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Drage kolege i koleginice,

Ovaj prirucnik nastao je s Zeljom da vam priblizimo tematiku komuni-
kacije s medijima, koris¢enja drustvenih mreza i povecanja vidljivosti.
Cilj nam je da podelimo sopstvena iskustva i osvrnemo se na konkretne
izazove s kojima se suocava civilni sektor u nastojanju da stigne do

svoje ciljne publike, a ujedno i prosiri svoju publiku.

To zvudi daleko jednostavnije nego $to zaista jeste. Finansije, Zelje
i ciljevi donatora, ocekivanja stru¢ne javnosti, budno oko drzavnih
institucija, nedostatak ljudi koji su struéni za komunikaciju u organiza-
cijama civilnog drustva, drugi akteri u civilnom sektoru i preference sire
javnosti samo su neki od otezavajuéih faktora u stvaranju koherentne,

uspesne i komercijalne komunikacione strategije.

To ne znaci da je nemoguce takvu strategiju oblikovati i primenjivati
- ovaj manual je nastao kroz nasa iskustva s programima Mladih
istrazivaca Srbije i nacionalne kampanje koja je realizovana u okviru
programa EKO-SISTEM.

Necemo vas zatrpavati brojevima, statistikama i informacijama koje
mozete da nadete u drugim uputstvima i daéemo vam nesto jedno-

stavno i konkretno, $to moze da se primeni istog trenutka.

Mladi istrazivaci Srbije
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Da poc¢nemo od tradicionalne definicije: kampanja je skup aktivnosti
sprovedenih u toku odredenog vremenskog perioda kako bi se

postigao odredeni cilj, poput drustvene i politicke promene.

Ako tako definiSemo kampanju, slobodno mozemo re¢i da su organi-
zacije koje se bave zastitom Zivotne sredine u neprekidnoj kampanji.
Iako postoje kampanje koje se fokusiraju na odredene teme, aktivnosti
ili dogadaje, civilni sektor u ovoj oblast je u najve¢em broju sluca-
jeva u stalnom pohodu ka prosirivanju ciljne grupe. Zastita zZivotne
sredine je relativno nov koncept — efekte koje ljudske aktivnosti imaju
na svet oko nas poceli smo da pratimo tek pre nekoliko decenija, a
organizovani napori da negativne posledice saniramo su prisutni tek

cetrdesetak godina.

Bilo da govorimo o Srbiji ili svetu, svest o povezanosti ekosistema
cele planete i nacinima na koje nasi mali i veliki postupci uticu
na prirodu jo$ uvek nije dovoljno razvijena. Cak i kada ona postoji,
pojedinci Cesto nemaju znanje ili objektivne moguénosti da pokrenu
veéu promenu. Bas zbog toga, moze se reci da su organizacije koje se
bave zastitom zivotne sredine nastoje da svoju publiku neprekidno $ire,
obrazuju je i motiviSu na akciju. Na taj nacin grade poverenje i pozitivan
imidz, $to ujedno privlac¢i donore, partnere i uz razvoj organizacije i

njenih projekata, ultimativno stvara drustvene i politicke promene.



SPASIMO
ISTINU!

DO
TEBE
JE!

Jedan od tematskih bilborda u okviru kampanje “Spasimo svet — do tebe je!”

Postoje razliciti tipovi kampanja. Ako uzmemo u obzir da sve organizacije
civilnog drustva imaju gorepomenute zajednicke ciljeve, onda mozemo
zakljuc¢iti da kampanje koje mi sprovodimo podrazumevaju prevashod-
no kampanje za podizanje svesti i kampanje za pokretanje akcije,
uz odredenu dozu brendinga, odnosno izgradnje imidza. lako takav
spoj donekle moze da zakomplikuje strukturiranje kampanje, vazno

je napomenuti da se sve ove svrhe kampanja medusobno prozimaju.

Dakle, ukoliko se neko aktivirao u okviru vase kampanje, vi ste ujedno
postigli i druga dva cilja — da budete primeceni i da stvorite pozitivnu
sliku o sebi kod auditorijuma. Da bi vasa kampanja bila koherentna i
kvalitetna, potrebno je posvetiti ozbiljnu paznju njenom strukturiranju

u fazi planiranja.
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KAKO ISPLANIRATI KAMPANJU

Planiranje kampanje podrazumeva 5 pocetnih koraka u kojima cete

definisati njene klju¢ne elemente.

1. Svrha, cilj i kljuéna poruka kampanje

Definisati svrhu kampanje je, ma koliko jednostavno delovalo, neretko
najtezi deo posla i zato je vazno zaista imati konsenzus u organizaciji
povodom tog pitanja. Zasto je tako tesko definisati svrhu? Uglavnom
zato $to svaka organizacija koja se bavi zastitom Zivotne sredine ima
toliko Zelja i ciljeva — i da popravi stanje u zZivotnoj sredini, i da izgradi
svest, i da prikupi sto ve¢u podrsku, i da bude vidljivija i...spisku nema
kraja. Zato posmatrajte kampanju kao samo jedan korak u neprekidnoj
kampanji o kojoj smo govorilii za pocetak, budite skromni i postavite

sebi tri jednostavna pitanja.

Kada odgovorite na ta pitanja, onda je lakse da postavite i specifican
cilj. Dakle:

Da li Zelim da Da li zelim da ljudi Da li zelim da vise
skrenem paznju na nesto urade ljudi zna za nasu
odredeni problem? povodom toga? organizaciju?

