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I ZIVOTNA PRICA | NACINI PRICANJA NASIH PRICA (PSIHOLOSKI OKVIR)

Svako od nas nosi svoju zivotnu pricu. Neke price su lakse, neke teZe. Ne znamo zasto je to tako.
Ljudska sudbina nastavlja da tece. Volimo da slusamo lepe price. Ali volimo da slusamo i tuzne ili
strasne price, jer su i one deo naseg zivota — mogu da prepoznam, da kazem iz duse, tako je, ovo
znam, poznajem bol, agoniju, brigu, strah. Ne tako mozda kao ti, ali poznajem. Price nam
omogucavaju da se vidimo, da se povezemo, da budemo manje sami.

Mi svi pricamo svoje pric¢e na svoj nacin. Niko ne treba da menja nacin na koji pricamo svoje
Zivotne price. Ali ako dozvolimo da neka znanja iz umetnosti pri¢anja prica dopru do nas (art of
storytelling) ona nam mogu pomodi da pri¢u obogatimo, da joj dodamo stvari, da vidimo njenu
vrednost u Sirem kontekstu.

Trauma (ma koja vrsta traume) se ne leci — nema isceljenja, ima samo hodanja dalje. Ono Sto su
razni autori koji su proucavali traumu otkrili jeste da trauma otvara, kao svoj kontrapunkt, neko
polje spiritualnosti/duhovnosti koje nam je u normalnim okolnostima nedostupno. To nije dar ili
nadoknada, to je samo Cinjenica koja moZe pomodi i vama i drugima da nose teska iskustva. Mi
smo bic¢a smisla — pricamo price da pokuSamo da uhvatimo smisao Zivota.

Pric¢a o nestalim, ubijenim, otetim ljudima je teska pri¢a. Ona nosi bol i ona od nas traZi da se
traZi pravda, s jedne strane, i da se traZzi razumevanje, empatija, s druge. Kada smo u prisustvu
najspremniji da pomognu) zatvara psiholoski — javlja se strah, uzas i telo povlaci granicu. Ovo
je normalan psiholoski proces i vazno ga je biti svestan. Tesku pri¢u do detalja, a da time ne
bude duboko uznemiren preko svih granica, moze slusati samo neko ko je prili¢éno odsec¢en od
svoje ljudskosti, a to definitivno nisu saveznici. PoSto su nam potrebni saveznici, vazno je
razumeti kako mozemo da ispricamo tesku pricu, a da uspemo da probudimo razumevanje i
konekciju, a ne strah i blokadu kod drugih.

Umetnost (ma koja umetnost, film, muzika, knjiga) je Cesto sadrzalac teskih prica. Ona njima
nista ne oduzima, samo im daje okvir, ,,container” koji omogucéava da neke price budu ispri¢ane,
da nas duboko dotaknu, nateraju da mislimo ili nas nateraju na akciju. Njihova sirovost/surovost
je ublaZzena kreativnoscu, Zivim ljudskim duhom, posudom koja omogudéava da nas ne preplave.
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Nase najteZe price mogu da nose nasi najbliZi ljudi — vole nas, duboko su vezani za nas. A nekad
¢ak ni oni, ne zato Sto su loSe osobe, zapravo ¢esto iz suprotnih razloga, $to ne mogu da nadu
nacin da i njih trauma ne potopi. Ukoliko nasa pri¢a postaje javna prica, nacin na koji je pricamo
postaje strasno vaZzan. Postoji mnogo ¢utanja kada se radi o traumaticnim stvarima (govorim o
zajednici) koja Cesto do osobe koja je preZivela traumu stiZe kao surovost i nedostatak podrske, a
Cesto je samo strah i nemo¢ drugih ljudi da se priblize traumi, a da ne potope sebe s jedne strane
ili da ne pogorsaju stanje osobi koja pati, jer ne znaju $ta treba da urade ili kazu.

Ono Sto je na ljudskom nivou vazno rauzmeti, jeste da u deljenju nasih iskustava, mi trazimo
povezivanje, empatiju. Utehe nema, osim Sto je prosto bivanje drugih tu koji kazu ,,tu smo“ neka
vrsta utehe, nacin da se kroz teske stvari prode. Ne treba nam sazaljenje, a ne treba ni
ohrabrenje. Dovoljno je da neko bude tu i da bude spreman da kaZe tu sam, kako mogu da
pomognem, ako mogu, a ako ne mogu nista, nastavi¢u da budem tu.

Umetnost pri€anja price se zato i zove umetnost pric¢anja price. Cesto se zalepimo za deo
sadrzaja (uglavnom za traumaticni dozivljaj) i izbriSemo ostatak price — a vazno je da ¢ujemo celu
pricu. Ako pricamo o nestaloj osobi, osim traume koja se desila, ona je postojala kao bice koje
nesto voli, ¢ini, doprinosi, mrzi. Okvir iz kog kre¢em da pricam moZe biti veoma razli¢it. Pozivam
vas da pokusate da ispricate pricu na nacin koji je za vas bogat. Smeh i suze ¢esto idu zajedno, ne
plasite se lepih momenata. A ni strasnih. Ali zapamtite da sistem (psiholoski) ima granice i da ako
pri¢a nije u najintimnijem krugu onih koji nas vole i koji zaista mogu i treba da €uju sve detalje
koji su nama vazni, za zajednicu je vazno da teSke momente ispricamo tako da ne blokiramo
srca/sistem, ve¢ da im omogudéimo da razumeju bol, ali da ostanu tu, uz nas. Tvoja pri¢a o
gubitku oca na primer moze biti tvoja, ali ako joj se da forma, pomogne joj se da zZivi, onda je to
prica svih nas, prica o ocu koji se voli i pri¢a o gubitku, to svi poznajemo. Vase emocije koje
nosite su kljucni faktor koji moze da pomeri zajednicu u svakom smislu da dela u vaSem
interesu, da vam pomogne - ali u isto vreme mogu biti najveca prepreka. Vaino je da
emocijama omoguc¢imo da budu dobit, a ne prepreka.

