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INTRODUCERE

Prezentul indrumar este un instrument dezvoltat in cadrul proiectului "Abilitarea cetatenilor din
Republica Moldova”, finantat de Uniunea Europeana (UE) si implementat de Agentia de Cooperare
Internationala a Germaniei (GIZ), ce vine in sprijinul OSC-urilor implicate Tn proiect.

Proiectul are trei obiective specifice, si anume:

1. Planificarea participativa: cetatenii, femeile si barbatii in egala masura, vor fi abilitati sa
contribuie intr-un mod semnificativ in planificarea participativa a infrastructurii publice de catre
administratiile publice locale.

2. Monitorizarea participativa: cetatenilor li se permite sa participe intr-o maniera semnificativa
la activitatile de supraveghere a proceselor de achizitii, gestionare si intretinere a infrastructurii
publice.

3. Cresterea gradului de constientizare: cetatenii - inclusiv elevii scolilor publice — vor fi
informati despre investitile in domeniile de alimentare cu apa si canalizare si gestionarii
deseurilor solide, despre problemele de mediu relevante legate de serviciile publice locale si
despre relevanta stabilirii tarifelor pentru recuperarea costurilor.

Astfel, Tn cadrul acestui proiect OSC-urile vor identifica, capacita si mobiliza cetatenii din cele patru
regiuni de dezvoltare, pentru implicarea in procesul decizional si monitorizarea achizitiilor si lucrarilor
publice finantate din fonduri europene, in mod special in sectoarele ce vizeaza managementului
deseurilor, alimentare cu apa si canalizare si energie, si schimbari climatice.

Fara a putea fi considerat o solutie magica, aplicabila in orice imprejurare, indrumarul incearca sa
ofere exemple de posibile solutii ce se pot aplica in campaniile de implicarea cetatenilor si advocacy.

CAP 1. METODE DE IDENTIFICARE A PROBLEMEI $I MONITORIZAREA
PROIECTELOR

Pasul 1 Analiza situatiei

Campaniile ce vizeaza monitorizarea achizijilor serviciilor si lucrarilor de infrastructura implementate
de administratia publica presupun o buna documentare din partea OSC-urilor care se confrunta cu
un numar redus de personal, dar foarte adesea si cu lipsa cunostintelor tehnice in domeniu.

Pentru a fi un partener de dialog redutabil pentru autoritatile publice, OSC-urile trebuie ca inainte de
a demara orice fel de actiune sa inteleaga scopul proiectului si sa identifice documentatia tehnica
aferenta acestuia.

Utilizarea unor date eronate conduce la pierderea credibilitatii organizatiei. Ori,
CREDIBILITATEA unei organizatii este cel mai de pref bun al acesteia.

Prin urmare, vom cauta sursele cele mai credibile, precum si documentele oficiale aferente
proiectelor, chiar daca pentru acest lucru uneori s-ar putea sa fim nevoiti sa apelam la Cereri de
informatii publice adresate autoritatilor publice.

ins& de cele mai multe ori informatiile despre proiectele finantate din fonduri europene se gédsesc pe
site-urile institutiillor implementatoare, aceasta fiind una din conditiile obligatorii pentru aprobarea
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finantarii. Alteori informatiile despre un anumit proiect pot fi gasite pe site-urile unor organizatii
partenere sau chiar pe site-ul Comisiei Europene.

De avut in vedere ca proiectele de infrastructura mare, in majoritatea cazurilor necesita Evaluarea
Impactului de Mediu, procedura care presupune inclusiv dezbateri publice, la care puteti lua parte.
Participarea la astfel de dezbateri va poate clarifica cu privire la anumite aspecte de ordin tehnic si
de asemenea aveli posibilitatea de a pune intrebari sau a va exprima opinia. Premergator
dezbaterilor, autoritatea responsabila cu acest procedeu este obligata sa puna la dispozitia publicului
interesat documentatia aferenta proiectului.

Colectati si corelati diversele informatii despre proiect, astfel incat sa aveti o poza cat mai completa
a lui, incepand cu descrierea proiectului, continuand cu documentatia tehnica si chiar cu achizitiile
publice ce se desfasoara in cadrul acestuia.

De asemenea foarte importanta este si legislatia in domeniul de interventie ( ex. legislatia privind
gestionarea deseurilor, sau managementul apei etc), atat cea nationala cat si cea europeana.

Republica Moldova ca viitor stat membru al Uniunii Europene trebuie sa isi armonizeze legislatia la
cerintele comunitare. Prin urmare, proiectele de infrastructura fiind proiecte cu durata mare de viata
ar trebui sa corespunda celor mai inalte standarde in vigoare la momentul implementarii.

O data imaginea despre proiect formata incercati sa raspundeti la urmatoarele intrebari:

Este oportuna investitia?
o Ce beneficii aduce comunitatii?
o Ce deservicii ar putea aduce comunitatii?
o Ce parere au cetatenii despre investitie?
o Au aflat despre ea? Cum au aflat? De unde? De la cine?
o Au fost consultati cu privire la investitie?
Cu cat mai greu sunt de gasit documentele cu privire la un astfel de proiect, cu atat vor fi mai mari
semnele de intrebare pe care trebuie sa ni le punem. De asemenea, lipsa de transparenta si
neimplicarea cetatenilor in actul decizional trebuie sa ne alarmeze si sa ne mobilizeze.

Un proiect este reprezentat de o serie de activitati (investitii) care au ca scop rezolvarea unor
probleme specifice, intr-o anumita perioada de timp si intr-o anumita locatie.

Investiiile includ: timp, bani, resurse umane si materiale.
Tnainte de a-si atinge obiectivele, un proiect trece prin cateva etape: planificare, implementare,
evaluare.
Monitorizarea unui proiect trebuie sa se desfasoare si sa fie integrata in toate etapele unui ciclu de
proiect:
* Planificarea proiectului (analiza situatiei, identificarea problemei, definirea scopului,
formularea strategiilor, structurarea unui plan de lucru si bugetarea);
* Implementarea proiectului (mobilizare, utilizarea si controlul resurselor si operarea
proiectului); si
» Evaluarea proiectului.

Tn oricare dintre aceste etape pot aparea erori si riscuri care pot conduce la pierderi financiare de mari
proportii, pentru ca proiectele de infrastructura presupun cheltuieli foarte mari.
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Riscurile pentru astfel de proiecte pot fi :

o
o
O

solutia tehnologica aleasa necorespunzator,

solutia tehnologica buna, dar implementata in mod gresit

coruptia, care poate conduce la o implementare defectuoasa sau la costuri supraevaluate pentru lucrari
de proasta calitate, Tn detrimentul comunitatii beneficiare.

De aceea este foarte indicat ca astfel de proiecte de investitii in infrastructura, sa fie
monitorizate dintr-o faza incipienta si pe tot parcursul implementarii.

Pasul 2 Identificarea problemei

Cel mai adesea neregulile pot fi:

Financiare (de tip servicii si utilaje supra-evaluate, licitatii trucate, sau ascunse, ineficienta
cheltuirii banilor etc)

Tehnice (solutii tehnice neconforme, voit gresite sau gresite din necunoastere sau
incompetenta)

Solutii cu impact ridicat asupra mediului (ex. constructii in arii protejate sau care afecteaza
comunitati din vecinatatea investifiei, precum un depozit de deseuri localizat foarte aproape
de zona locuita)

Lipsa consultarii populatiei sau a altor factori interesati.

Atat actele administrative (legi, hotarari, ordonante etc) precum si licitatiile care au loc in perioadele
din an in care atentia publicului este diminuata, precum perioadele din apropierea sarbatorilor sau
perioada vacantfei de vara sunt semnale de alarma cu privire la viabilitatea unui proiect.

Din aceeasi categorie fac parte si investitile care au loc fara consultarea populatiei si a factorilor
interesati, sau la care accesul la documentatie este ingreunat de autoritatile publice.
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PROBLEMA

Pentru a identifica problema cu care va confruntatj, cereti sprijinul comunitatii si adunati cat mai
multe informatii folosing tehnici precum:

- brainstormingul
- sondaje de opinie
- discutii cu lideri si influenceri
- interviuri
- observatii in teren
- conversatii informale
- realizari de harti
Astfel puteti sa identificati cauzele, problema si potentialele consecinte.

Foarte adesea veli constata c& s-ar putea s& apara mai multe probleme. In astfel de situatii tratati
fiecare problema in parte identificand specificul acesteia si posibilele cai de solutionare care sa nu
va obstructioneze rezolvarea celorlalte probleme.

Cel mai adesea, in astfel de situatii, la 0 negociere cu administratia publica s-ar putea sa avefi
surpriza ca administratia sa fie dispusa sa solutioneze problema cea mai putin grava, daca
dumneavoastra renuntati la o alta problema, un fel de trade off — iti dau — imi dai.
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Studii de caz din Romania specifice celor 3 sectoare vizate

A. Eficienta energetica in sectorul 5 din Bucuresti

Foarte adesea presa din Romania sesizeaza alocarea de contracte cu dedicatie, catre firme fara
expertiza si fara personal calificat - https://bit.ly/2VpGdOP

Lucrari facute de mantuiala sau l3sate neterminate avand la baza acte de coruptie -
https://bit.ly/2v68yiE

Sumele de bani cheltuite pe reabilitarea termica a locuintelor sunt foarte mari, iar daca lucrarile nu
sunt facute corespunzator, acestea provoaca disconfortul cetatenilor, deoarece pot conduce la ruperi
termice si la crearea mucegaiului in apartamente. Ceea ce ar putea aduce un confort sporit si la o
economie de energie, se poate transforma intr-o problema de sanatate pentru locuitorii acelor
locuinte.