(D
D

KAMPANJA ZA KAMPANJA ZA KAMPANJA ZA
RAZVIJANJE SVESTI AKTIVACIJU GRADANA RAZVIJANJE IMIDZA



* Zelim da skrenem paznju na zagadenje vazduha —> Cilj

kampanje: 20.000 skidanja aplikacije za merenje zaga-

denja ili 10.000 reakcija na digitalne sadrzaje o toj temi

* Zelim da ljudi nesto urade povodom zagadenja vazduha —>

Cilj kampanje: 100 novih volontera u nasoj organizaciji

ili 10.000 potpisnika peticije Gradskoj upravi.

o Zelim da ljudi znaju za nas — Cilj kampanje: 1000 novih

pratilaca na drustvenim mrezama ili 5000 pozitivnih

reakcija na sadrzaje kampanje.

Jasno je iz ove postavke da cilj kampanje treba da bude nesto mer-

ljivo i opipljivo. U postavljanju takvog cilja ¢e vam pomoc¢i koncept

SMART ciljeva. Ovo je popularan koncept u menadzmentu i podra-

zumeva postavljanje ciljeva koji su:

- 3> 20

SPECIFIC - ova tacka se odnosi na postizanje jasno odre-

denih ijednostavnih ciljeva.

MEASURABLE - odnosi se na postavljanje ciljeva ¢ije se

dostizanje moze jasno izmeriti.

ACHIEVABLE - ova tacka ¢e vam pomo¢i da se ne zalecete,
veé da postavite sebi realne ciljeve zasnovane na vasim

mogucénostima i kapacitetima.

RELEVANT - oslanjajuci se na relevantnost, izbec¢i cete
“rasplinjavanje” i fokusirati se na one ciljeve koji su istinski

vazni za vasu organizaciju i njene opste ciljeve.

TIME-BOUND - na kraju, svi ovi ciljevi treba da budu vezani

za odredeni vremenski period — mese¢ni, kvartalni ili godisnji.
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Zahvaljujudi digitalnim medijima, merenje indikatora uspeha vase
kampanje nikada nije bilo lakse. U okviru kampanja za razvijanje
svesti, aktivaciju i izgradnju imidza, uglavnom se mozete osloniti na
metrike sa marketinskih platformi, poput dometa sadrzaja, klikova,

lajkova, Serova, analize reakcija itd.

Medutim, instant reakcije mogu biti varljive — zato kao organizacija
treba imati na umu da su veéa istrazivanja javnog mnenja (bilo da ih
sprovodite vi, druge organizacije ili drzavne institucije) odlican na-
¢in da se prati istinski efekat aktivizma, proces drustvenih promena
i usvajanja novih oblika ponasanja. Na primer, za organizacije koje
se bave promocijom odrzive mobilnosti u urbanim sredinama, veoma
je ohrabruju¢ podatak da se u Novom Sadu za 10 godina aktivizma u

toj oblasti broj biciklista popeo sa 3.000 na ¢ak 30.000.

Na takva istrazivanja je korisno oslanjati se u pocetnoj fazi planiranja
kampanje - zato proverite da li su druge organizacije ili institucije
sprovodile u skorije vreme istrazivanja relevantna za vasu oblast.
Na taj nadin, imate odli¢an pregled situacije i polaznu tacku za rad.
Ukoliko ste u moguénosti, istrazivanje mozete sprovesti i sami. U
narednim poglavljima, mozete pronaci neke korisne opste informacije
o medijskom pejzazu u Srbiji i stavu gradana prema temama iz oblasti

Zivotne sredine.

Na kraju, kada definisete svrhu i ciljeve — na redu je i jednostavna
kljuéna poruka. Ona moze i ne mora postati slogan kampanje, ali
mora u jednoj recenici da prenese ono §to radite. Za primere koje

smo koristili, klju¢na poruka bi bila — reagujmo na zagadenje vazduha!



2. Trajanje kampanje

Jasno odredivanje trajanja kampanje ¢e vam pomoc¢i da adekvatno
rasporedite aktivnosti. Ovo je posebno vazno ukoliko vasa kampanja
ima eksperimentalnu “dramsku” strukturu, gde se poruke otkrivaju

postepeno uz aktivaciju razli¢itih kanala.

Ne postoji neko ogranicenje koliko kampanja moze da traje — trajanje
je mahom uslovljeno budzetom i dinamikom rada. Kada je re¢ o
terminu, ona se moze i ne mora vezivati za odredene datume ili doba
godine. Na primer, kampanje protiv seCe drveéa su neretko sezonske
imahom se intenziviraju u zimskom periodu, kada su u opticaju jelke
i badnjak. Kampanje mogu biti vezane i za neke bitne medunarodne
datume — na primer, vasa kampanja moze trajati mesec dana i kulmi-

nirati 22. aprila, kada se obelezava Dan planete Zemlje.

Mogucnosti su neogranicene i uvek je dobra ideja vezati kampanju za
neko “opste mesto” u vremenskom smislu, poput praznika, vaznog

datuma ili odredene sezone.

3. Ciljna grupa

U zavisnosti od ciljne grupe, oblikuje se poruka i biraju adekvatni kanali
za njenu promociju. Definisanje primarne i eventualno sekundarne
ciljne grupe je od izuzetne vaznosti za uspeh kampanje. Mozete imati
najbolju kreativu i najbolje poruke — ukoliko ih plasirate pogresnim

tonom i na pogresnim kanalima, kampanja nece biti uspesna.