Kako biste ispricali/napisali pricu o Zivotu i smrti-nestanku vase nestale osobe? Od pocetka do
kraja. Kako biste ispricali sopstvenu Zivotnu pric¢u, dakle pric¢u o sebi, na herojski nacin, uz sve
uspone i padove? Ako nacrtate Zivotnu liniju od rodenja do sada i upisete 20 klju¢nih momenata
u vagem Zzivotu, koji bi to momenti bili? Sta su bili svetli momenti, a $ta tegki?

Ako ste neko ko se prikljucio organizacijama i porodicama koje traZe svoje nestale, a niste
direktno ¢lan porodice, kako i zasto ste dosli ovde? Kako je izgledala vasa Zivotna pric¢a?
Ispricajte ove pric¢e nekom ili ih zapisite.

VazZno je razumeti zasto tvoja prica (o ma ¢emu) jeste s jedne strane vrlo licna, samo tvoja, a s
druge strane nije samo tvoja prica, tice se svih.

Ako drustvo posmatramo kao jedan organizam (a on to jeste, kao jedno posebno bice) sta bi
nestali ljudi bili u tom bi¢u? Polja koja se ne vide, mracne potisnute stvari. Kad se stvari skrivaju,
potiskuju, ne reSavaju, ovek se razboljeva. Na isti nacin, ovo je bolest drustva gde se na
neverovatne nacine moze prelivati otrov u razne druge segmente drustva ukoliko se problem ne
uvazi, uvidi, izle¢i. Ovo je sistemski pristup. Postoji niz istraZivanja o transgeneracijskom
prenosenju trauma, tj. ako se trauma na neki nacin ne razrese, one nastavljaju da se ponavljaju.
Dakle prica o nestalim se tiCe svake osobe koja je ¢lan drustva, tice se njegove dece takode, na
najdirektniji moguci nacin.

Na licnom nivou, licni pristup, nasa reakcija na teske pric¢e drugih jeste prica o covecnosti,
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solidarnosti i ljubavi - svima nam je blisko da nekog ili nesto volimo, da imamo snove, da nesto
gubimo - kao $to smo videli gore, to je ljudska sudbina. Ne mozemo je izbeci, ali mozemo da se
drzimo za ruke i da budemo manje sami. Mi smo meduzavisni i ovo je poziv na solidarnost i
empatiju, jer svakome (ali svakome) u nekom momentu Zivota moZze da se dogodi pad, a kad
padnemo jedino nam drugi ljudi mogu pruziti utehu i pomo¢é da ustanemo.

Ljudska prava su nastala iz nasih potreba i pokusaja da Zivote zivimo dostojanstveno i da imamo
uredene zajednice. Vazna su za sve nas. Ovo je pri¢a o ljudskim pravima takode, dakle ima i
pravni aspekt, pojam pravde i zastite.

1. LOBIRANJE | JAVNO ZASTUPANIJE - DEFINICIJE

Termin "advocacy" se kod nas mahom prevodi kao zastupanje ili javno zagovaranje, mada
zapravo u sebi nosi i elemente lobiranja.

Lobiranje se odnosi na aktivnosti kojima predstavnici odredenog interesa pokusavaju da uti¢u na
donosenje ili sprovodenje pravnih akata koji se ticu nekog problema. Lobiranje je pre svega
usmereno na izvrsnu i zakonodavnu vlast.

Javno zagovaranje se pre svega odnosi na promociju i zastitu odredenih vrednosti i prava, kroz
sprovodenje razli¢itih gradanskih inicijativa i aktivnosti kojima se prevashodno uti¢e na podizanje
javne svesti i pridobijanje podrske javnosti po nekom pitanju. Javno zagovaranje ne mora imati
elemente lobiranja (nije mu nuzan cilj promena kroz uticaj na zakonodavnu ili izvrSnu vlast), dok
lobiranje gotovo uvek ima elemente javnog zagovaranja.

U slucaju nestalih osoba, postoji dosta jak aspekt lobiranja (pravno resavanje i donosenje i
sprovodenje zakona), ali ukljucuje (ili treba da ukljucuje) i javno zagovaranje iz vise razloga -
jedan je povecéanje snage saveznika Sto direktno utic¢e na lobiranje (pojacava ga), ali i kao Sansa
da se podigne svest o solidarnosti i vaznosti solidarnosti kod teskih i traumati¢nih dogadaja, sa
ciliem ozdravljenja drustva i postavljanja zdravijih temelja za buduce generacije.

l. PLANIRANJE JAVNOG ZAGOVARANIJA | LOBIRANIJA (STRATEGIIA)

Za uspesno zagovaranje i/ili lobiranje, izuzetno je vazno dobro planirati proces i razumeti sve
elemente koji doprinose uspehu lobiranja/zagovaranja. I¢i ¢emo korak kroz po korak kroz proces
planiranja. Postoje kvalitetni i detaljni priru¢nici na ovu temu (lista referenci na kraju) ukoliko
Zelite detaljnije da se upoznate sa temom.

Kljuéno je shvatiti da u ovom procesu baratamo odnosima modi i da traZimo partnerstva. Dakle,
ne igramo na pobedu i ubedivanje, veé trazimo saveznike koji mogu da nam pomognu u
ostvarivanju razli¢itih interesa koji su nam vazni.

Iv. NASA TEMA - PROBLEM

Vi naravno znate svoju li¢nu pricu, ili price ljudi oko vas ukoliko ste se ukljucili u organizaciju. Za
lobiranje ili javno zastupanje vazno je sagledati problem sa svih strana.

Ko su oni kojih se problem tice ili treba da ih se tice?
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Zasto postoji problem?