B. Depozit de deseuri in Pasul Mestecanis

Un exemplu de proiect cu impact major asupra mediului a fost realizat in judeful Suceava, unde
Consiliul Judetean a hotarat amplasarea depozitului de deseuri intr-o zona de rara frumusete
peisagistica, Tn Pasul Mestecanis. Cu toata opozitia societalii civile proiectul s-a materializat
distrugand frumusetea zonei.


https://bit.ly/2VpGdOP
https://bit.ly/2v68yiE
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APA DE

O INVESTIGATIE recorder ’ "I‘._"
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Reportajul realizat de Recorder — ,Cum se transforma banii europeni in apa contaminata” este o
investigatie de tip jurnalistic cu privire la utilizarea fondurilor europene in sistemul de alimentare cu
apa si canalizare. https://bit.ly/39aVbfu

Ca urmare a reportajului realizat de Recorder, Oficiul European de Lupta Antifrauda (OLAF) la scurt
timp dupa difuzare s-a autosesizat si a comunicat ca a demarat o evaluare a informatiilor prezentate.
OLAF este o institutie care functioneaza sub umbrela Comisiei Europene si care investigheaza
cazurile de fraudare a bugetului UE, acte de coruptie si de culpa profesionala grava la nivelul
institutiilor europene. Autoritatile centrale de la Bucuresti au anuntat de asemenea controale.
https://bit.ly/2HV8t3T

De retinut!

Incepand din 2020 va functiona Parchetul UE, care va avea competenta de a investiga si a
urmari penal infractiuni care afecteaza bugetul UE, precum:


https://bit.ly/39aVbfu
https://bit.ly/2HV8t3T
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o frauda

e coruptia

e spalarea de bani

o frauda transfrontaliera in materie de TVA

Pentru mai multe detalii puteti consulta https://www.consilium.europa.eu/ro/policies/eppo/

CAP. 2 IDENTIFICAREA S| MOBILIZAREA CETATENILOR

“Dezvoltarea comunitara este un proces ce are scopuri multiple: educarea si motivarea oamenilor in
a se ajuta pe ei ingisi; dezvoltarea lidership-ului; crearea printre membrii comunitatii a constiintei
cetateniei, a unei congtiinte civice; intarirea democratiei la nivel local prin crearea si revitalizarea unor
institutii care pot servi ca instrumente pentru participare locala; initierea unor procese de dezvoltare
de durata; stimularea oamenilor astfel incat acestia sa stabileasca si s&@ mentina relatii armonioase
de cooperare; initierea de schimbari in viata comunitatii cu un minim de stres si dezagregare.”
(Khinduka, 1987).

Organizarea comunitara este un proces democratic, de lunga durata, prin care oamenii sunt adusi
impreuna pentru a actiona in interesul lor comun. Acestia identifica probleme si solutii, apoi
actioneaza prin implicarea structurilor de putere existente, pentru ca acele solutii sa devina realitate.

Intr-un proces de organizare comunitara se lucreaza cu oamenii, spre deosebire de un program de
furnizare de servicii care face lucruri pentru oameni.

Advocacy presupune persoane care vorbesc pentru altii, in timp ce organizarea comunitara
incurajeaza oamenii sa vorbeasca pentru ei ingisi.

Dezvoltarea comunitara implica adesea parteneriate intre cetateni si autoritati publice. Organizarea
comunitara Tsi propune sa lucreze cu autoritatile publice, dar recunoaste ca presiunea si confruntarea
sunt adesea necesare pentru a responsabiliza autoritatile.

Intr-un proces de organizare comunitara, responsabilizarea autoritatilor este un scop in sine. Miscarile
si initiativele civice se axeaza adesea pe cate o singura problema, in timp ce prin organizare
comunitara cautam sa creem o organizatie durabila, guvernata democratic, capabila sa abordeze cu
succes numeroase probleme.

Prin acest proces, cetétenii, organizati in grupuri informale de initiativa, reusesc sa influenteze
deciziile publice si sa produca schimbari in bine, in comunitatile lor.

Pe termen scurt scopul organizarii comunitare este sa aduca multi oameni impreuna pentru a
rezolva din problemele comune cu care se confrunta.

Pe termen lung, organizarea comunitara incearca sa schimbe balanta de putere astfel incéat
cetatenii sa aiba o voce puternica in procesul de luare a deciziilor publice.


https://www.consilium.europa.eu/ro/policies/eppo/
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De ce este nevoie de astfel de organizatii?

> Sunt destul de putini cetateni sau grupuri de cetateni implicati civic, in viata comunitatii si in
procesul de luare a deciziilor, care sa responsabilizeze autoritatile publice si sa le facd mai
transparente si mai receptive la dorintele oamenilor

Nivelul de participare este scazut, iar vocea oamenilor in arena publica slab reprezentata.

Cetatenii nu stiu cum sa negocieze si sa lupte pentru drepturile lor, iar pe de alta parte
institutiile publice nu au niciun interes n a facilita aceasta interactiune cu oamenii.

> Dincolo de rezolvarea propriu-zisa a problemelor, oamenii isi recapata increderea in ei si in
dreptul lor de a actiona; creste participarea publica in dezvoltarea comunitatii, se contureaza
mai bine comunitatea din care fac parte.

Cinci pasi ai procesului de organizare comunitara

Pasul 1. Ascultarea sistematica a cetatenilor pentru a selecta si prioritiza problemele cu care
se confrunta si pentru a identifica potentiali lideri.

In prima fazad ascultarea sistematica a cetatenilor cu scopul de a
selecta si prioritiza problemele la nivelul comunitatii (interviuri, discutii
unu la unu), dar si de a identifica oameni cu potential de activist, etapa
insotita de nevoia de a construi relatii de incredere si de respect intre
cetateni.

‘ Cei interesati sunt adusi impreuna si ajutati sa fisi prioritizeze
g problemele, s gaseasca solutii si sa identifice autoritatile responsabile
care ar putea sa le puna in practica.

Cetatenii implicati sunt ajutati sa se dezvolte la nivel organizational (identitate vizuala, formularea unei
misiuni si viziuni, cum sa faciliteze intalniri, de ce si cum sa recruteze membri noi, cum sa implice
comunitatea, cum sa identifice si sa creasca lideri, proceduri de lucru si planificari).

Pasul 2. Cristalizarea grupului

Stabiliti un nume pentru grup; creati canale de comunicare cu
publicul: pagina de facebook, website, adresa de email.

Pregatiti intalniri regulate cu membrii grupului; oferiti-le oamenilor
care participa la intalnirile de grup spatiu de implicare — nimeni nu
ar trebui sa plece de la intalnire fara o sarcina.

Este important sa aveti pentru fiecare intalnire o agenda de lucru.

Dezvoltati mecanisme democratice de lucru in echipa si de luare a
deciziilor. Intr-un grup de initiativa deciziile nu se impun, ci se iau
impreuna dupa discutii si dezbateri.

10
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Pregaititi si distribuiti de comun acord roluri — pentru inceput puteti lucra in echipe de doua persoane
pentru a usura sarcina de lucru si pentru a oferi ocazia mai multor persoane sa contribuie (atragere
de membri, comunicare-informare, identitate, documentare, mobilizare comunitate).

Construiti o baza cu datele de contact ale oamenilor cu care interactionati.

Pasul 3. Legatura cu comunitatea

/\ Legatura cu comunitatea este extrem de importanta — va legitimizeaza

actiunile - organizati intalniri publice cu oamenii din comunitate si povestiti
despre planurile voastre.

Atrageti in grup oameni care se confruntd cu aceleasi probleme si care
sunt dispusi sa se implice pentru rezolvarea lor, oameni cu abilitati si
aptitudini diferite. Oamenii se implica intrun grup atunci cand interesele si

problemele lor sunt ascultate, intelese si abordate. Se implica alaturi de
v persoane in care au incredere si pe care le respecta.

Construiti relatii de incredere si respect. Fiti dispusi sa lucrati cu ceilalti membri ai comunitatii, sa

recrutati membri noi, sa dezvoltati lideri, sa strangeti informatii si resursele de care aveti nevoie pentru

ndeplinirea obiectivelor propuse.

Pasul 4 — Satisfactia spionului

Comunitatea locala este elementul cel mai important din procesul de organizarea comunitara.

Organizatorul comunitar sau OSC-ul implicat este permanent in umbra comunitatii, pentru a asigura
asistenta la nevoie. Meritele acestuia vor fi recunoscute mai tarziu, o
data cu succesele GIC.

Promovati liderii de opinie si asistati-i acolo unde au nevoie
(pregatirea discursului, comunicarea cu autoritatile etc).

Incurajati grupul sa se faca auzit (organizati intalniri publice cu
cetatenii, unde sa expuneti atat problemele cat si rezultatele sau
actiunile).

Demarati cu problemele mai mici, orice rezultat pozitiv va creste
energia grupului.

Pasul 5 — Bucurati-va si sarbatorifi succesele

Sarbatorile sunt un bun prilej sa va cunoasteti. De asemenea
——— sarbatorirea unui succes (cat de mic), renaste increderea si
speranta in cetateni.

Sunt un bun prilej de a vedea dinamica dezvoltarii grupului.

Nu uitati sa incurajati cetatenii si sa fi laudati pentru munca depusa.
Ei isi sacrifica din timpul, energia si cunoasterea lor pentru
comunitate.

Comunicati succesele si in afara grupului (in mediul online, catre presa etc).

11
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Bibliografie utila:
» CERE - Organizare comunitara in teorie si practica - https://bit.ly/2T1uogl
» CERE — Povesti de organizare comunitara din Bucresti - https://bit.ly/2SWNQuo
» UNICEF - Ghid de dezvoltare comunitara - https://bit.ly/390W9Lg
» CERE — Centrul Comunitar Tei - https:/bit.ly/38ZgosX
» Reteta Favorit film - https:/bit.ly/2Pj7nmL

CAP 3. CAMPANIE DE LOBBY SI ADVOCACY

Campania de advocacy reprezintéd procedeul de apérare a unui drept care isi are corespondentul in
Carta Drepturilor Omului.

Campania de advocacy presupune sensibilizarea populatiei si implicarea ei in actiuni de interes
comun - tindnd cont de abilitatile si disponibilitatea cetatenilor intr-o problemé care poate fi rezolvata
in interesul comunitatii - si este derulaté de activisti de advocacy sau de anumite organizatii.

Cel care face lobby este o persoana calificatd s& comunice direct cu membrii Parlamentului sau cu
alti factori de decizie la nivel local sau national, actionand pentru un grup care are un interes special,
care incearca sa influenteze legislatia, procesul de luare a deciziei sau factorii de decizie.