U narednom poglavlju, govorimo vise o medijskim preferencama
gradana u Srbiji i njihovom odnosu prema Zivotnoj sredini, te ono

moze sluziti kao polazna tacka za vasu kampanju. Ukoliko se bavite



specifiénim problemom, dodatna istrazivanja ciljnih grupai eventu-

alno definisanje podgrupa i nisa u okviru njih su uvek dobrodosla.

Na primer, ukoliko se bavite prisustvom hemikalija u kozmetickim
proizvodima — primarna ciljna grupa su Zene. Detaljnije istrazivanje
bi otkrilo razlike u navikama i stavovima, najverovatnije u odnosu na
starost, visinu prihoda i nivo obrazovanja. Na taj nacin, mogli biste
da definisete razlicite podgrupe koje bi razli¢ito reagovale na poruke

i njihove kanale promocije.

4. Odabir kanala promocije i njihovo povezivanje

Kanali promocije se u slu¢aju kampanja grubo mogu podeliti na
tradicionalne medije, digitalne medije i “word of mouth”, koji
podrazumeva usmeno (i ujedno najmocnije) prenosenje poruka medu

ljudima u krugu porodice, prijatelja, kolega i poznanika.

Kanale promocije ¢ete birati u skladu sa preferencama vase ciljne
grupe, ali svakako je najefikasnije kombinovati nekoliko platformi.
Ono $to je vazno jeste da odredite jasnu svrhu svakog od tih kanala u
onome $to se naziva “putovanjem korisnika”. Putovanje korisnika je
marketinski pojam koji podrazumeva sve sto se dogodi od trenutka
kada osoba prvi put vidi vasu poruku do trenutka kada ispuni zadati

cilj — poput potpisivanja peticije.



@ ekosistemprogram :
SPASIMO BIODIVERZITET!
DO TEBE JE!

¥ L)

Learn More

QY W

Liked by ivana__mi and 1,630 others

ekosisternprogram Brojne biljne i Zivotinjske vrste u
Srbiji su ugrozene!

Promotivni vizual kampanje
“Spasimo svet - do tebe je!“ na Instagramu

U praksi, to moze izgledati ovako — osoba vidi bilbord sa vasom
kljuénom porukom na ulici i ostaje zaintrigirana, ali nastavlja svojim

putem. Dva dana kasnije, nalece na vas promotivni video na Fejsbuku
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i lajkuje ga. Nedelju dana kasnije, ispod istog videa se nalaze brojni
komentari koji korisnika dodatno zainteresuju i on klikée na dugme
koje ga vodi do vaseg sajta, gde moze vise da se informise o problemu
koji zelite da predstavite. Kona¢no, na samom sajtu postoji link koji
vodi do peticije, koju osoba potpisuje — dakle kona¢nog odredista
ovog putovanja. Ovaj proces moze da traje sat vremena, nekoliko

dana ili ¢ak nedelja.

Dakle, vasi kanali za promociju treba da rade u sinergiji i da salju
jedinstvenu poruku - platforma koja str¢i i ne sluzi nicemu je bes-

potrebno rasipanje novca i vremena.

5. Planiranje resursa

Kada je re¢ o novcu i vremenu, u planiranju kampanje vazan deo
zauzima i sagledavanje sopstvenih resursa. Finansije, kao prvi i naj-
ocigledniji resurs, najcesée diktiraju trajanje i Sirinu kampanje, mada
to ne mora uvek da bude slucaj. Uz kreativne ideje, dobro targetiranje i
par dobrih kontakata, moguce je stvarati viralne kampanje uz relativno

skromna sredstva.

Drugi resurs o kom treba na vreme misliti jeste tim koji ¢e biti zaduzen
za sprovodenje kampanje. Kampanja moze biti delo vaseg internog
tima, a moguce je i delimi¢no ili u potpunosti prepustiti kreativnim
timovima ili marketinskim agencijama. Oba pristupa imaju svoje

prednosti i mane.

Prednost internog tima je sto dobro poznaje organizaciju i vasu
misiju. Interni tim je deo zajednickih organizacionih ciljeva i vizije,
te mu nece faliti entuzijazma, kreativnosti i energije. Naravno, entu-

zijazam ne moze biti zamena za stru¢nost — zato je interni tim dobar



Svrha, cilj i Ciljna
kljuéna poruka grupa

kampanje

Trajanje Kanali promocije i
kampanje njihovo
povezivanje

izbor samo ako poseduje dobro znanje o marketinskim tehnikama i
komunikaciji s medijima. Takode, ukoliko je interni tim zaduzen za
kampanju, vazno je obezbediti da obaveze koje to zahteva ne budu

u konfliktu sa njihovim drugim zaduzenjima u okviru organizacije.

S druge strane, unajmljivanje spoljnog saradnika, poput agencije,
dobar je izbor ukoliko sve izazove kampanje Zelite da delegirate.
To vam moze dati vise prostora da se koncentriSete na svoje redovne
aktivnosti, jer sa agencijom mozete ugovoriti “pun paket” — od osmi-
$ljavanja vizuelnog identiteta, promotivnih materijala i dogadaja, do
odabira i zakupljivanja najefikasnijih promotivnih kanala. Medutim,
pri unajmljivanju spoljnih saradnika lako moze do¢i do Suma u komu-
nikaciji, pogotovo ako kampanja ima za cilj da siroj javnosti predstavi
neke nepoznate i komplikovanije koncepte iz oblasti zastite zivotne
sredine. Takode, za agenciju ste vi jedan od mnogih klijenata — a ne

centar njihovih aktivnosti.
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Na kraju, srednje resenje je da se kampanja realizuje u saradnji sa
spoljnim saradnicima. Na primer, osmisljavanje osnovne strukture
kampanje i kontrola kanala promocije mogu biti posao internog tima,
dok bi saradnici preuzeli kreativu i bili prisutni u ulozi konsultanta.
Koji god pristup da odaberete, jasna podela uloga u timu na osnovu
strucnosti, definisanje zadataka i na¢in komunikacije tima su veoma

bitni za uspesno planiranje i sprovodenje kampanje.