Sta su osnovni uzroci ovog problema?

Sta su posledice ovog problema ukoliko se ne resi?

Na koje nacine problem moze da se resi?

Koje Cinjenice (dokumenta, eksperti itd) mogu da podrze, pojacaju definiciju vaseg problema?

R/

s Zakonski okvir

Koji zakoni i propisi postoje i/ili treba da postoje?

Da li se zakoni primenjuju i na koji nacin?

Ko su odgovorne osobe ili institucije za donoSenje ili primenu zakona (ta¢an popis)?
Sta je sa ovim zakonskim okvirima u drugim zemljama?

++» Zajednica

Koliko je Sira zajednica ukljucena?

Da li ljudi uopste znaju da ova tema postoji? Ukoliko znaju, razumeju li vaznost ovog
problema/teme? Ukoliko razumeju, da li su aktivho angazovani u podrsci ili nekako doprinose
reSavanju ovog problema i na koji nacin? *Kada se kaZe zajednica, potrebno je segmentirati drustvo i
reci npr. mediji znaju ali se ne bave, mladi i opsSta populacija uglavnom nisu uopste svesni ovoga i
sli¢no.

< SWOT analiza

Sta su nam prepreke koje sre¢emo ili mozemo sretati u postizanju naseg cilja? Sta su nam
mogucnosti/olaksavajée okolnosti? (spolja)

Sta su nade interne snage kao osoba i organizacija? A nase slabosti? (unutra)

Strenghts Weaknesses
(Snage) (Slabosti)
Opportunities Threats
(Sanse) (Pretn)e)

Ovo je jako vaZzno jer najpre idete svojim snagama kroz olaksivace, ali je vazno razmisliti kako cete
adresirati prepreke i slabosti, na koji nacin ih moZete prevazilaziti.
Na nasem treningu smo krenuli sa SWOT analizom - uradite svoju (dole je primer za treninga).
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Sanse (pomagaci, okolina)

Komisija RS za nestala lica

ICMP, MKCK, CKRS, Kancelarija za KIM
NVO (neke)

pojedinci

mediji

Pretnje, poteskoce (okolina)

Nedostatak zakonskih i podzakonskih akata

Nedovoljno angaZovanje drzavnih organa

Nedovoljna zainteresovanost medija i javnosti

Selektivni pristup nvo

Politizacija problema

Veliki protok vremena, odugovlacenje zbog licnih interesa

Snage (interne)

UdruZenja i organizovanost udruZenja
Iskustvo, istrajnost

Istina

Poznavanje problema

Li¢ni pristup

Empatija

Slabosti (interne)

Nedostatak finansija

Premorenost i istroSenost postojedih ¢lanova udruzenja
Smrt trazioca koje nema ko da nasledi

Nemotivisanost mladih generacija za uc¢esée u problemu

Nedostatak vremena zbog reSavanja egzistencijalnih problema ¢lanova porodica

Nesloga u sopstvenim udruzenjima, Zelja za liénim isticanjem

= VO - wexe
—-— PDIEDNC
& MEPIZ/

S UDRUZEN Ta. DRGA 5/
U UDRyZENIA

> /SkUSTVE, 1sTeATHOST
P IST AR

ﬂDiUAVﬁN__TE PRoA LEM A o
[V —=F P,e,:,l/p DA
Zedrs o NEMaT)

/20VALps g NEPYs TATAK
PREMORENGST 1
Pos7o7, ’ o

E62igTE Ne,
NESLosA U S
ZELIA 2 Sopg

Fotogradfija 2:

ICMP trening, 16-17.09.2021. Beograd
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V. OSNOVNI CILJ | SPECIFICNI CILJEVI

Sta je osnovni, dugoroéni cilj naseg lobiranja ili zagovaranja Sta Zelimo da postignemo? Ukoliko
je tema kompleksna (a sve jesu), izabrati primarni cilj.

Sta su manyji, konkretni i merljivi ciljevi koji doprinose postizanju naseg velikog cilja? Ima ih
puno, vazno je proceniti svoje resurse i moguénosti i takode izabrati svoje primarne ciljeve ovde.

Neke startne definicije ciljeva u slu¢aju nestalih sa naseg treninga:

VI. OPSTI CIU

Pronadi nestale osobe i omoguditi da svaka porodica ima mir, istinu i pravdu.

VII. KONKRETNI CILJIEVI
%+ Uticaj na politicka tela
- Doneti zakone i podzakone koji regulisu ovaj proces
- (pa u okviru ovog cilja, postaviti merljive ciljeve - npr. TraZiti od ... Da donese ili predloZi
zakonske regulative do tada i tadaisl.)
- Doneti regulative oko sprovodenja zakona i sankcije oko nesprovodenja (kome i od koga
se ovo trazi, Sta se tacno traZi, do kada)

«»+ Uticaj na zajednicu (kultura)
- Podizanje svesti o postojanju ovog problema i povezivanje ovog problema sa opstim
interesima drustva
- Podizanje svesti o vaznosti solidarnosti
- Podizanje svesti o vaznosti postovanja i zastite ljudskih prava i mobilisanje za aktivno
ukljucivanje
- Itd.

VEerk g

- SVAKA PORODICA 2ASU Z
ISTIHU | PRAVDUY

ITe Mig,

Poba/tIeEVi :
@ DA SE NE PONOVE POGABAI U BUDUEMOST
@ SECANTE NA ZRTVE, MEMOR! TA LIRACITA
B SPLOVOPENIE VELSEI W OBIEATA

(NEMA OPEWA)

ICMP.GR.WB.241.1.ser.doc
Strana 7 od 17



25.

26.

27.

28.