Campania de advocacy va parcurge urmatoarea schema logica:

ALEGEREA TEMEI SI A PROBLEMELOR
SPECIFICE

Are sustinere?
Este realizabila?
Este specifica?

STOP l

DOCUMENTARE ASUPRA PROBLEMEI
ﬁl‘

DESFASURARE CAMPANIE ADVOCACY

12
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Chiar daca exista variate definitii care ne explica ce inseamna advocacy, putem numi cateva elemente
comune:

v' este centrat pe oameni: ii ajutd pe oameni sa-si inteleaga puterea si sa o foloseasca pentru a participa
efectiv la luarea unei decizii publice

v centrat pe valori: 0 campanie de advocacy serveste unui interes public legitim

v'schimba balanta puterii: de multe ori, advocacy, este descris ca un joc de putere in care cei cu mai
putina influenta castiga putere sa-i influenteze pe cei puternici. puterea o definim drept capacitatea de
a convinge pe cineva sa faca ceea ce iti doresti.

v influenteaza factorii decizionali: schimba decizii ale institutiilor/ autoritatilor publice.

v"incluziva: cu cat o campanie de advocacy implicad mai multi oameni, cu atat succesul ei va fi mai mare.

Pentru o campanie de advocacy de success este nevoie de activistii de advocacy care trebuie sa
ndeplineasca urmatoarele conditji:

e sa cunoasca legislatia, procesul legislativ si factorii de decizie

e sa se concentreze pe probleme nu pe persoane

¢ sa fie cooperantj, realisti, practici, bine informati si pregatiti

e sa se ofere sa asiste si sa furnizeze servicii In perioada luarii deciziilor si Tn timpul procesului

legislativ

e sa fie credibili.
Exista trei tipuri de strategii de advocacy. Nu de putine ori, pe durata campaniei, acestea vor fi
folosite in combinatie sau chiar toate, gradual, in functie de evolutia campaniei:

o Informare - se concentreaza pe accentuarea valorii problemei abordate si realitatea costurilor daca
nu este rezolvata in beneficiul societatii. Mass-media si retelele de socializare sunt un canal propice
pentru ,educarea”, cu privire la acest subiect, a publicului larg, dar si a {intelor.

o Colaborare — crearea unei ,coalitii” intre organizatiile/sustinatorii campaniei, grupuri de lucru in
comun (experti — decidentj).

o Confruntare — este pusa in aplicare (proteste, marsuri s.a.) daca celelalte strategii nu dau rezultatele
dorite (daca tinta refuza sa recunoasca importanta cauzei campaniei).

Pasul 1 Construieste o echipa

Echipa de implementare a campaniei este motorul acesteia. Influenta si credibilitatea echipei poate
reprezenta cheia succesului.

Nu uitati insa sa tineti si prietenii aproape, ei vor fi principalii sustinatori ai campaniei. Nu ezitati sa le
cereti ajutorul, pentru ca astfel ei vor fi primii care se vor implica Tn campanie.

Cresteti refeaua de sustinatori (fiecare prieten mai are si alfi prieteni).
Tineti-i informati si implicati.
“Super — puterea” campaniei consta in numarul mare de sustinatori.
Pasul 2 Stabileste scopul si obiectivele campaniei
Scopul si obiectivele trebuie sa fie motivante si inspirationale, altfel oameni nu ne urmeaza.
Ele trebuie sa fie SMART:
» Specifice
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» Masurabile

» Realizabile (Actionable)
» Realistice

» Dimensionate tn Timp

Scopul gi obiectivele campaniei precizeaza ce trebuie sa se schimbe si in ce masura, pentru a rezolva
problema abordata de respectiva campanie.

Pasul 3 Realizarea matricii factorilor interesati

Factorii interesati in campania de advocacy - sunt toti cei care au o miza legata de problema pe care
o doriti rezolvata. Acestia sunt grupati in trei categorii:

e Tinte
e Aliati si sustinatori
e Adversari

Persoanele care au puterea de a va da ceea ce va doriti sunt ,,tintele” campaniei: factorii de decizie
ce pot lua hotararea pe care o doriti.

Acestia reprezintd punctul central al campaniei. In campania de advocacy fintele sunt cei pe care
trebuie sa-i determinati sa ia decizia pe care o doriti. Majoritatea actiunilor campaniei ii vor viza pe
acesti oameni.

Factorii de decizie trebuie intotdeauna tratati ca persoane, nu ca institutii. Chiar daca puterea de a va
da ceea ce va doriti este detinuta, de o institutie (consiliul local, o comisie, legislativul, polifia sau
agentia de protectie a mediului), tintele trebuie intotdeauna personalizate — indicati numele persoanei
care ocupa functia publica respectiva. Intr-o campanie, luati in calcul si tintele secundare. O {inta
secundara este o persoana care are mai multa putere asupra factorului de decizie principal decat are
grupul angajat in campanie si care este mai usor de convins. Ex: o tinta secundara poate sa fie seful
de partid al unui grup de consilieri locali sau sotia primarului.

Aliatii sunt persoane, institutii sau organizatii care au un interes mare in rezolvarea problemei
abordate Tn campanie, dar si capacitatea de a se implica. Ei pot sa vi se asocieze in cadrul unei
coalitii, pot sa devina membri ai unui grup de lucru sau co-organizatori ai unor evenimente publice.
Sustinatorii sunt oameni care au un interes in rezolvarea problemei abordate de campanie si pot
participa la diferite actiuni din cadrul campaniei. Primii dintre ei sunt cei afectati de problema pe care
o abordati, altii sunt cei care simpatizeaza cu solutia voastra din diverse alte motive. Altfel spus, sunt
cei care pot sa castige de pe urma solutiei pe care o propuneti. De regula, sustinatorii nu au o putere
foarte mare sau capacitate de actiune (daca ar avea, ar fi aliati), dar pot sa participe la evenimente,
pot sa semneze petitii, pot sa devina voluntari in campanie etc.

Adversarii sunt persoane care au interese opuse cauzei voastre si carora trebuie sa le anticipati
reactia.

Pentru o mai buna intelegere a situatiei este indicat sa realizati matricea factorilor interesati care va
poate oferi indicatii privind viitoarele actiuni.

14



Proiect finantat de
Uniunea Europeana

Acesta este un model pentru matricea factorilor interesati:

N

cooperare =
germana

DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT

Parte Caracteristici | Interese si | Sensibilitati Potential si | Implicatii si
interesata asteptari fata de puncte concluzii
aspecte slabe pentru
intercorelate proiect
X e social, e interese, e mediu eresurse e actiuni
economic obiectiv e gender disponibile posibile
o diferente o asteptari e echitate e cunostinte e cumsa
gender e experienta abordeze
o structura, e contributie grupul
organizare, potential
statut
e atitudini

Faceti o lista lunga cu toti aceia care pot sa afecteze sau care pot fi afectati de problema pe care o
abordati sau de campanie. Fiti cat mai creativi posibil. Ganditi dincolo de listele clasice. O solutie

este sa

raspundeti la un set de intrebari:

Cine are puterea de decizie?

Cine participa la luarea deciziei?

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

Cine este afectat de problema?

Cui 1i pasa de acesti oameni?

Cine va fi multumit daca vom castiga?

Cui 1i mai pasa de cauza noastra?

Cu cine am mai colaborat in trecut?

Ce persoane publice s-au exprimat in trecut in legatura cu aceasta problema?
Ce organizatii mai activeaza in acest domeniu?

Cine a mai incercat sa rezolve aceasta problema?

Pe cine afecteaza daca noi ne atingem scopul?

Cine are de pierdut daca se rezolva problema?

Cine sunt cei care profita de pe urma acestei probleme?
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Fiecare dintre factorii interesatii este analizat si cu ajutorul matricii Gardner

SCAZUT INALT

PUTERE DE | SCAZUTA A B
INFLUENTA

MARE C D

Aceasta analiza va este utila pentru ca va ajuta sa va evaluati sansele si sa alegeti strategia cea mai
potrivitd in functie de interesul i puterea factorilor interesati.

De exemplu:

>

>

daca aveti foarte multe persoane cu putere mare si interes negativ, poate sa insemne ca veti
avea o campanie foarte grea, poate nerealista.

daca cei care au putere mare ({intele) au si un interes mare in rezolvarea problemei, inseamna
ca veti putea alege o strategie bazata pe informare si colaborare.

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

daca aveti putini sustinatori, dar multi adversari, trebuie sa ganditi tactici eficiente care sa va
puna Tn valoare alte puncte tari — studii care arata ce solutie excelenta propuneti, tactici care
sa le ia prin surprindere pe {inte si sa nu-i lase pe adversari sa reactioneze etc.

daca aveti un grup de posibili sustinatori care au putere mica si interes mediu in rezolvarea
problemei, puteti sa decideti sa nu consumati resurse pentru a-i implica in campanie (mai ales
daca aveti suficienti aliati si sustinatori, din alte grupuri, care pot sa va sustina) sau, din contra,
putetli sa investiti resurse pentru a le ridica interesul (mai ales daca sunt singurii pe care va
puteti baza).

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

Pasul 4 Definirea mesajului campaniei

Mesajul campaniei nu este acelasi lucru cu expunerea problemei. Mesajul campaniei
inglobeaza emotie si dorinta, propune o solutie si invita publicul sa actioneze.

Un mesaj eficient capteaza atentia publicului, este usor de inteles si de amintit si nu necesita alte
explicatii.
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In unele campanii, un mesaj diferit este elaborat pentru fiecare public tinta, in timp ce in altele, poate
exista un mesaj general, care are si ,sub-mesaje” care sunt insotite de segmente diferite ale publicului
tinta.

Atunci cand elaborati un mesaj de campanie, este important sa adoptati o abordare participativa si
sa solicitati opiniile si perspectivele membrilor publicului tinta.

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

e convingerea unor personaje cheie sa adopte o anume actiune sau chiar convingerea tintei sa
adere la solutia propusa de campania voastra

e atragerea de noi aliati

e mobilizarea comunitatii

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

in functie de publicul tintd va trebui s& dezvoltati mai multe mesaje care sa fie adaptate specificului
acestora. In ce context comunicati? Exista practici diferite pentru contexte diferite si veti putea observa
diferente specifice si in cadrul acestui manual.