Sada kada ste upoznati sa prvim, opstim koracima u oblikovanju
kampanje, red je na nesto konkretnije. Da bismo §to uspesnije razvili
svoju komunikacionu strategiju u okviru kampanje a i van nje, bitno
je poznavati ne samo svoju ciljnu publiku, ve¢ i medijski pejzaz i javno

mnenje zemlje u kojoj smo aktivni.



2. Kakve su specifichosti
medijskog
pejzaza u Srbhiji?

Da bismo razumeli kontekst u kom treba da promovisemo svoje
aktivnosti, korisno je osvrnuti se na neka od istrazivanja medijskog

pejzaza u Srbiji. U kakvom okruzenju ¢e se vasa kampanja odvijati?

Istrazivanje Medunarodnog republikanskog instituta (IRI) u saradnji

sa Ipsos-om sprovedeno u novembru 2018 (na reprezentativhom
uzorku od 1.027 punoletnih gradana) pokazalo je da se skoro polovina
gradana Srbije o drustvenim i politickim vestima informise na
javnom servisu. Nesto manje od cetvrtine se informise preko onlajn

medija, dok komercijalne televizije i radio stanice bira 12% gradana.

@ Javniservis
Online mediji
Komercijalne TV/radio
@ Usmene interakcije

@ Dnevne novine

@ Bez odgovora

Izvor: istrazivanje IRI

1zVoR: IstraZivanje IRI
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https://europeanwesternbalkans.rs/kas-gradjani-srbije-ne-veruju-medijima/

Kada je re¢ o novijim kanalima informisanja poput drustvenih mreza,
postoji izrazen kontrast. Dok ¢ak 40% gradana bas nikada ne koristi
drustvene mreze kao izvor dnevnih vesti, treé¢ina koristi mreze u tu
svrhu svakodnevno ili svakog dana. Polovina ispitanika istakla je da
se pri informisanju oslanjaju na prijatelje i kolege, odnosno razgovor

i razmenu ¢lanaka i informacija sa njima.

Jos jedan bitan element kontekstualizovanja javne sfere u Srbiji jeste
nivo poverenja u profesionalnost i objektivnost medija. Na Zapadnom
dolaze iz medijskih izvora — ¢ak 36% njih smatra da mejnstrim me-
dijima prioritet nisu istina i objektivnost, ve¢ propagiranje odredenih
interesa. Kada je re¢ o poverenju u pojedinacne medije, isti procenat

se opredelio za RTS, dok su iza njega Prva TV, Pink i NI.

84%

Bez

RTS 1 Prva Pink N1 Blic Ostalo odgovora

o medijskim navikama u regionu, sprove-

deno krajem 2019. godine, takode moze da pruzi korisne informacije.

Prema tom istrazivanju, televizija u regionu i dalje predstavlja kljuéni

kanal informisanja o svim temama — na taj nacin se informise éak


https://www.ipsos.com/sr-rs/toliko-toga-nas-spaja-medijska-slika-regiona

82% publike. Znacajan procenat gradana je aktivan i na digitalnim
medijima, koji prenose vesti kroz sajtove velikih izdavaca, nezavisne
sajtove i portale, kao i drustvene mreze. Zajednicki oni privlace oko
46 procenata publike. Takode, snazan upliv u dnevno informisanje

odrzavaju i Stampani medjiji, koje prati 21% gradana.

PUTEM KOJIH MEDIJA SE INFORMISETE O TEKUCIM POLITIéKIM,
EKONOMSKIM, DRUSTVENIM | DRUGIM TEMAMA I1Z ZEMLJE | SVETA?

82% 13% 21% 23% 30% 3% 29%

v Radi Novi Nezavisni Veliki Politicki ~ Drustvene &
2C0 SIS izdavagi izdava¢i  magazini mreze

os East Adria

anje Ips

straZiv

PUTEM KOJIH MEDIJA SE INFORMISETE O TEKUCIM POLITICKIM,
EKONOMSKIM, DRUSTVENIM | DRUGIM TEMAMA IZ ZEMLJE | SVETA?

Televizija

East Adria

Ipsos

46%

ivanje

stra

Digital: Informativni portali + web strane dnevnih novina + drustvene mreze

or

Istrazivanje je pokazalo da je nacin na koji se vesti “konzumiraju”

u Srbiji uslovljen i generacijski. Gradani i gradanke starosti od 18

20



do 29 godina pretezno se informisu na drustvenim mrezama, dok
je u generaciji 30-44 taj procenat ravnomerno rasporeden. Starije

generacije, pogotovo penzioneri i penzionerke, preferiraju televiziju.

PUTEM KOJIH MEDIJA SE INFORMISETE O TEKUCIM POLITIéKIM,
EKONOMSKIM, DRUSTVENIM | DRUGIM TEMAMA IZ ZEMLJE | SVETA?

@ Televizija Digital
- - - i
-2 30-44 45-59

I ovo istrazivanje je pokazalo da uprkos velikoj zastupljenosti Interneta
u informisanju i svakodnevnim aktivnostima gradana, postoji drama-
ti¢an procenat gradana koji nikada ne pristupaju Internetu — ¢ak 30%.
Taj procenat se delom moze pripisati demografskoj strukturi Srbije,

u kojoj dominira stanovnistvo starije od 50 godina.