VIIl.  CILUNA GRUPA - NA KOGA UTICEMO (PUBLIKA, TARGET)

Ko je sve povezan sa nasim problemom i moZe da utice na njega? Ko su donosioci odluka na
raznim nivoima na koje Zelimo da uti¢emo? Ko je povezan sa nasim problemom direktno, a ko
indirektno? Ko je publika koja moZda do sada nije koris¢ena/videna, a moZe imati uticaj? Kako se
svakog od njih ovo tice? Zasto ih se tice?

a) PRIMARNA ciljana publika - osobe ili institucije koje imaju ovlaséenja donosenja odluka u
slu¢aju lobiranja ili specificna publika u slucaju zastupanja u Sirem smislu.

b) SEKUNDARNA ciljana publika — osobe i institucije koje imaju uticaj na primarnu ciljnu
grupu.

Primeri publike: politicari (izabrani predstavnici na nacionalnom, regionalnom i lokalnom nivou
koji direktno odlucuju o budZetima i odredenim akcijama, funkcioneri - zaposleni u drzavnoj
upravi (od predsednika Vlade, preko ¢lanova Vlade, do sluzbenika okruga) i lokalnoj samoupravi,
strucnjaci, javnost - Cine je pojedinacni gradani, zvanicne i nezvanicne grupe (njihovi interesi
mogu biti privatne prirode, ili okrenute opstoj koristi; gradani mogu biti organizovani u grupe i
udruZenija, ili mogu biti aktivni kao pojedinci), investitori - privatni preduzetnici ije investicione
aktivnosti imaju uticaja na javnost itd.

Za svaki zadatak javnog zastupanja treba utvrditi primarnu i sekundarnu ciljanu politicku
publiku i proceniti trenutni nivo njihove podrske ili suprotstavljenosti problemu i ponudenim
reSenjima, kao i stepen modi ili uticaja koji imaju (napravite skalu npr. 1-5). Dobro uradena
analiza osnova moc¢i moze biti ¢vrst oslonac za izbor pravca delovanja u postizanju promene
politike. Prvo cete i¢i na one koji imaju najve¢u mo¢ i najvedi stepen podrske, ali svakako ovo
mapiranje je vrlo korisno, jer se nekada trosi jako puno vremena i energije npr. na
osobe/institucije koje realno nemaju veliku mo¢ ili se nonstop udara u zid jer smo izabrali
oponente, a ne saveznike i u tom slucaju je vazno promeniti strategiju.

U skladu sa definisanim KONKRETNIM CILIEVIMA takode se bira i ciljna grupa. Za ciljeve koji se
ticu promene politika, ciljna grupa primarna nam je svakako neko politicko telo ili funkcioner
(znate li tacno ko, mapirajte ovo!). Sekundarna ciljna grupa u ovom slucaju jeste zajednica, a to
ukljucuje medije, stru¢njake, uticaj na mlade npr. jer se time vrsi pritisak na politi¢are (pritisak
javnosti). Ukoliko je cilj podizanje svesti zajednice o ovom problemu onda su npr. mladi u tom
slu€aju primarna, a ne sekundarna ciljna grupa. Mediji u vaSem slucaju npr. nisu primarna ciljna
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grupa, vec nacin delovanja na odredene ciljne grupe. Ako spremate nastup u medijima morate
znati TACNO na koga vas govor treba da uti¢e, na zajednicu da se podigne svest ili zajednicu da
se mobilide na akciju (DVA RAZLICITA CILJA! obratite paZnju) ili na prozivanje politi¢ara u javnom
prostoru (pritisak na politicare da obavljaju svoju duznost) i slicno.

Od kljucne je vaznosti analizirati POTREBE i MOTIVACUU vase ciljne grupe. Vecina necée podrZati
to nije dovoljno. Morate nadi nacin da se povezZete, da nadete presek interesa i da time povecdate
SVOju snagu uticaja.

IX. PORUKA

Poruka je koncizna i ubedljiva izjava o vasim namerama koja obuhvata sve ono $to vi Zelite da
postignete vasim zastupanjem. Poruka takode treba da sadrzi i specifi¢nu akciju koju vi Zelite da
vasa publika/osoba/politicko telo preduzme.

Klju¢ni ELEMENTI u kreiranju dobre poruke su:

e Sadrzaj - Centralna ideja poruke. Koja je to osnovna ideja za koju se nadate da ¢e
publika/osoba prihvatiti iz vase poruke? Sta je cilj (vratimo se gore), $ta je vrlo konkretni cilj
usmeren na vrlo konkretnu ciljnu grupu? OVDE JE KLJUCNO biti svestan potreba i interesa
vase ciljne grupe, zasto se njih licno to tice ili bi moglo da ih se tice i na taj nacin oblikovati
sadrzaj, ne postoji neka generalna poruka, uvek je poruka ZA nekoga.

e Jezik, ton - Izbor koji jezik ¢ete koristiti (u zavisnosti od svoje ciljne grupe, necete se isto
obratiti mladima i politickim predstavnicima).

e Posiljalac/izvor - Osoba ili institucija koja saopstava poruku. Da li je posiljalac osoba koja
uliva poverenje vasoj ciljnoj publici? Da li je mogudée, kao posiljaoce poruke, ukljuciti
predstavnike zajednice na koju ¢e uticati promena politike? U nasem slucaju npr. da li
saopstava €lan porodice ili ICMP ili na primer neka poznata liénost se obra¢a mladima jer
smatra da je izuzetno vazno da se o ovoj temi govori i jer vam je saveznik.

o Vreme i mesto - Kada i gde ¢ete saopstiti vasu poruku. Da li se odvijaju neki dogadaji sa
kojima mozZete da se poveZete da biste obezbedili viSe paZnje vasoj temi? Ovo vazii za
pregovore direktne, a jos vise za kampanje i javne nastupe.

e Format/mediji - Kanali komunikacije koje koristite za preno$enje poruke, koji su
najdelotvorniji da biste dosli do vase publike. To mogu biti:

- sastanci uZivo i pregovaranje

- javne prezentacije

- politéki forumi i debate

- pisanje emailova

- kreiranje peticija

- nastupi u medijima

- kampanje (plakati, TV ili radio reklama, drustvene mreze)

- kreativne akcije (organizovanje razli¢itih dogadaja)

- umetnicki izraz (primenjene predstave, film, takmicenje u fotografiji koje na neki nacin
opisuje vasu temu i privlaci paznju zajednice, pisanje bloga...)
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

- itd.