Spre exemplu, daca mesajul este transmis comunitatii prin intermediul canalelor de socializare, el va
fi scurt, la obiect, cu o mare componenta vizuald. Daca va adresati reprezentantilor media, trebuie sa
le dati mai multe informatii si detalii, astfel incat acestia sa poata intelege problema pe care o adresati
si de ce solutia de decizie publica propuséa de voi este cea mai potrivita. Care e scopul comunicarii?
in general, intr-o campanie de advocacy trebuie sa va propuneti ca mesajul s& producé o revelatie -
pentru ca revelatiile produc schimbare - si s& mobilizeze pentru actiune, indiferent de tipul ei. insa,
mai departe de asta, trebuie sa luati in calcul obiectivele specifice ale actului de comunicare: sa
convinga, sa mobilizeze, sa sensibilizeze etc. Apoi, dupa ce ati luat deciziile legate de public tinta,
context si scop, pentru a construi mesaje puternice, este util sa raspundeti, cat mai concret si mai
specific, la urmatoarele intrebari:

> Ce vreti sa faca receptorul mesajului? Cum vreti sa actioneze?

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

> Mesajul vorbeste atat de problema, cat si de solutie?

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

» Cum puteti sa prezentati vizual mesajul vostru astfel incat sa fie mai puternic?

» De ce este rezolvarea problemei importanta pentru interlocutor? Pentru un om politic se poate
traduce n voturi, pentru un economist argumentul reducerilor de costuri pe termen lung este
mai relevant, pentru altcineva faptul ca va fi vizibil/a pe un anume subiect poate fi decisiv.

» Ce tip de limbaj este mai potrivit?

» Care sunt cele 3 idei importante legate de campanie? Pentru ca cineva ,din afara” sa inteleaga
ceea ce i spuneti si 1i cereti, nu trebuie sa transmiteti mai mult de 3 idei principale, deoarece
0 sa-i pierdeti pe drum.

» Exista o poveste personala care poate umaniza/exemplifica mesajul? Testimonialele sunt
adesea folosite Tn transmiterea de mesaje in campania de advocacy, deoarece spun povestea
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beneficiarului final si impactul campaniei devine evident, iar interlocutorul poate relationa cu
povestea.

Pasul 5 Stabiliti aliatii si strategia de colaborare
Folosirea unei strategii de colaborare inseamna de fapt munca in echipa.

Multe organizatii au valori comune cu cele ale asociatiei dvs. si aceasta isi va atinge scopul mai
eficient lucrand impreuna cu ele decéat incercand sa-gi atinga scopul singura.

Coalitiile care apar in urma implementarii unei strategii de colaborare sunt corpuri tranzitorii dar care
se pot transforma n coalifii permanente pentru o anumita problema specifica. Atunci cand va angajati
intr-o astfel de strategie este absolut necesar sa aveti:

» Un mediator de coalitie eficient
» Reguli de baza ale modului de colaborare si luare a deciziilor.
Pasul 6 Campanie de informare

Unul din scopurile permanente ale tuturor campaniilor de advocacy este implicarea publicului, a
celorlalte ONG si chiar a tintelor dvs. O modalitate de aplicare a lor este informarea lor n privinfa
importantei problemei dvs. specifice.

Cand aplicati o strategie de informare trebuie sa gasi{i cea mai buna metoda de a va face auzit
mesajul, de un numar cat mai mare de oameni.

Avantajul folosirii unei strategii de informare consta in faptul ca aceasta este destul de usor de pus in
practica. De obicei conflictele legate de oferirea de informatii sunt foarte putine, sau nu exista deloc,
ele apar mai tarziu atunci cand cereti sa fie luate decizii si sa se ia masuri.

Intrebari la care trebuie sa raspundeti inainte de aplicarea unei strategii de informare:

» Care sunt scopurile noastre?

» La cine doresc sa ajung?

» Este clar pentru asociatia/comunitatea noatra care sunt pagii necesari pentru finalizarea
acestei strategii?

» Cat va dura aceasta strategie de informare?

» Care sunt resursele pe care asociatia este dispusa sa le angajeze?

Pasul 7 Definirea actiunilor si tacticilor

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

18



N

cooperare =
germana
DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT
Proiect finantat de
Uniunea Europeana
Obiectiv Tactici sau Actiuni Responsabili Termen de realizare

Criteriile care va ajuta sa alegeti cele mai potrivite tactici pentru campanie sunt:

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

1. soft — petitie, strangere de semnaturi, audienta

2. mediu — dezbateri publice, sesiuni de responsabilizare, campanie de scrisori, telefoane,
marsuri, protest, flashmoburi

3. hard — nesupunere civica, naminig & shaming

II. Timp de realizare, urgenta cauzei. Un alt criteriu important este urgenta interventiei. Aflati ca se
adopta o lege nepotrivita maine, se taie copaci de cateva zile, a inceput distrugerea parcului.
Intrebarea care apare este ,ce pot sa fac astazi?”. Asa ca in acest caz o petitie cu strangere de
semnaturi nu va atrage suficient de repede atentia autoritatilor publice si pe cea a presei. Este nevoie
de timp pentru a strange semnéturi si a depune o petitie. insa puteti organiza un flashmob care sa
fie suficient de creativ (va imbracati in verde si va legati de copaci) si promovat (puneti fotografii de
la pregatire pe Facebook si chemati cat mai multe persoane sa vi se alature; dati un comunicat de
presa).

lll. Resurse. Pentru a pune in aplicare o actiune este nevoie de resurse, fie de oameni, fie de timp,
de cunostinte sau resurse financiare. Trebuie sa va ganditi ce resurse aveti inainte de a alege o
tactica. De exemplu, pentru a lipi cat mai multe afise in oras este nevoie de cineva care sa faca
afisul, de bani pentru a-l tipari si de oameni pentru a lipi in cat mai multe locuri. Astfel ca, atunci cand
alegeti o tactica trebuie sa evaluati urmatoarele resurse: 1. Financiare. 2. Umane si 3. Timp. Pe cine
mobilizeaza si din cine este format grupul (daca exista resurse valoroase in grup). Daca in grup aveti
experti in urbanism, iar cauza voastra are legatura cu o constructie nedorita pe strada, atunci aceasta
persoana este o resursa valoroasa in grup, deoarece poate furniza informatii utile pe subiect. De
asemenea, daca in grup aveti pe cineva care poate mobiliza usor oamenii sau este o persoana
publica, acest lucru va ajuta sa transmiteti mesajul sau sa aduceti mai multi sustinatori in campanie.

IV. De ce ai nevoie la un moment dat in campanie. Acesta este unul dintre cele mai importante
criterii strategice de alegere a unei tactici. Fiecare campanie are propria evolutie. Trebuie sa tinem
cont de ceea ce ne dorim, de ce ne-am propus in aceasta etapa! De exemplu, daca sunteti la
inceputul campaniei si unul dintre obiectivele propuse este cresterea vizibilitatii cauzei si atragerea
de sustinatori in campanie, atunci o actiune potrivita pentru a va atinge acest obiectiv este sa mergeti
din usa Tn usa si sa discutati cu vecinii pentru a atrage membri noi in grup (implicarea comunitatii)
sau sa creati un canal de comunicare online (pagina Facebook, site, Twitter unde sa expuneti céat
mai clar problema, s& faceti publice fotografii si sa initiati o petitie cu strdngere de semnaturi.

V. Offline si online. in ultima vreme, o0 mare parte din actiunile de advocacy se folosesc extensiv in
mediul online: campanie de fotografii cu mesaje, naming&shaming, petitii online, strangere de
semnaturi online. Inséa tacticile din offline sunt la fel de importante: audiente si intalniri cu factorii

19



cooperare

N
germana

DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT

Proiect finantat de
Uniunea Europeana

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

Pasul 8 Comunicati in mod constant cu mass media

Pentru ca subiectul vostru sa fie preluat de mass-media este foarte important sa va alegeti cu atentie
publicatiile si jurnalistii care au un potential interes pentru informatiile pe care le detineti.

O documentare in prealabil a materialelor jurnalistice similare cu subiectul vostru, care au fost
publicate in presa este importanta. In felul acesta va puteti stabili ce perspective asupra subiectului
ar fi mai interesante pentru jurnalisti.

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

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

De asemenea, daca stiti ca exista un precedent, o poveste similara cu a voastra care a facut in trecut
subiect de presa, nu ezitati sa va folositi de contextul respectiv, pentru a aduce subiectului vostru si
mai multa relevanta in ochii jurnalistilor. De exemplu, ii puteti contacta direct pe jurnalistii care au
relatat despre un subiect similar cu al vostru in trecut. Va puteti construi povestea folosind o structura
similara de informatii cu cea pe care au folosit-o jurnalistii in relatarea unor povesti similare. li puteti
contacta pe jurnalisti pentru a le cere sfatul in legatura cu elementele pe care ar trebui sé le aduceti
in poveste pentru ca subiectul respectiv sa capete relevanta pentru acestia.

Pasul 9 Implicarea comunitatii in campania de advocacy

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

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

e Solutia propusa de initiatorii campaniei de advocacy reflecta opinia majoritatii din acea
comunitate si vine ca urmare a unor consultari cu aceasta.

e Comunitatea este implicata constant in campania de advocacy.

Tnainte de a va gandi cum s implicati comunitatea in eforturile voastre de advocacy, ganditi-va care
este si cum arata comunitatea pe care vreti sa o implicati. Este vorba de o comunitate geografica sau
de o comunitate de interes (un grup de oameni cu preocupari si valori comune)? Ce informatii avefi
despre aceasta comunitate? Unde va pozitionati in raport cu comunitatea? Care sunt principalii actori
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institutionali din comunitate? etc. O buna cunoastere a comunitatii va va ajuta sa gasiti cele mai bune
cai si mesaje prin care sa atrageti oamenii in campania voastra de advocacy si va va furniza
argumente Tn comunicarea cu decidentii.