KOLIKO CESTO PRISTUPATE INTERNETU (BILO SA RACUNARA ILI TELEFONA)

@ svakodnevno ili skoro svakodnevno

Najmanje jednom nedeljno

os East Adria

Rede od toga

@ Nikada

Izvor: IstraZivanje Ips
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Ucestalost pristupanja Internetu takode je uslovljena generacijski,
pa tako dominantna vecina korisnika do 44 godine koristi Internet

svakodnevno, dok medu penzionerima to radi tek jedna od deset osoba.

KOLIKO CESTO PRISTUPATE INTERNETU (BILO SA RACUNARA ILI TELEFONA)

Svakodnevno ili skoro svakodnevno

99% 92% 61% 12%

os East Adria

ps

aZivanje

Izvor: Istrai

18-29 30-44 45-59 60+

Kada je re¢ o samim platformama za korisnike, dok je Viber najpopu-

larnija cet aplikacija, Fejsbuk i mejl beleze najvise korisnika.

DA LI VI LIENO KORISTITE BILO NA RACUNARU ILI TELEFONU

Samo korisnici interneta, viSestruki izbor.

66% 75% 48% 10% 1% 86% 27%

vanje Ipsos East Adria

eMail Facebook Instagram Pinterest Twitter Viber Skype

zvor: Istrazi
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Popularnost platformi je takode uslovljena generacijski, pa je tako
Instagram izuzetno popularna mreza medu mladim korisnicima,
dok u generacijama starijim od 45 godina njegovo koris¢enje nije

tako ucestalo.

DA LI VI LIENO KORISTITE BILO NA RACUNARU ILI TELEFONU

Kkorisnici interneta @ Facebook Instagram Viber
83% 88% 57% 91% 25% 87% 44% 5% 69% 7
18-29 30-44 45-59 60+ ]

KAKAV ZAKLJUCAK MOZEMO
1IZVUCI 1Z SVEGA OVOGA?

Za pocetak, medijski pejzaz u Srbiji belezi neke skoro kontradiktorne
kontraste. S jedne strane, postoji neosporna moc i popularnost digi-
talnih medija koji kroje svakodnevni zivot i stavove svojih korisnika. S
druge strane, postoji znacajan procenat populacije koji sa Internetom

nema nikakvog dodira.

Sli¢na ambivalentnost je prisutna i u na¢inima na koje medijske
sadrzaje komzumiramo. Iako je televizija i dalje najpopularniji medij,

a javni servis najgledaniji i uziva najvece poverenje, istovremeno



postoji znacajan procenat gradana koji su ekstremno nepoverljivi

prema tim izvorima.

Konzumacija digitalnih sadrzaja je direktno povezana sa pripadnoséu

odredenoj generaciji.

Dakle, nacin na koji ¢e vasa poruka biti dozivljena umnogome zavisi
od toga kako je oblikujete — jer se u startu suocavate sa dozom nepo-

verenja. Takode, ona mora biti prilagodena platformi i ciljnoj grupi.

KAKO GRAPANI | GRADANKE U
SRBIJI POIMAJU TEME IZ OBLASTI
ZASTITE ZIVOTNE SREDINE?

Da bismo adekvatno uobliéili poruku, vazno je i znati na koji nacéin
gradani i gradanke u Srbiji posmatraju teme koje se ticu zivotne sredine.

Prema istrazivanju Inicijative “Svaka limenka se ra¢una” objavljenog u

oktobru 2020. godine, u Srbiji 87 odsto stanovnika smatra da je nakon
pandemije koronavirusa neophodno vise brinuti o Zivotnoj sredini,

dok je 74 odsto njih izjavilo da zeli da ucini viSe po pitanju reciklaze.

Istrazivanje, koje je sprovedeno u 14 evropskih zemaja, pokazalo je
i da bi 27 odsto stanovnistva Srbije, nakon pandemije, prednost
dalo temama Zivotne sredine u odnosu na pitanja ekonomije. Ovo
je skoro duplo manji procenat u odnosu na druge zemlje u kojima je
uradeno istrazivanje, poput Rumunije, Spanije, Velike Britanije, gde

je prednost takvim temama dalo vise od 50 odsto ispitanika.
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https://euractiv.rs/12-odrzivi-razvoj/123-vesti/15510-devet-od-10-graana-srbije-smatra-da-je-nakon-pandemije-potrebno-vie-brinuti-o-ivotnoj-sredini

Prema istrazivanjima Ministarstva za evropske integracije koje je
podrzala Evropska unija, u Srbiji se o Zivotnoj sredini podjednako
brinu sve generacije — uz izuzetak penzionera i srednjoskolaca (Sto

svakako ostavlja prostor za rad).

GODINE 3,3%

@ 1517
18-24

25-34

tva za evropske integracije

O 35-44

45-54

@ 55-64

65-69

vanje Ministars

straZi

zvor

Kada je re¢ o polu, na o¢uvanju zZivotne sredine su nesto angazovanije
Zene. Geografski, najvece interesovanje i proaktivnost u Beogradu i
Vojvodini, koji ¢ine 55% procenata. Umereno interesovanje vladaiu
centralnoj i juznoj Srbiji, dok su u isto¢noj i zapadnoj Srbiji gradani

najslabije angazovani na o¢uvanju zivotne sredine.