X. PLAN AKTIVNOSTI | VREMENSKI OKVIR
Kada ste definisali prethodne stavke, pravi se plan aktivnosti.

a) Target, ciljna grupa - NA KOGA uticemo

b) Metod - KAKO (kampanja, pregovori itd)

c) Rezultat koji Zelimo - STA

d) KO dela (ko preuzima odgovornost za ovu akciju)
e) DO KADA, vremenski okvir?

Neke aktivnosti ukljucuju finansijske resurse, a sve ukljucuju ljudske. Koje resurse imamo, koje
nemamo? Sta moramo da nabavimo i na koji na¢in?

Xl MONITORING | EVALUACIIA

Kako ¢éemo meriti uspeh ili neuspeh odredene strategije/aktivnosti? Koliko vremena dajemo?
Kako ¢éemo vrsiti ispravke na putu, prilagodavati svoj plan realnim deSavanjima?

Mozete naci svoj "merni sistem" - npr. svakog meseca mozZete imati sastanak koji popunjava
tabelu plus/minus - $ta smo uspeli (solidno je iSlo...pa indikatori, kako znate da je solidno islo)
i Sta nismo uspeli (nije imalo previSe smisla...). Odredite koliko puta jo$ npr. idete na odredenu
ciljnu grupu ili osobu, kao i promene u strategiji koje mozda treba preduzeti.

XIl. RIZIK (NAJGORI SCENARIO)

Sta je najgori mogudi scenario? Sta je rizik? Sta su nacini da ovo re$avamo, kako bismo na ovo
odgovorili?

Da bismo sebe motivisali na putu, mora nam biti jasno da neki problemi zahtevaju vise
generacija da se reSe. Postoji mogucnost, na Zalost, da dok ste Zivi ne postignete ono za Sta ste
se borili. Sta je u tom slucaju vrednost vase borbe? Da li bi bilo bolje da niste ni$ta pokusali?

Veoma je vazno drzati Siroku perspektivu. Borba za prave vrednosti iz li¢nih ili drustvenih
razloga, sama po sebi, nosi nagradu i zadovoljstvo. lako veliki ciljevi nisu moZda postignuti, neki
maniji ciljevi sigurno jesu. Obavezno popisite Sta je SVE ve¢ uradeno do sada. Sama €injenica da
se o0 ovome govori je ve¢ jedan ostvaren cilj.

Xlll.  USPEH (najbolji scenario)

Sta je najbolji moguci scenario? Kako mozemo ovo dalje da prosirimo na ljude koji dele sli¢ne
interese i pomognemo zajednici ili odredenoj grupi?

Kada prodemo herojski put nekog ostvarenja, izuzetno je vazno onda videti kako mozemo da
zajednici pomognemo da Sto viSe nauci iz naSeg iskustva. MozZete pomodi drugim zemljama koje
imaju ovaj problem tako Sto im kaZete kako put moZe da izgleda i Sta su vam bile uspesne i one
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manje uspesne strategije. MoZete neki drugi drustveni problem da podrzite u skladu sa
konceptom solidarnosti i meduzavisnosti. MoZete da napravite neku vrstu proslave u ¢ast
ostvarenih ciljeva - Cesto se desava da smo svedoci borbe, ali ne i uspeha, a biti svedok uspeha
daje optimizam i snagu i veru da za sve nas ima nade. Ovo su samo neke od ideja.

XIV.  VESTINE KOJE SU VAM POTREBNE KOD JAVNOG ZAGOVARANJA | LOBIRANJA

% Komunikacione vestine
STA JE KOMUNIKACIA?

Komunikacija je prenosenje poruke-znacenja, od jedne tacke/osobe do druge. Sastoji se od
primaoca, posiljaoca i komunikacionog kanala. Ne odvija se linearano i jednoznaéno — razni Sumovi,
kontekst, licna istorija osoba koje komuniciraju utiCu na prenosenje i razumevanje poruke.
Unapredivanje i razvijanje komunikacionih vestina podrazumeva uvid u kompleksnost
komunikacionog procesa i pokusaj da se na razli¢itim nivoima poruka tako posalje/primi da se
postigne najveci stepen medusobnog razumevanja.

Osnovni kanali komunikacije su:
o verbalna komunikacija (reci, govor)
e paraverbalna komunikacija (boja i ton glasa, pauze u govoru)
e neverbalna komunikacija (pokreti, izraz lica, gestovi, polozaj tela)

Po istraZivanjima, svega 7%-10% onoga Sto prenosimo ($to druga osoba prima) ide kroz govor (reci
koje izgovaramo), 20-30 % ide kroz paralingvisticke kanale (ton, glas), a oko 50-70% ide kroz
neverbalnu komunikaciju (telo, polozaji, izrazi lica, gestikulacija).

** Razumevanje potreba druge strane - decentracija

Decentracija je sposobnost sagledavanja jedne situacije iz viSe perspektiva. Zahteva kapacitet
tolerancije na dvoznacnost, postojanje paralelnih istina. Prirodna tendencija coveka je
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egocentrizam. To je razvojna pojava — kada dete od 5 godina zatvori oci, smatra da i vi njega ne
vidite — ono Sto vidim ja, vidis i ti. Sa odrastanjem se egocentrizam povlaci i ustupa mesto
razumevanju da ljudi razli¢ito vide istu stvar.