Implicarea comunitatii nu se reduce doar la participarea oamenilor la un protest, mars sau alta actiune
publica organizata de initiatorii unei campanii de advocacy, desi acestea sunt modurile cele mai
vizibile sau mai usor de inteles ale implicarii. Putem spune ca implicarea comunitatii este un proces
care poate avea loc pe tot parcursul campaniei de advocacy, daca grupul sau organizatia care a initiat
campania este deschisa sa lucreze impreuna cu comunitatea afectata de problema pentru
solutionarea acesteia. Participarea reala a comunitatii merge dincolo de implicarea fizica — prezenta
la o actiune publica in semn de suport — si se concretizeaza printr-un schimb valoros de idei si resurse,
prin participarea comunitatii la luarea deciziilor in campania de advocacy si la punerea acestora in
practica.

Momente cheie in care comunitatea poate fi implicate, sunt:

1. Alegerea problemei — desi, de cele mai multe ori, problema este deja aleasa si definita de initiatorii
campaniei de advocacy, se poate intAmpla ca grupul/organizatia voastra sa se confrunte cu o serie
de probleme care afecteaza o anume comunitate. Care dintre ele ar trebui sa devina o prioritate,
tindnd cont de resursele voastre limitate? Raspunsul il putefi gasi impreuna cu comunitatea. Puteti
organiza o ntalnire de prioritizare a problemelor la care sa invitati comunitatea vizata sa voteze
problema/problemele cele mai stringente in care doreste sa se implice.

2. Definirea solutiilor pentru problema aleasa — putem fi cu totjii de acord ca saracia, abandonul
scolar, poluarea constituie o problema. Care sunt insa cele mai potrivite solutii pentru aceste
probleme? La nivel local, in orage mari, ne putem gandi la probleme precum traficul de masini sau
existenta cainilor comunitari. Daca problemele sunt de multe ori acceptate de majoritate, solutiile pot
fi divergente: in problema traficului, vor exista sustinatori ai construirii de autostrazi si sustinatori ai
transportului alternativ, de exemplu. Cu céat problema genereaza mai multe solutii, potential
contradictorii, cu atat este mai important sa implicati comunitatea pentru a dezbate aceste solutii, cu
avantajele si dezvantajele lor.

3. Strategia de campanie si tacticile folosite - Comunitatea poate fi implicata in alegerea celor mai
potrivite tactici de campanie si in implementarea lor. Se pot face intélniri de lucru cu membrii
comunitatii in care sa se discute pasii urmatori din campania de advocacy. Cu cat oamenii se simt
mai valorosi/importanti pentru succesul campaniei, cu atat se vor implica mai mult. Daca va simtiti in
blocaj in campania de advocacy, organizati o intalnire in care sa faceti brainstorming si sa colectati
idei de la membrii comunitatii. Bineinteles, Tn aceasta etapa, implicarea comunitatii in actiunile pe
care le organizati - proteste, marsuri, intalniri publice cu autoritatile, participari la sedintele de consiliu
local/judetean etc. — este vitala. Cu atat aveti mai muli oameni alaturi de voi, cu atat impactul asupra
decidentilor va fi mai mare, iar mass media va relata despre actiunile voastre. Mai mult, alte persoane
din comunitate vor afla despre voi si se vor alatura cauzei.

4. Monitorizarea si evaluarea rezultatelor intermediare si finale - Membrii comunitaii pot
monitoriza modul in care autoritatile aleg sa puna in practica decizia luata si pot veni cu feedback si
informatii valoroase. Pentru ca acest lucru sa se intample este important sa informati comunitatea
pas cu pas in Campania de advocacy. La incheierea unei campanii de advocacy, puteti organiza o
intalnire in comunitate in care sa evaluati daca ati obtinut ce v-ati propus initial, ce puteati face mai
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bine, ce ati invatat din aceasta experienta, care este relatia cu autoritatile dupa finalizarea campaniei,
ce alte subiecte ati mai dori sa abordati etc.

TEHNICI DE ADVOCACY

Petitii si scrisori

Atunci cand sunt folosite Tn mod adecvat, petitile si scrisorile au foarte multa forta si, in plus,
strAngerea de semnaturi este 0 modalitate eficienta de promovare a grupului/organizatiei catre
publicul larg. Petitiile si scrisorile sunt eficiente mai ales atunci cand sunt semnate de catre un numar
mare de persoane.

De unde provine forta petitiilor si a scrisorilor?

Numarul semnatarilor.

Semnatarii. E foarte bine daca petitiile sunt semnate de céatre cat mai multi cetateni, dar gi mai
bine este daca o organizatie reuseste sa obtina semnaturi si de la lideri de opinie, lideri ai altor
organizatii sau celebritati. Desigur, e important ca mass media sa reflecte sustinerea acestora.
Momentul. Petitiile trimise cu o luna inainte ca un oficial sa intre in campanie electorala sunt
mult mai eficiente decéat cele trimise la o luna dupa terminarea campaniei.

Trimiterea de scrisori catre decidenti

O alta metoda de a comunica cu decidentii si a le transmite mesaje si cerinte clare legate de campanie
este de a le trimite scrisori, in numele campaniei, semnate sau nu de sustinatorii cauzei voastre. De
asemenea, puteti mobiliza sustinatorii vostri sa le trimita si ei scrisori si astfel sa ii ,inundati” cu
mesaje. Motive pentru a-i trimite scrisori/ e-mail-uri unui official:

Sa ii explici unui reprezentant cum un anume subiect te afecteaza pe tine si grupul pe care 1l
reprezinti;

Sa 1ti exprimi acordul sau sa te opui unui proiect de lege/hotarare sau actiune;

Sé& demonstrezi unui oficial cd membrii comunitatii sunt informati si constienti de subiect si au
un interes precis In adoptarea unei decizii publice;

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

Sa ceri o Tntalnire/sa discuti mai aprofundat despre cauza ta;

Sa multumesti pentru sprijinul declarat sau pentru o actiune care a venit in ajutorul campaniei
tale;

S& admonestezi pentru un vot sau o actiune anterioars;

Sa anunti un oficial ca tu, grupul si/sau comunitatea stati cu ochii pe el/ea si ca eventualele
greseli se pot reflecta in rezultatul viitoarelor alegeri;

Sa ceri pozitia unui oficial pe un anume subiect sau istoricul voturilor;

Sa i ceri sprijinul in campania ta.

Campanii de carti postale, telefoane sau scrisori

intr-o campanie de advocacy, puteti alege sa mobilizati comunitatea de sustinatori sa transmita un
mesaj decidentului. Aceasta metoda poate servi unuia sau mai multor obiective:
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1. de a transmite cat mai eficient mesajul campaniei intr-un moment crucial (ex: Thaintea votului din
Parlament);

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

3. de a crea disconfort tintei prin aglomerarea administrativa (linie telefonica blocata,
supraaglomerarea persoanelor din registratura etc.) si astfel a-i atrage atentia asupra cauzei. Nu
degeaba aceasta tacticad se numeste ,inundare”;

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

Campania de carti postale
Avantajele cartilor postale:

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

2. Nu trebuie deschise. Atunci cand tinta voastra vrea sa ignore telefoane, e-mail-uri sau scrisori, 0
poate face cu o oarecare usurinta. O carte postald cu un mesaj vizual puternic nu are nevoie sa fie
deschisa, mesajul fotografiei este mai greu de ignorat — atat de decident, cat si de anturajul sau.

3. Sunt ugor de completat. Daca impartiti in réandul sustinatorilor carti postale care trebuie doar
semnate si, eventual, completate cu un mic mesaj personal, este mult mai usor s& aduceti oameni
alaturi de cauza voastra si sa ii convingeti sa isi contacteze reprezentantii, comparativ cu a le cere
sa trimitd o scrisoare. Cu cét le este mai usor oamenilor sa actioneze, cu atat mai multi vor actional

4. Puteti trimite mai multe si inunda birourile si registraturile. De obicei, intr-o campanie puteti strange
multi sustinatori, iar acest aspect se transmite prin semnaturi pe petitii. Ganditi-va, insa, ce inseamna
ca un primar sa primeasca o petitie cu 1.000 de semnaturi si ce inseamna sa primeasca 1.000 de
carti postale.

5. Dau voce. Le puteti folosi pentru a mobiliza grupuri vulnerabile care nu au increderea necesara in
ei sa scrie o scrisoare si sunt intimidati de alte forme de comunicare cu autoritatile.

Campania de scrisori

in mod similar, puteti mobiliza sustin&torii pentru a transmite multe scrisori catre factorii de decizie.
Scrisoarea implica un angajament putin mai mare din partea celui care 0 semneaza. Scrisorile pot
avea forme predeterminate, insa un impact mai mare il au scrisorile scrise de méana de catre
semnatar. Puteti avea unul sau mai multe texte standard, care desigur contin acelasi mesa;.
Persoanele care accepta sa va sustind campania si sa scrie o scrisoare pot folosi textul vostru sau
se pot adresa oficialului cu propriile sale cuvinte.
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Intalniri directe cu factorii de decizie

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

inainte de audienta

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

e Obtineti audienta — contactati institutia vizata in scris, cu numar de inregistrare, sunati pentru
confirmare, faceti clar faptul ca la audienta va fi prezent un grup, nu doar o persoana.

e Formulati clar si concis cerintele si solutiile propuse de voi.

e Stabiliti clar cine va vorbi, despre ce si cat.

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

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

o Gasiti persoane interesate direct de problema care sa va insoteasca si stabiliti rolurile (cineva
care ia notite, vorbitori — cine este confortabil cu rolul de a pune presiune, cine poate calma
momentele de tensiune, rezerva pentru vorbitori, o persoana atenta la timp).

e Faceti o intalnire de pregatire inainte de audienta (puneti in scena audienta, asigurati-va ca
toata lumea si-a inteles rolul, faceti lista cu documentele pe care le veti avea la voi).

intalnirile cu decidentii pe teren

Acest tip de intalnire este folositor pentru a ilustra mai bine situatia concreta pe care vreti sa o
imbunatatiti/schimbati, in fata celor cu putere de decizie. Cum obtineti o astfel de intalnire? Cel mai
simplu este sa mergeti la o sedintd de consiliu local sau ntr-o audienta, astfel incat sa adresati
invitatia personal. Genul acesta de vizita in teren este mai greu de obtinut printr-o invitatie scrisa.
Asigurati-va ca scopul intalnirii este clar si pentru voi, dar si pentru reprezentantul institutiei publice
invitat. Reveniti cu un telefon de reamintire cu o zi inainte.