REGION
@ Beograd

Vojvodina
Zapadna Srbija
@ centralna Srbija

) Istoéna Srbija

vor: Istrazivanje Ministarstva za evropske integracije

@ Juzna Srbija
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Vecéina ljudi angazovanih na o¢uvanju zivotne sredine u Srbiji ima
srednjoskolsko obrazovanje ili fakultetsko obrazovanje, sto implicira

da je nivo obrazovanja direktno povezan sa sves¢u o ovoj temi.

OBRAZOVANJE 0,5%

@ univerzitet
Koledz 7

Visa gkola

1,3% @ srednja gkola

43,2% Osnovna $kola

strazivanje

@ Bez obrazovanja c

Sta mozemo zakljuéiti iz ovih brojki? Interesovanje za temu Zivotne
sredine u Srbiji postoji i gradani ga poimaju kao pitanje koje bi trebalo
da dobije vise javnog prostora. Angazovane ciljne grupe mogu se
pronadi u svim generacijama, pretezno u urbanim i bolje razvijenim

sredinama.

Medutim, otezavajuca okolnost na koju je ukazalo i istrazivanje iz 2019.
godine, jeste drustvena i ekonomska situacija u Srbiji, koja i dalje
u fokus stavlja svakodnevna pitanja zaposlenja, zarada i socijalnog
statusa gradana. U takvoj atmosferi, postoji izazov da se efikasno
komunicira vaznost prioritizacije zastite Zivotne sredine na dnevno-
politi¢koj agendi Vlade Srbije. O tome kako ove poruke sto efikasnije

oblikovati, pricamo u narednim poglavljima.
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3. Tradicionalni mediji

S obzirom na to da u Srbiji najveéi deo populacije vesti dobija kroz
tradicionalne medije, uputstva za uspesnu kampanju poc¢injemo od
njih. Osim kroz plac¢ene reklame, najefikasniji nacin da promovisete
vasu organizaciju, projekte, aktivnosti i ciljeve jeste da omogucdite da
oni budu medijski ispraceni u stampi, na radiju i televiziji. Ono sto
je izuzetno bitno kada pocinjete komunikaciju sa medijima jeste da

jasno definiSete svoju poruku.

KAKO DEFINISATI
PORUKU ZA MEDIJE

Cest razlog frustracije za organizacije koje pokusavaju da dobiju
medijski prostor jeste nerazumevanje sta mediji traze. Da bi se taj
$um u komunikaciji smanjio, vazno je da na trenutak razmisljate iz
pozicije novinarske struke. Ovde se mozemo podsetiti istrazivanja
koja su pokazala da teme iz oblasti Zivotne sredine u Srbiji nemaju
prioritet u odnosu na dnevnopoliticka pitanja — a to je posebno vidljivo

u nacinu na koji mediji biraju teme kojima ce se baviti.
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Dakle, mediji s kojima saradujete su neodvojivi od drustvenog kon-
teksta u kom postoje i to je ono na $ta smo ukazali u prvom poglavlju
ovog uputstva. Imajte u vidu da u redakciju na dnevnoj bazi neretko
stize na stotine vesti — a nacin na koji ¢e biti probrane zavisi od trenutne
dnevnopolitic¢ke situacije, profesionalnosti novinara, ali i ideoloske
pozicije samog medija. U ovom slucaju, ideologija ne podrazumeva
nuzno neobjektivnost ili netacno izvestavanje. Ona naprosto odreduje
da li ¢ée odredena tema biti ispradena, pa samim tim i oznacena kao

tema od znacaja, kao i nacin na koji ¢e ona biti oblikovana.

Zato je u svakom trenutku bitno da imamo jasan odgovor na pitanje
—zasto je ovo bitno za gradane i kako ono §to ja radim utice na njih?
Iz poruke koju saljete medijima, odgovori na ova dva pitanja uvek

moraju biti u potpunosti jasni.

Poruka koju ¢ete slati moze biti prenesena kroz razli¢ite medijske
zanrove — monoloske i dijaloske. Monoloski Zanrovi podrazumevaju,
izmedu ostalog, vest i izvestaj. Njih pise novinar/ka i oni nastaju
prikupljanjem informacija od izvora i izveStavanjem o odredenoj temi
ili dogadaju. Oba Zanra moraju da odgovore na kljucna pitanja: ko,
$ta, kada, gde, kako (zasto) se dogodilo. Izvestaji mogu biti u formi
duzih novinskih tekstova i televizijskih i radijskih priloga (u trajanju

od jednog i po do tri minuta).

Dijaloske forme podrazumevaju izjave, intervjue i razgovore, dok
mesovite forme podrazumevaju emisije. Izjave i intervjui su tipi¢ni
za Stampu i televizijsku formu, obi¢no u trajanju od jednog do desetak
minuta, dok je za radio uobic¢ajena forma razgovora, koja je nesto

duza i neformalnija.



Dakle, oblikovanje vase poruke nije lak zadatak. Ona mora da se
transformise kroz razli¢ite medijske Zanrove i uvek salje jedinstvenu
poruku. Ogromna je razlika izmedu onoga $to mozete sti¢i da kazete
za minut, tri minuta i 10 minuta, kao i utiska koji ostavljaju pisan tekst,

radijski intervju ili televizijski izvestaj.

Definisanje poruke kroz pisanje saopstenja

Poc¢nite od brejnstorming sesije. Ukoliko to ve¢ niste uéinili, jasno
definisite identitet svoje organizacije kroz odgovor na tri pitanja
- ko smo, sta radimo, $ta su nam misija, vizija i ciljevi. Na nasem

primeru, to izgleda ovako.