Decentracija ne znaci “Sta bih ja na tvom mestu”, veé je razumevanje “sSta bi ti na tvom mestu”.
Decentracija znaci razumevanje tude perspektive, koje nam olaksava dalju komunikaciju sa
odredenom osobom. Decentracija je napustanje pozicije “biti u pravu” i upustanje u dijalog, tj
stvarnu komunikaciju. Bez decentracije zapravo nema realne komunikacije — u poziciji egocentrizma
vi komunicirate sami sa sobom i pokusavate da drugu osobu ubedite u svoju viziju stvarnosti, a ne da
je sretnete.

% Staje uticaj?

Uticaj je moé¢ da menjamo/utiéemo na necija uverenja i ponasanje. Po¢iva na ¢itavom setu
kompetenci (stavovi, znanja i vestine).

Podrazumeva visoku licnu moc¢ (moze se uticati na drugu osobu bez obzira na poziciju ili ulogu koju
imamo) i moc sa (odnosno princip dijaloga i ravnopravnosti u odnosima).

Faktori dobrog uticaja su:

JA — POZNAVANIJE SEBE | KOMPETENCE - ko sam ja, Sta je moja licna mo¢, koji je moj dominantni
komunikacioni stil, asertivnost, prezentacione vestine, harizma, aktivni element uticaja.

Tl - DRUGI — RAZUMEVANIJE KO JE DRUGA OSOBA - aktivno slusanje, empatija, decentracija,
prepoznavanje stila i prilagodavanje stila komunikacije, prepoznavanje potreba druge strane,
receptivnost, pasivni element uticaja.

ODNOS - vrednosni set usmeren na partnerstvo i pobednik-pobednik pristup situacijama, posStovanje
sebe i druge osobe, konstruktivno resavanje konflikata, vestine pregovaranja.

R/

«» Aktivno slusanje

Aktivno slusanje je slusanje celim bi¢em — slusati reci, govor osobe paZljivo, obracati paznju na ton
glasa, promene u glasu i posmatrati neverbalne znake. Na taj nacin do nas stize Cistija poruka sa
druge strane i lakSe nam je da razumemo ko je osoba sa kojom pri¢amo i $ta joj treba. Aktivno slusati
drugoga znaci odlozZiti sa strane ometajuce sadrZaje i samog sebe privremeno skloniti sa scene
(skloniti sopstvene pretpostavke, licna iskustva, osec¢anja, nasu zZivotnu filozofiju i sl.) i otvoriti se
prema drugome da bi saznali i razumeli $ta je to Sto on u stvari Zeli i kako se oseca.

Pitanja. Trazimo dodatne informacije o tome o ¢emu osoba govori.

Parafraziranje/prepri¢avanje. Vracamo istu poruku i to tako da joj nista ne dodamo i ne oduzmemo.
Koristimo druge redi, ali istog ili veoma sli¢nog znacenja.

Sumiranje. | u toku razgovora, a i na kraju, moze se karatko rezimirati ono Sto je osoba rekla i time
proveriti finalno razumevanje poruke.
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% Asertivno ponasanje

Postoje tri vrste ponasanja: agresivno, pasivno i asertivno.

1. Kod agresivnog vodim ra¢una samo o svom interesu.

2. Kod pasivnog odustajem od sebe u korist druge osobe/tudeg interesa.

3. Kod asertivnog zastupam svoje potrebe i interese i uvazavam interese druge strane — potraga za
pobednik/pobednik resenjima.

%+ Asertivnost (samopouzdano ponasanje)

Asertivnost podrazumeva zastupanje svojih prava i direktno, jasno i iskreno iskazivanje svojih
osecanja, potreba i stavova na nacin koji ne ugrozava druge ljude i njihova prava i potrebe.

+* Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija se sastoji iz viSe elemenata i klju¢ni je deo komunikacije - glasom i telom
prenosi se Citav niz znacenja, emocija i vrednosti koje boje sve ono $to se izgovara (reci). O telu
mozemo da uc¢imo samo organski, ne cerebralno, ve¢ kroz vezbu. Ako nekog mrzite ili udete ljuti ili
ako vas neko laZe - telo sve to otkriva, i vaSe i tude i to ulazi u polje komunikacije - uvek. U¢enjem o
telesnim znacima moizete sebi da POJACATE UTICAJ biraju¢i KAKO GOVORITE, koji je nivo energije,
pokret i slicno, kao i senzitivnost na telesne pokrete druge strane i uvazavanje toga kao veoma
vaznog komunikacionog kanala.

Vazini elementi neverbalne komunikacije:

e Svest o sopstvenom telu, znacaj neutralnosti kao pocetne tacke (neutrala) (sve Sto nije
neutrala nesto komunicira - bolje je da smo svesni te komunikacije)

e Pokret - artikulacija, preciznost pokreta, izrazi lica

e Energija - nivo energije (7 nivoa energije - kolaps, opusteni, neutrala, akcioni, senzualni,
dramski, ekstremni)

e Ritam - brzina pokreta, uskladenost

e Konstelacije - poloZaji osoba u prostoru, fokusi (oci)

e "Complicite" - povezanost tela u prostoru, kinesteti¢ka veza sa drugim telima kada smo u
situaciji komunikacije

e Fizikalnost glasa (ton, brzina, visina).

%+ Prezentacijske vestine

Dobro izlaganje je kombinacija onoga Sta govorite i kako govorite.