Sedintele de consiliu local

Sedinta consiliului local este publica — accesul cetatenilor este liber in limita locurilor disponibile.

Dupa sedinta de consiliu aveti ocazia sa abordati diversi consilieri personal, deci este o ocazie buna
sa incepeti comunicarea directa cu decidentii sau sa programati o intélnire sau audienta ulterioara.
Tot atunci, pot fi prezenti in sala pentru a arata interesul fatd de un proiect de hotarare mai multi
reprezentanti ai grupului care sustine campania. Daca vreti sa transmiteti un mesaj puternic, cu céat
mergeti in numar mai mare, cu atat impactul va creste. Puteti opta pentru insemne vizuale care sa
arate identitatea grupului (fie purtati aceleasi tricouri, fie purtati etichete cu mesaje in piept etc.).

Debaterea publica

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

e Aveti un subiect mai complex de discutat, eventual cu mai multi actori (mai multe institutii
publice, mai multe tipuri de organizatii etc.), care necesitd un schimb de argumente pentru a
clarifica pozitia fiecaruia si ce este de facut in viitor (solutia optima).
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o Doriti sa aduceti la aceeasi masa reprezentanti ai mai multor autoritati responsabile de
problema cu care va confruntati pentru a evita pasarea acesteia de la o institutie la alta.

o Doriti sa cresteti vizibilitatea pe subiect. Puteti invita jurnalisti la dezbatere.

e Aveti deja sprijin din partea comunitatii interesate de subiect (poate fi vorba de cetatenii din
cartier sau de alte organizatii active pe subiect). in felul acesta puteti crea presiune publica.

Naming and shaming

Aceasta tactica are ca scop responsabilizarea factorilor de decizie prin a arata publicului cine poate
si trebuie s& ia o decizie in vederea rezolvarii problemei cu care comunitatea/grupul/organizatia se
confrunta. Este o actiune ce prespune numirea publicd a decidentilor care considerati ca au facut
ceva rau. Fie ca vorbim despre o decizie gresita, fie ca vorbim despre refuzul de a lua o decizie, prin
naming and shaming se arata clar care este legatura dintre un fapt si o persoana publica. Decidentii
nu se mai pot ascunde in spatele functiilor sau in spatele anonimatului si trebuie astfel sa dea
socoteala comunitatii, alegatorilor.

Protestele

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

Marsurile

Daca celelalte tipuri de proteste se pot organiza cu relativ putine persoane si resurse, marsurile sau
protestele masive necesita un numar mare de organizatori si participanti. Fie ca e static, fie ca e un
mars, trebuie sa existe intodeauna un numér generos de organizatori si participanti. in primul rand,
nu se tine decat daca aveti siguranta ca vor participa destui oameni, incat sa nu para ca este o
plimbare pe bulevard. Trebuie gandita ruta marsului astfel incat sa aiba semnificatie — sa vizeze
institutia responsabila sau locul in care se intdmpla un lucru nedorit. Daca nu este posibil, trebuie sa
gasiti o oarecare simbolistica a traseului. Trebuie comunicate foarte clar orele si traseul marsului. De
obicei, se poate organiza pe platormele de socializare — Facebook, Twitter etc. Dar daca subiectul nu
are o sustinere puternica, este nevoie sa va asigurati de numarul participantilor prin telefon.

Resurse utile:

CERE - Manual de Advocacy — https://bit.ly/37YEXFd

CERE — Resurse pentru campanii de advocacy - https://bit.ly/32pTM2h

25


https://bit.ly/37YEXFd
https://bit.ly/32pTM2h

cooperare

N
germana

DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT

Proiect finantat de
Uniunea Europeana

CAP 4 COMUNICAREA

Comunicarea este un proces continu intr-o activitate de implicare a cetatenilor. Comunicam intre noi,
comunicam cu cetatenii, cu OSC-urile, comunicam cu autoritatile, cu firmele, cu mass media. in
principiu comunicam permanent, fie ca aceasta comunicare se desfasoara pe cale orala, in scris sau
in spatiul virtual, noi continuam sa comunicam.

THE JOB o vy
1t1zen

Metodele de comunicare de asemena sunt diverse:

in scris prin scrisori, petitii, rapoarte etc

vizual prin filme, cartoons, infografice, fotografii, desene, spoturi video etc

audio prin emisiuni radio, spoturi audio, reportaje, interviuri etc

pe retele de socializare (folosind insemnele de identificare ale grupului, proiectului de tip
#proiect, #grup)

prin telefon sau prin retele de tip whatsapp, wiber, etc.

prin aplicatii speciale de mobil
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Elemente de identificare
Identitatea unui OSC sau a unui Grup de Initiativa Civica este foarte importanta.
In primul rand trebuie sa avem un logo care sa ne reprezinte, care sa fie atractiv si usor de retinut.

Elementele de identificare se vor regasi pe toate documentele produse de grup /organizatie, pe site-
ul organizatiei, pe alte elemente de promovare (mape, genti, tricouri etc).

De asemenea, este important ca atunci cand ne prezentam la intalniri in afara grupului nostru, sa
avem elemente de identificare vizuala.

Orice insemn de identitate vizuala trebuie insotit de o descriere a grupului.
De exemplu:

“lubim Sectorul 3 s-a format in anul 2015 in urma nemultumirilor cetatenilor privind deciziile
urbanistice desantate luate de autoritatile Sectorului 3 (borduri rogii de 30 cm in tot sectorul,
autorizarea construirii blocurilor noi fara locuri de parcare, betonarea spatiilor verzi etc). Ne revolta
de asemenea, lipsa de dialog cu cetatenii, de care dau dovada autoritatile Sectorului 3. Militam prin
diferite metode, cum ar fi petitii, flash-mob-uri, informare online, participare la sedinte de consiliu.”

o

et
[ s
L5007 Reteaua
ot ROy L
% b aesc iy Civica
N " .
“<_1{ Bucuresti
BUCURESTIi NOi \\f-,
Grupul de Initiativa Grupul de Oponenta Initiativa Civica
Civica Bucurestii Noi Ciurel — A1 Domnesti

gg 8 ;{y IPCU L ®\ /* Floreasca s \UB'V ,-.%
00| TANCULUI Civica ectorul «°
Grupul Civic Iancului Initiativa Floreasca “Tubim Sectorul 3” )

Civica —

Val IS AR o SO

Pentru inspiratie putefi accesa pagina Reteaua Civica Bucuresti

https://reteauacivica.ro/blog/category/membri-rcb/, unde veti descoperi nu doar logourile si misiunile
grupurilor din Bucuresti, dar si actiunile lor.
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Comunicare trebuie sa fie cat mai atractiva si pe intelesul tuturor. In graba epocii moderne in care
traim trebuie sa atragem atentia asupra subiectului pe care dorim sa il promovam prin mijloace cat
mai inovative, utilizand instrumente vizuale la indemana.

Infografice

Infograficele sunt un instrument foarte bun pentru a sintetiza in mod vizual anumite informatii. In
Romania Fundatia Friedrich Ebert realizeza Monitorul Social - https://monitorsocial.ro/. Acesta este
un proiect care isi propune sa prezinte realitatile romanesti in cifre si date pentru a incuraja
dezbaterea publica informata. Cifrele sunt prezentate intr-o maniera accesibila si atractiva.

Exemplu de infografic privind salubritatea oraselor:

. ®  infiecare an, municipiile -
Salu_br“:atea Roméniei produc peste fal
marilor Ora$e <IN 4 milioane tone de deseuri
o) prOblem Ain B ™ e nereciclabile
crestere

y 2012
1 4 % 2013
Roméinia este penultima
{aré din UE in ceea ce MILIOANE tone
priveste rata de reciclare 2014 degeuri municipale
a degeurilor nereciciate care au
fost generate in
0 Y 2015 Rm‘nini:'in.-nul
34 34 35 35 respectiv
2 2 ? YR Y
i ESEETAT 2016 >
6
R e 2017 v
8 3 B 4B 4P P - o’ >
b o s WMMMﬁ I ¢

Infograficele au la baza date statistice si indicatori cheie care se gasesc pe pagina proiectului.

Pentru vizibilitate fundatia utilizeaza pagina de Facebook prin intermediul careia mentine publicul
informat. https://www.facebook.com/monitorulsocial/

Filmele

Filmele sunt mai usor de asimilat iar cetatenii sunt mai tentati sa vizioneze un scurt film, decat sa
citeasca mai multe pagini de text. Puteti crea o pagina pe canalul de Youtube unde sa postati toate
filmele dedicate campaniei. De asemenea le puteti incarca si pe pagina de Facebook.
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“stop, StopTTIP
TTIP 721 subscribers

~

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS DISCUSSION ABOUT Q

All activities ~

571;?’{, Stop TTIP uploaded a video
Call your European representatives about CETA!
Stop TTIP + 181 views + 3 years ago

Our elected respresenatives at the European parliament (MEPs) will soon give their thumb -up or -down
4 onCETA, the EU-Canada trade agreement. This trailer explains just how easy it is to call them

Canal dedicat campaniei STOP TTIP din Belgia - https://bit.ly/39YawAa

Desene animate

Foarte sugestive sunt si desenele animate unde problema este expusa intr-un mod comic. Un astfel
de exemplu este TTIP Day One - https://bit.ly/2w2WUoD

TTIP Day One

Afise, pliante, carti postale

Afisele, pliantele si cartile postale pot fi folosite nu doar in format tiparit, ele pot circula foarte bine si
n mediul online.

Mai jos putefi vedea un numar de afise utilizate in cadrul campaniei Salvati Rosia Montana din
Romania:
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TACEREA | MASSACRU MEDIA
EDEAUR | CIANURA

"

~ SEEH
DACA TACI SE VOR DISTRUGE:
5 a M

vy,

| = 2150 de oameni . B
A NU FI PARTAS LA MINCIUNA! "
ROMANIA ARE NEVOIE DE EI REFUZA PUBLICITATEA LA CIANURA!