Mladi istrazivaci Srbije su jedinstvena, neprofitna, nevladina, ne-
stranacka organizacija, u koju se dobrovoljno ukljué¢uju mladi ljudi
radi ostvarivanja zajednickih interesovanja, ideja i ciljeva. Vizija nam
je da budemo pokretacka snaga za sve kojima je cilj da nasa planeta
bude mirnije, zdravije i pravednije mesto. Misija nam je da putem
obrazovanja, vodeni nau¢nim saznanjima, doprinesemo zastiti i
unapredivanju Zivotne sredine promovisudi principe odrzivog razvoja,
kao i stvaralastvu i aktivnijem delovanju mladih, razvoju volonterizma
i promociji njegovih vrednosti. Tu misiju zZelimo da ostvarimo kroz

sledece ciljeve:

podizanje svesti o potrebi zastite i o¢uvanju Zivotne sre-

dine kao izvorne vrednosti

pravovremeno obrazovanje i razvijanje zivotnih navika
u skladu sa zdravom prirodom i u harmoniji sa socijal-

nom okolinom



promocija i razvoj volonterskog pokreta promovisanje

volonterskih radnih kampova

Ukratko, ako vidite bilo koju vest Mladih istrazivaca Srbije, iz nje je
odmah jasno da su Mladi istrazivaci Srbije organizacija koja se bavi
zastitom zivotne sredine kroz rad sa mladima, zastitarske aktivnosti
i volonterske kampove. Tom idejom bi trebalo da se vodite i vi dok

gradite svoj identitet i oblikujete javne poruke.

1. NAPISITE VEST

Kada predstavljate svoje aktivnosti, inicijative i organizovane dogadaje,
probajte i sami da napisete vest koja odgovara na glavnih pet pitanja
- ko, $ta, kada, gde, zasto i kako. Dakle:

“Mladi istraZivaci Srbije organizovali su za vikend volontersku
akciju ¢iséenja u nacionalnom parku “Perdap” kako bi sanirali
zagadenje koje je nastalo u ovom prirodnom podrucju tokom
ovogodisnje turisticke sezone. U akciji je ucestvovalo preko
dvadeset volontera, koji su Cistili 10 kljucnih lokacija u okviru

nacionalnog parka.”

Ovo je vest o dogadaju. Ona odgovara na sva klju¢na pitanja — ko
(Mladi istrazivaci Srbije), Sta (organizovali su volontersku akciju ¢isce-
nja), kada (tokom vikenda), gde (NP Perdap), zasto (kako bi sanirali
zagadenje) i kako (preko dvadeset volontera koji su ¢istili klju¢ne
lokacije). Tako bi ujedno izgledao uvod u saopstenje koje biste slali

medijima nakon dogadaja.



2. NAPISITE IZVESTAJ
U narednim pasusima, pri¢a moze da se razvija.

“U okviru akcije prikupljeno je preko 100 kilograma otpada, koji
je bio bacen na najposecenijim mestima u nacionalnom parku.
Ovo je treci volonterski kamp koji Mladi istrazivaci Srbije orga-
nizuju tokom septembra, a ujedno je tradicionalna volonterska
aktivnost ove organizacije. S obzirom na epidemioloske mere,
kamp je ove godine organizovan drugacije — odnosno umesto
jednonedeljnih kampova za stotinak volontera, organizovane

su vikend akcije za manje grupe.

“Trudili smo se da odrZimo odredeni nivo aktivnosti, ali da se
u isto vreme pridrzavamo svih propisanih mera i uspeli smo u
tome. Takode, kao organizacija aktivna u oblasti zastite prirode,
Zeleli smo kroz ovu akciju da se pozabavimo problemima koji
su nastali tokom pandemije — a to je izmedu ostalog i veliki
pritisak koji su trpela prirodna podrucja u Srbiji zbog povecanog

turizma’, rekla je koordinatorka kampa Lena Tatalovié.

Mladi istrazivaci Srbije odrZace jos tri volonterske akcije u
nacionalnom parku Perdap do kraja godine, a zainteresovani
volonteri mogu se za njih prijaviti na sajtu mis.org.rs popu-

njavanjem pristupnog formulara.”

Ovako bi izgledalo kompletno saopstenje sa vaseg dogadaja. Dakle,
ono bi sadrzalo i detalje o akciji, informacije o vasim predasnjim
aktivnostima, izjavu organizatorke i poziv za volontere da se i

sami prijave.



3. VEZBAJTE ZA RAZGOVOR

Ukoliko biste o ovom dogadaju govorili za razli¢ite Stampane, radijske
i televizijske forme, nacin na koji govorite bi se menjao. Na primer,
ukoliko televizijska ekipa pravi prilog o vasem dogadaju, kljucne
informacije Ce ispricati sam novinar/ka. Vi ¢ete imati priliku da kroz
kracu izjavu, najduze do 30 sekundi prenesete neku poruku sa do-
gadaja. Savet je da jasno i konkretno odgovarate na novinarska
pitanja, ali najefektnija kratka izjava je upravo ona izjava koja spaja
dogadaj ili drugi povod kojim se izvestava — sa misijom i ciljevima

vaSe organizacije.

Ukoliko se pripremate za duzu izjavu ili gostovanje na radiju/televiziji,
bitno je da se prethodno dogovorite sa urednikom ili urednicom o
trajanju gostovanja i okvirnim pitanjima. Osim $to ¢e vam trajanje dati
ideju koliko toga mozete da ispricate, razgovor o okvirnim pitanjima
je dobar nacin da se tematski pripremite, ali ujedno i predupredite

nesporazume koji ¢esto rezultiraju besmislenim pitanjima.