Priprema sadrzaja
Li¢éna priprema i nacin izlaganja

e Priprema sadrzaja

Cilj izlaganja
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e C(iljizlaganja (svrha prezentacije)

Imate poruku. Vazna je. Zelite da svaki pojedinac iz vase publike napusti prostoriju s jasnom idejom o
tome Sta ste govorili. Upitajte sami sebe: koja je moja poruka? Izrazite je sa sto je moguce manje
reci. SaZimanje je vaZno: ako vi ne moZete da skratite svoju poruku u jednu jednostavnu recenicu,
kako moZete oCekivati da to ucini vasa publika? (David Weiner, marketinski stru¢njak)

Formulisite svoj cilj u jednoj recenici! To je luka koja ¢e vam omogucditi da ne zalutate kada krenete
da plovite.

e Ko ¢ée vas slusati — vasa publika

Morate razmisljati o tome ko ¢e vas slusati i kako da svoje izlaganje prilagodite ljudima koji sede u
publici.

Pitanja koja treba sebi da postavite:

Ko ¢e vas slusati?

Koliko ¢ée biti vasih sluSaoca?

Obrazovanje? Starost? Pol?

Sta veé znaju o temi o kojoj ¢ete govoriti?

Kakve stavove imaju o toj temi?

Da li su tu dobrovoljno?

Zasto ih moze zanimati vasa tema?

Koje su njihove potrebe?

Kako najbolje mozZete da prilagodite svoje izlaganje da zadovoljite njihove potrebe?

e Koliko traje vase izlaganje

Koliko ¢ée trajati vase izlaganje? Ovo morate unapred da procenite i odludite i da na osnovu toga
formatirate/pripremate sadzaj. TED govori traju maksimalno 18 min. Stepen paznje (aktivne) kad
neko govori je oko 20min. Uzmite to u obzir. MoZete govoriti i duZe, ali je onda vazno praviti pauze ili
ukljuciti publiku na neki nacin (interakcija, pitanja).

e Tokizlaganja

UVOD - tema, problematika o kojoj éete govoriti, glavne teze.

GLAVNI DEO - razrada misli koje ste naveli u uvodu, navodenje €injenica i ideja, isticanje primera i
najvaznijih podataka, storytelling.

ZAKLJUCAK - podsecanje na najvainije stvari iz glavnog dela, zavrina regenica, $ta Zelite da
postignete vasim izlaganjem (vrac¢anje na cilj).

e Format prezentacije
Sastav formata temelji se na stilovima misljenja Davida Kolba. Ta je teorija nasla primenu u mnogim
aspektima edukacije i poslovanja: rukovodenju, vodenju timova i projekata. Kao model uéenja, ona
oblikuje nacin na koji komuniciramo i motivisemo slusaoce nasih prezentacija.

Vasa prezentacija treba da sadrzi:

ZASTO — motivacija, potreba, licno, emotivno, povezivanje, pravljenje partnerstva
STA — ¢injenice, opis situacije
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KAKO - sta je do sada uradeno, na koji nacin, kako se vidi dalji proces
STA DALIJE — vi (konkretna publika) moZete to i to, do tada i tada, budu¢nost

e Nacin izlaganja

- Pripremite se — morate znati Sta govorite! Napisite Citav tekst ili makar klju¢ne pasuse i
proverite strukturu.

- Nikada ne Citajte. Dakle — nikad. Prodite dovoljno puta kroz svoj govor sami, da ste
sigurni da znate o cemu govorite u zadatim okvirima i da pokrivate format (kicma).
Improvizacija je vazna, odgovor je na realnost, ali treba da tece oko postavljenih
stubova.

- VeZbaijte svoj govor i obratite paznju na neverbalnu komunikaciju, trazite feedback od
prijatelja (ili neprijatelja).

XV. MOJA ULOGA | MOJE KOMPETENCE

41. Veoma je vazno videti gde ste vi u ovom procesu, $ta vam je lako, a Sta tesko, za Sta imate
energije i za Sta nemate. Podrska je vaZzna, delegiranje u timu takode, uzimanje spoljasnjih
strucnjaka nekada isto tako.

% Uradite mali test za sebe:

1. Kompetence i talenti - U ¢emu sam dobar/a, a u ¢emu sam slaba kada dode do price o
zastupanju/lobiranju, na éemu treba da radim? Sta bih voleo/la da nau¢im? Sta bih voleo/la
da radim (lezi mi), Sta radije ne (ne lezi mi)?

Npr. mozda vam pregovori idu sjajno, ili su vam blizZi javni nastupi u medijima. MoZda ne
Zelite na teren, ali odli¢no pripremate teren, osmisljavate strategiju ili planirate aktivnosti.
MoZda ste jako kreativni i dobri u idejama na koje sve nacine moZete da se borite za svoju
stvar.

2. Komunikacioni stil - Kako biste opisali svoj stil komunikacije? Da li viSe slusate ili vise
govorite? Da li govorite emotivno ili staloZeno i vide ste okrenuti injenicama? Sta su vam
"zlatna i crvena dugmad" u komunikaciji - Sta otvara komunikaciju, a $ta vam budi ljutnju ili
vas odbija ili vas blokira? Otkrivanje sopstvenog stila vam omogudéava prepoznavanje stila
druge osobe i prilagodavanje stila komunikacije, otkrivanje svojih emotivnih reakcija vam
isto omogucava da znate da procenite sa kim treba da pricate vi, a sa kim mozda radije ne,
vec neko drugi.

3. Motivacija - Sta su strategije koje primenjujete kada izgubite motivaciju? Na koji nacin
motiviSete sebe i koja vrsta podrske vam je potrebna?

«» Analiza naseg tima/organizacije

42. Ko sta voli da radi (podela ulpoga)? Ko Sta ume da radi (planiranje, pregovori itd.)? Kakvu vrstu
pomod¢i mozemo naci da steknemo jo$ neke kompetence? Imamo li aktivnosti koje niko ne Zeli
da radi - kako to reSavamo? Da li nam je potrebna podrska stru¢njaka? Da li nam treba neko za
lobiranje (stratesko planiranje komunikacije i sami pregovori), neko za razvijanje kreativne
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Prodite

43.

kampanje, neko ko moze umetnicki da uoblici nasu poruku? Kako moZzemo da uklju¢imo
ljude/strucnjake iz ovih oblasti, kako moZzemo nadi sredstva da ih platimo ili ako nemamo novac
Sta moze biti njihov interes da se ukljuce?