Oamenii sunt mai importanti decat aurul Oamenii sunt mai importanti decdt aurul.

FIECARE ROMAN
VA PRIMI

0 BUCATICA DE AUR
DE LA

Intrebare Ia Radio Erevas: [ joeant ol fecanr

[

Oamenii sunt mai importanti decat aurul

Mai multe amanunte despre Campania Salvati Rosia Montana pe site-ul: https://bit.ly/2Po5yES

llustratia - o imagine cat 1000 de cuvinte

Dan Perjovschi este un desenator, ilustrator, scriitor, jurnalist si autor de performance roman. Lucrarile
sale de arta reprezinta o combinatie intre desene, desene animate, arta bruta si graffiti si se afla temporar
pe peretii muzeelor sau altor spatii contemporane din lume.

Dan a ilustrat caricatural conflictul Gretei Thunberg cu liderii lumii ca urmare a discursului acesteia la
Conferinta Natiunilor Unite privind Schimbarile Climatice.
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’ GRETA
Thunberg

GRETA, GIRL. VERNISAJ INTERVENTIE. DAN PERJOVSCHI 1 GRETA THUNBERG. LANSARE DE CARTE.
l‘ EDITURA SENECA.

N 1)
7
()

Aéémwe

TREN M "_‘

Postari pe refele sociale

Fiecare organizatie mentine legatura cu publicul {inta prin intermediul retelelor sociale. Mesajele
publicate trebuie sa fie simple, clare si bine directionate. De asemenea, este important sa se
utilizeze numele proiectului, tema, finantatorul, precum si numele organizatiei utilizand semnul #.
Lucru acesta ne faciliteaza cautarea unor postari dupa temele de interes.

Un astfel de exemplu din pagina de Facebook a organizatiei TERRA Mileniul lII:
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Terra Mileniul 1|
@TERRAMILENIULII

Acasa
Despre
Fotografii
Notite
Clipuri video
Evenimente
Postari
Servicii

Magazin

Aplicatii de mobil

CivicUS HUB fisi propune sa faciliteze relatia cetatenilor cu autoritatile locale punand la dispozitie o

N
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28<. | Adaugi comentarii ca T © o @e®

Iy Terra Mileniul Il .ee
= Publicat de Georgiana Marcu [2] - 11 ore - ©

Marea Britanie a realizat pasi importanti in ceea ce priveste diminuarea
risipei alimentare.

in perioada 2015-2018. 480.000 de tone de alimente au fost risipite.
Ultimele studii realizate arata ca risipa alimentara a fost redusa cu un
procent de 7% pe cap de locuitor.

#RomanulPretuiesteMancarea #DontWasteFood #TerraMileniullll
#PrimariaMunicipiuluiRoman #SpuneNUrisipeialimentare #NOPLANETB
#SDG11 #SDG12 #SDG13 #MunicipiulRoman #EuropeanCommission -
#EuropeAid #AsociatiaServiciulApel

platforma pentru realizarea sesizarilor si a raspunsurilor. Astfel, pasii pentru semnalarea unei

probleme sunt:

e Crearea unui cont cu o adresa de email sau direct din FB, care va fi folosita pentru

comunicarea solutiilor la problema semnalata

e Geolocalizare pentru a inregistra adresa pentru care se inregistreaza sesizarea.

e Selectarea categoriei In care se incadreaza problema semnalata dintr-o lista predefinita

(salubritate, constructii, infrastructura - cu mai multe subcategorii: parcari, strazi, spatii verzi,

canalizare, locuri de joaca, sanatate etc).

o Fotografiere/inregistrare video a problemei semnalate.
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Ulterior, autoritatile publice locale preiau sesizarile prin departamentele de profil, unde alertele sunt
verificate, iar cetateanul primeste un raspuns imediat legat de intervalul de timp ncesar rezolvarii
sesizarii. Pe baza lor sunt redactate si transmise sesizari oficiale catre autoritatile competente pentru
fiecare problema in parte si urmarite etapele parcurse.

Pentru utilizarea aplicatiei este insa necesar ca autoritatile locale sa accepte o astfel de comunicare
si sa utilizeze aplicatja.
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Alte forme de comunicare

Protestul reprezinta o alta forma de comunicare. De obicei protestul se realizeaza in fata institutiilor
responsabile cu rezolvarea problemei.

i

=
=
=
=
@

Fotografiile prezentate fac parte din campania STOP TTIP in Romania.

TTIP este acronimul Tratatului de liber schimb dintre Statele Unite ale Americii si Uniunea Europeana,
a carei negociere a fost abandonata pe fondul nemultumirilor cetatenilor din intreaga Uniune
Europeana.

Campania STOP TTIP s-a desfasurat in toate statele membre UE si a reunit o coalifie de ONGuri.
Fotografiile fac parte din arhiva TERRA Mileniul Ill, organizatie care a coordonat campanie pentru
Romania.
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Elementele vizuale ale unei campanii trebuie sa fie sugestive si atractive, pentru a atrage atentia
publicului, mass mediei si factorilor de decizie asupra problemei.

Puteti improviza jocuri in care sa antrenati participantii. Mai jos este un joc de Monopoly dedicat
pericolelor identificate in cadrul Tratatului Trans-Atlantic de Liber Schimb.
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Strangerea de semnaturi

Strangerea de semnaturi este de asemenea o forma de comunicare, dar si de dezvoltare comunitara.
Pentru a strange semnaturi publicul trebuie sa fie informat fie pe cale orala, fie prin impartirea de
pliante si brosuri. Distribuire materialelor tiparite sau a informatjilor online nu este suficienta, pentru a
creste increderea cetatenilor este foarte important ca acestia sa cunoasca persoanele care
desfasoara campania. Ca atare strdngerea semnaturilor este o ocazie foarte buna pentru
interactiunea cu comunitate si pentru cresterea vizibilitatii.

Semnaturile stranse se transmit institutiilor responsabile de rezolvarea problemelor. Cu cat sunt mai
multe semnaturi adunate, cu atat sansele de rezolvarea problemei sunt mai mari, pentru ca
autoritatile nu pot ignora un numar mare de cetateni.
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ANEXE

1. Model cerere informatii publice

Catre: SN NUCLEARELECTRICA SA
Sediul/Adresa:
Bucuresti 010494 Sector 1
Str. Polona nr.65
office@nuclearelectrica.ro
Nr de Tntreg. 283 /03.12.2019

Stimata doamna/Stimate domnule,

Potrivit prevederilor Legii 544/2001 privind liberul acces la informatii de interes public, va rugam sa
aveti amabilitatea de a ne informa cu privire la:

o stadiul proiectului de retehnologizare a U1 de la Cernavoda, detaliind (stadiul si calendarul
elaborarii) studiilor de mediu necesare pentru obtinerea avizelor, acordurilor si autorizatiilor
de mediu aferente retehnologizarii U1.

e stadiul proiectului de construire a U3 & U4 detaliind (stadiul si calendarul elaborérii si
actualizarii) studiilor de mediu necesare pentru obtinerea avizelor, acordurilor si autorizatiilor
de mediu

Va multumim si va rugam ca informatiile solicitate sa fie transmise in format electronic la adresa de
email: office@terramileniultrei.ro

Cu consideratie,

XXXXXXKXXXXXXKXXXXX

Numele si prenumele: XXxXxXxxXxXxXxxxxxxxxxx — Fundatia Terra Mileniul Ill
Adresa: Calea Crangasi, nr 14, bl. 40, Sc 1, Ap. 35, Sector 6, Bucuresti

e-mai: office@terramileniultrei.ro

TERRA Mileniul 11l este o organizatie non-guvernamentala, non-profit si apolitica de protectia mediului, ce
dezvolta programe la nivel national si european. Misiunea organizatiei TERRA Mileniul Il este s& dezvolte
programe de constientizare privind cauzele si efectele schimbarilor climatice si s& promoveze solutii durabile
de dezvoltare.
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2. Model scrisoare deschisa
Open letter
EU Climate Law needs energy efficiency and renewables to reach climate neutrality
by 2050

To: Executive Vice-President Frans Timmermans
Cc: Commissioner Kadri Simson
Director-General Mauro Petriccione
Director-General Ditte Juul Jgrgensen

Secretary General llze Juhansone

Brussels, 27 February 2020

Dear Vice-President Timmermans,

The European Green Deal (EGD) is a particularly positive beginning for the new European
Commission. We welcome the Commission pledge to address the climate crisis and, by doing so,
shape the future of Europe’s economy and society and lead by example worldwide.

As a part of the EGD, a Climate Law is currently being drafted and is expected to enshrine the
pathway to climate neutrality by 2050 in the EU legislation. We are concerned that this proposal
could be lacking ambition, which would in turn jeopardise its significance and effectiveness.

We believe that the Climate Law should orient the action of the EU towards what is the fastest and
most cost-effective way to reduce emissions: the swift implementation of the Energy Efficiency First
principle, which is a prerequisite for the much needed deployment of a 100% renewable-based
energy supply. This will boost the European economy by creating new opportunities and jobs and
reduce our dependence on energy imports.

As such, we recommend to:

e Recognize Energy Efficiency First as an overarching principle of the EU Climate Law governance
e Include an intermediate GHG emissions reduction target of at least 55% by 2030.

e Mainstream policy coherence with increased and mandatory energy efficiency, renewable
energy and carbon emissions targets.

We ask you to consider these recommendations and bring forward a Climate Law proposal which will
recognise the role of energy efficiency as a potent and critical catalyst to the massive scale-up

of renewables in a resource-constrained planet.
We look forward to cooperating with you to make Europe the first climate neutral continent.

Signatures and Logos of the NGOs
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3. Model scrisoare de raspuns la consultarea publica a guvernului

Ref: Consultare publica cu privire la proiectul Planului National Integrat Energie si Schimbari
Climatice 2021-2030.

Domnule ministru al Economiei, Virgil Popescu, domnule prim-ministru al Romaniei, Ludovic Orban,

Subsemnata/ Ul ........coovvveviiinnnnns , cudomiciul TN ceeevvveiieee e, semail oo, va
transmit urmatoarele comentarii si propuneri pentru a fi incluse in PNIESC.

