocacy cu ajutorul acestui ghid, bazandu-va

pe valori si dorinta de a schimba lumea din jurul vostru, prin experienta
proprie si cu multa placere!
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