XV.

a)
b)

d)

PRAKTICNI PRIMERI

0

%+ Lobiranje za donosenje odredenog zakona
kroz sve korake planiranja:

Analiza problema (Sta sve postoji zakonski, Sta treba da postoji, Sta se radi, Sta se ne radi...)
Sta je cilj, npr. - dono3enje zakona o...Nemojte imati hiljadu ciljeva, ve¢ jedan konkretan. Za
svaki cilj pravite novo planiranje. Vi moZete imati dugorocnu strategiju svih ciljeva koje treba
ostvariti, ali idete jedan po jedan korak - znatno su vecée Sanse tako.

Ko je ciljna grupa - nadlezno telo koje ima ingerencije da donosi neke zakone. Ko je veoma
konkretna osoba (ime prezime) s kojom treba da razgovarate (primarna ciljna grupa), sta
znate o njoj (saznajte sve Sto treba), koji su njeni interesi da vam izade u susret. Ona moze
imati odgovornost i obavezu, ali mi ne pricamo o tome, ima milion ljudi koji se nalaze na
pozicijama i ne rade to Sto treba da rade - dakle vas cilj jeste da ta konkretna osoba koja ima
pozicionu mo¢ uradi za vas to Sto treba. Ko je sekundarna ciljna grupa koja moze izvrsiti
pritisak na primarnu (gostovanje u medijima npr. da bi se napravio pritisak javnosti).

Sta je tacno vasa poruka i koji je metod prenosenja - bukvalno zapisite $ta je cilj razgovora,
koju poruku prenosite, Sta o¢ekujete od osobe, do kada i zasto. Zatim izaberete metod, na
primer direktni pregovori, zatim formatirajte sadrzaj (motivacija, Cinjenice, proces,
konkretan transfer u realnost), vezbajte pregovore sa nekim od kolega koji glumi tu osobu,
prodite kroz najgori i najbolji scenario tog razgovora, vidite Sta mozete da popravite,
napravite alternativni scenario.

Plan aktivnosti - kako ¢ete dodi do te osobe, ko pregovara, koji je dobar vremenski trenutak i
zastoisl.

R/

+» Kreativni dogadaj za podizanje svesti zajednice o postoje¢em problemu

Prodite kroz sve korake planiranja:

a)

b)

d)

Analiza problema, sa osvrtom na zajednicu - koliko zajednica zna, Sta su njeni stavovi, koji
segmenti zajednice znaju vise ili manje itd.

Sta je cilj - da li je samo podizanje svesti da postoji problem, da li je mobilisanje zajednice za
neku akciju (u principu uvek je prvo potrebno da uopste Cuje za ovo, pre no $to se od nje
trazi neka akcija, ali ako je vec¢ Cula a traZi se akcija, onda se cilj tako definise).

Ko je ciljna grupa - koji segment zajednice vam je primarna ciljna grupa (uzrast, pol,
obrazovanje i sl), Sta su njihove potrebe, kako Zive, Sta im je vazno i Sta im nije vazno, na koji
nacin i zbog ¢ega bi ih ova tema dotakla.

Sta je taéno vasa poruka i koji je metod prenosenja - bukvalno zapisite $ta je cilj kampanje,
koju poruku prenosite, Sta ocekujete od njih, koju vrstu reakcije (emotivne, akcione).
Izaberite metod prenosenja, ako je cilj na primer podizanje svesti javnosti o postojanju ovog
problema i vaznosti njegovog resavanja, primarna grupa su vam npr. mladi (studenti),
analizom njihovih potreba i moguceg interesa dodete npr. do toga da je vazno govoriti o
drustvu kao sistemu i o transgeneracijskom prenosenju trauma (saznajte sve o tome, morate
imati neke podatke) i da ih pozivate da zajedno sa vama doprinesu ozdravljenju drustva.
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e)

Zatim, na primer, kao metod izaberete izloZzbu fotografija, koje sami mladi Salju na temu
nestajanja ili temu gubitka vezanog za prinudno nestajanje i kako oni to dozivljavaju, kako bi
oni to doziveli da se dogodilo njima ili nekome koga vole. Potrebno je da se uZive, da osete
empatiju, da se zabrinu (ali ne i blokiraju). Ako ¢ete na izlozbi imati govor, upoznavanje s
temom i poziv na akciju, ko ¢e govoriti, pripremite prezentaciju da bude pitka, govori
jezikom mladih, izaziva empatiju i poziva na akciju, na primer organizovanje javne akcije
mladih koji traze od vlasti da se ovaj problem razresi da bi drustvo bilo zdravo ili da bi
postojala socijalna pravda.

Plan aktivnosti - kako ¢ete organizovati konkurs i privuc¢i mlade, gde ¢ete nadi prostor i
finansije, kada ¢e konkurs krenuti, kada ¢e se realizovati izlozba fotografija, ko ¢e praviti
selekciju, ko ée raditi praktican deo organizovanja i realizacije izlozbe itd.

ok ok ok ok ok ok o o ok ok ok ok ok ok o ok ok ok ok ko ok ok ok ok ko

Zelim vam puno uspeha, jer radite vaznu stvar. Za svoje nestale, za sebe, za celu zajednicu.

Koris¢eni materijali:

Kako da uspesno javno zagovarate - Gradanske inicijative, Miljenko Dereta.

Vodi¢ kroz lobiranje - Fondacija Konrad Adenauer, Dusko Krsmanovic.

Pametniji ne popusta - GRUPA MOST, grupa autora (profesora) sa Filozofskog fakulteta u Beogradu.
Adaptacija i autorski deo teksta Marija Farmer.
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