1. Mai multa energie regenerabila

Potentialul Roméaniei pentru energie regenerabila este in prezent atins doar intr-o mica masura, asa
cum arata numeroase studii. Obiectivele Romaniei pentru 2020 nu au fost ambitioase — tinta pentru
energie regenerabila de 24% din consumul final brut de energie a fost atinsa pentru prima data in
2014, si de atunci sectorul a stagnat, in 2018 consumul raméanand sub 25%. Acest procent a fost
atins in primul rand datorita hidrocentralelor mari construite Thainte de 1989. Energia din surse eoliana
si solara nu este in prezent sustinuta suficient, asadar investitiile s-au oprit. Obiectivul trebuie sa fie
mai mare — Romania ar trebui sa respecte tinta recomandata de Comisia Europeana de 34%.

2. Renuntarea la carbune pana in 2030

Aproximativ un sfert din necesarul de electricitate al Romaniei este asigurat in prezent prin arderea
carbunelui. Alternative exista, insa termocentralele pe carbune sunt tinute in viata artificial prin diverse
forme de sustinere directe sau indirecte, financiare sau legislative. Colapsul pare iminent: varsta
medie a unitatilor pe carbune este de 42 de ani iar durata de functionare economica este estimata la
40 de ani; majoritatea unitatilor beneficiaza de derogari de la limitele de poluare, insa acestea expira
in iunie 2020 si unele si mai stricte vor intra in vigoare in 2021; toate carierele pe lignit necesita
extinderi care presupun exproprieri costisitoare; utilajele miniere sunt intr-o stare avansata de
degradare, necesitand investitii semnificative; costurile cu certificatele de CO2 sunt in crestere,
facand ca patru din cinci termocentrale din Europa sa fie astazi neprofitabile.

In aceste conditii, propunerea din versiunea actuala din PNIESC de a avea 2GW pe carbune in 2030
pare implauzibila. Pentru a asigura securitatea energeticd a Romaniei, documentul trebuie sa isi
propuna solutii realiste si sa identifice o cale de a Tnlocui toate unitatile pe carbune pana atunci.

Din Raportul Special incézire Globald de 1.5 Grade elaborat de Grupul interguvernamental de experti
in evolutia climei (IPCC), organism ONU, se deduce ca pentru a mentine cresterea temperaturii
globale sub 1.5 grade Celsius si pentru a fi atinse obiectivele din Acordul de la Paris este necesara
inchiderea tuturor termocentralelor pe carbune din Europa pana in 2030.

3. Tranzitie justa pentru lucratorii afectati si comunitatile lor

Tranzitia energetica nu este posibila fara reducerea activitatii in industria cu emisii ridicate de gaze
cu efect de sera. Zonele carbonifere — Valea Jiului si judetul Gorj in Roméania — au fost poluate intens
in ultimii 70 de ani pentru producerea electricitatii prin arderea carbunelui, electricitate de care a
depins economia nationalad. Sursele de productie s-au diversificat si exista alternative mai ieftine si
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mai putin poluante, insa aceste comunitati nu ar trebui sa fie afectate disproportionat de inchiderea
industriei poluante. PNIESC trebuie sa includd masuri concrete care sa permitd accesarea
oportunitatilor de finantare create special pentru zonele miniere. Accesarea Fondului pentru Tranzitie
Justa, prin care Romania poate beneficia de 750 milioane de euro, este conditionata de existenta
unui plan teritorial care sa fie coerent cu obiectivul de decarbonizare pana in 2050. In prezent, un
astfel de plan este elaborat pentru Valea Jiului, insa nu si pentru judetul Gorj.

4. Eficienta energetica mai mare, gaze naturale mai putine

Exista o serie de argumente acceptate de comunitatea stiintifica pentru care gazul natural nu poate fi
considerat un combustibil de tranzitie - printre ele, faptul ca investitile in energie regenerabild sau
eficientd energetica sunt mai avantajoase, iar infrastructura de transport si stocare a gazelor naturale
inregistreaza pierderi constante de metan, care au un efect semnificativ de incalzire. Banca
Europeana de Investitii a anuntat in noiembrie 2019 ca nu va mai finanta proiectele energetice pe
baza de combustibili fosili din 2021 si ca prioritatea de finantare va deveni eficienta energetica.

Intensitatea energetica a economiei (cantitatea de energie necesara pentru producerea unei unitati
de PIB) este aproape dubla in Romania fata de media UE: in 2018, in Roménia era de 196 kilograme
echivalent petrol la 1000 de euro, in timp ce media UE era doar 117 kgep/1000eur. Acest lucru indica
faptul ca economia Romaniei se poate dezvolta fara a creste consumul de energie.

Sistemul energetic romanesc va mai avea nevoie de combustibili fosili Tn urmatorii ani deoarece a
fost administrat dezastruos si alte solutii pentru securitatea sa nu existd acum, Roméania fiind nevoita
sa demareze concomitent investitiile care nu au avut loc in ultimele doua decenii.

Totusi, punerea gazului natural in centrul sistemului energetic si construirea a aproape 3 GW noi pana
in 2030 este riscanta. Avand in vedere costul ridicat al productiei, dat in primul rand de combustibil,
dar si de valoarea investitiei initiale, aceste termocentrale sunt adesea oprite atunci cand este
disponibila electricitatea produsa din alte surse mai ieftine. Aceste unitati sunt rentabile asadar doar
daca pot functiona minim 30 de ani. Dar Uniunea Europeana s-a angajat sa atinga neutralitatea
carbonului in 2050, asadar majoritatea acestor unitati ar trebui inchise pana atunci. Romania risca
astfel sa aloce resurse importante pentru un tip de producere al energiei doar pentru a se trezi peste
20 de ani ca trebuie din nou sa regandeasca sistemul energetic.

5. Reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera

La fel ca in cazul tintei pentru energia regenerabila, Romania si-a atins si obiectivul de reducere a
emisiilor de gaze cu efect de sera fara a implementa politici concrete sau masuri tangibile. Motivul
real pentru atingerea tintei este declinul industriei poluante care a avut loc in anii 90. Reducerea
emisiilor de gaze cu efect de sera nu trebuie privita ca o obligatie ce presupune in primul rand costuri,
ci ca o oportunitate pentru diversificarea sectoarelor economiei si cresterea celor nepoluante.
Pachetul Ecologic European propus de Comisia Europeana va finanta investitiile in toate domeniile
care sustin tranzitia energetica. Decuplarea cresterii economice de emisiile de gaze cu efect de sera
a avut loc in majoritatea statelor din UE, inclusiv Tn Romania.

Si acest obiectiv trebuie sa fie mai ambitios deoarece Romania nu trebuie sa urméareasca un model
de dezvoltare depasit, ci sa se orienteze spre economia viitorului. Propunerea Ministrului Economiei
de a schimba anul de referinta pentru calcularea reducerii emisiilor de la 1990 (174087 kt CO2) la
1987 (212777 kt CO2) reprezinta o reducere semnificativa a obiectivului, care va amana punerea in
aplicare a celor mai importante masuri pentru realizarea tranzitiei energetice.
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6. Corelarea si publicarea datelor statistice pentru politici publice de combatere a saraciei energetice

Pentru identificarea mai buna a consumatorilor vulnerabili si pentru gandirea unor solutii tintite care
sa rezolve cauzele diferite care pot trimite o persoana sau o gospodarie intr-o situatie de
vulnerabilitate, este necesar ca multiplele surse de date relevante colectate de autoritatile locale,
autoritati centrale, companii din domeniul energiei sau Institutul National de Statisticad sa comunice
mai bine si s& produca seturi de date cu caracter deschis. De asemenea, inainte de colectarea
datelor, este necesara o coordonare mai buna intre entitatile care culeg date pentru identificarea
dimensiunilor relevante si operationalizarea lor intr-un mod coerent pentru a genera seturi de date
comparabile si care sa poata fi integrate. Doar asa putem géandi politici publice cu fundament solid si
bine gandite, care sa duca la rezolvarea pe termen lung a problemelor care genereaza vulnerabilitate
Si saracie energetica.

Petitie initiata de Bankwatch Romania si Declic - https://bit.ly/2w0LO3E
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4. Model Petitie online

in atentia: DI-ui LASZLO Attila, Presedintele Comisiei pentru Sanatate Publica a Senatului

DI-ui DIACONESCU M. Renica, Vice-presedintele Comisiei pentru Sanatate Publica a Senatului

Numele meu este [PRENUME] [NUME]. Va scriu pentru a va convinge sa dati aviz negativ Proiectului
de lege privind aprobarea Ordonantei de urgentd a Guvernului nr.25/2020 pentru modificarea si
completarea Legii nr.95/2006 privind reforma in domeniul sanatatii.

OUG-ul nu a respectat procedura de transparenta decizionala si nu au existat nicio dezbatere publica.
Nu au existat nicio consultare cu experti si nici studii de impact. Medicii, pacientii, asociatiile, actorii
publici sau privati nu au avut niciun moment ocazia sa-si exprime parerea despre continutul acestui
OUG. Moadificarile sistemului de sanatate ar trebui facute dupa un studiu de impact, nu in procedura
de urgenta. De aceea, va cer respectuos sa dati aviz negativ OUG-ului nr. 25/2020 pentru modificarea
si completarea Legii nr.95/2006.

Campania Declic - https:/bit.ly/2HQUWEG6
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5. Model Analiza inter-institutionala — harta relatiilor

National Regional EU Private | Academia | Local CSOs
Government | Government | organizations sector
National Q-2 Q-2 Q-4 Q-3 Q-1 Q-1
Government 1-2 1-2 1-4 1-3 1-1 1-1
Regional Q-3 Q-2 Q-1 Q-1 Q-1
Government 1-2 1-2 1-1 -1 1-2
EU Q-4 Q-4 Q-3 Q-3
organizations 1-4 -4 1-3 1-3
Private sector Q-2 Q-2 Q-2
1-2 1-1 1-1
Academia Q-3 Q-2
1-2 1-2
Local CSOs Q-3
1-2
Rating Scale

Quality of relationship:

Impact on the system:

1. Non-existing 1. None

2. Very week 2. Low

3. Moderate 3. Medium
4. Very good 4. High

44