AN MLyl
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Gostovanje povodom kampanje ,,Spasimo svet — do
tebe je!“ u emisiji Razglednice na RTV1
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Na primer, voditelj u prici o volonterskoj akciji u Perdapu moze imati
potrebu da postavi pitanje koliko je turista ove godine bilo u parku i
kakvo je stanje sa zagadenjem u drugim parkovima. Iako su ova pitanja
sasvim validna, mi sigurno ne bismo bili adresa za njih — a jednom kada
se takva pitanja postave u programu, fokus na vasu zeljenu poruku se

« . ”» . ..
razvodnjava”, a ujedno se gubi i dragoceno vreme.

Dakle, kada pripremate gostovanje u televizijskom i radijskom progra-
mu, oslanjajte se na sopstveno saopstenje. Koristite princip obrnute
piramide — ono §to je najbitnije, ispricajte prvo, a zatim pricu mozete
$iriti u narednim pitanjima. Kao zakljucak, uvek je dobro napraviti
poveznicu izmedu dogadaja/povoda gostovanja i misije vase organiza-
cije. Imajte na umu da su radijska i televizijska ukljucenja i gostovanja,
pogotovo u “zivom” programu podlozna stalnim promenama i moze
se desiti da budu neplanirano skraé¢ena. Bas zbog toga, bitno je da

klju¢ne poruke koncentrisete u prvom delu razgovora.

4. PRIPREMITE NASTUP

Nastup podrazumeva nekoliko komponenti. Da krenemo od prate¢ih
materijala — ukoliko se pojavljujete u Stampi ili na televiziji, potrudite
se da uz svoje saopstenje, izjavu ili razgovor obezbedite i kvalitetne
slike i snimke sa vasih dogadaja/aktivnosti. Mnogo je bolje za vase
brendiranje da se tokom razgovora na ekranu “vrte” snimci vasih
akcija, logoa i vizuala, nego da idu neki opsti arhivski kadrovi ljudi

koji nemaju veze sa vama.
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Vizuali kampanje ,,Spasimo svet — do tebe je!“ u emisiji Razglednice na RTV1

Tojejosjedan deo pripreme o kom smo govorili u prethodnom odeljku,
kada smo napomenuli da je vazno razgovarati sa urednistvom emisije
o strukturi samog gostovanja. Generalni savet je — ne prepustajte nista

slu¢aju i nemojte misliti da se iSta podrazumeva.

Takode, kada je re¢ o medijskim pojavljivanjima, bitno je da dobro
izgledate. Nemojte zanemarivati ovaj detalj, niti ga smatrati povrsnim.
Ne morate da budete u poslovnom odelu, ali vazno je da se pojavite
obuceni pristojno i u skladu sa kontekstom. Ukoliko ¢ete pricati
o akciji sadnje drveca sa skolarcima u Jutarnjem programu, sasvim
je u redu da nosite nesto neformalnije, poput farmerki i stampane
majice sa logom akcije. Ako Cete se pojaviti u politickoj emisiji gde
govorite o neadekvatnom upravljanju vodama u Srbiji, takva odeca

bi delovala neozbiljno.
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KAKO 1ZBECI RAZOCARENJA

Mozda deluje kao neobi¢an dodatak priru¢niku o komunikaciji s
medijima, ali verujemo da je on preko potreban svima koji se upustaju
u kampanje. Dakle, nece uvek sve biti po planu i vasa poruka moze
izgledati sasvim drugacije kada je objave mediji. Medutim, nije svaki

od tih slucajeva razlog za razocarenje.

Problematicne situacije nastaju kada se vase izjave izvuku iz konteksta,
prenesu pogresne informacije ili vasa organizacija prikaze u nega-
tivnom svetlu. Uzroci mogu biti razni — slu¢ajna greska, neznanje,
nesporazum ili ¢ak losa namera. Upravo zbog toga smo u prethodnom
odeljku insistirali na tome da jasno definiSete svoju organizaciju i
njenu misiju, vezbate prenosenje poruka i u kontaktu sa medijima

uvek insistirate na kvalitetnoj pripremi.

S druge strane, moze se desiti da vas dogadaj ili prica ne budu preneseni
onako kako ste vi napisali u saopstenju, iako u samom izvestaju nema
materijalnih gresaka. Na primer, u prici o volonterskoj akciji, vest za
gradane i samog novinara ili novinarku moze da bude i to da je ova
turisticka sezona dovela do velikog zagadenja. Takav prilog bi sadrzao
izjave upravljaca zasticenim podruéjima i predstavnika komunalnih

preduzeca, a vas dogadaj bi bio tek deo price.

Nemojte negativno da shvatate takve situacije. Naime, tu dolazimo
do raskoraka u perspektivama i vratamo se onom pitanju s pocetka
poglavlja — sta to znaci za gradane? Koliko god da je volonterska
akcija lep dogadaj i ujedno znacajan za nas koji smo ga organizovali,
problematika pritiska turizma na prirodu je daleko $ira tema i ujedno

prioritetnija za izvesStavanje od pojedina¢nog dogadaja.



Medutim, ¢injenica da zahvaljujuéi tom dogadaju mediji spominju
taj problem, a vi ste ukljuceni kao relevantni sagovornik, pokazuje, u
stvari, da je vasa kampanja uspesna. Dakle ne samo $to ste skrenuli
paznju na odredeni problem (5to je deo vasih ciljeva), nego ste u jav-

nom diskursu i pomenuti kao relevantan akter u njegovom resavanju.

Dakle, u komunikaciji s medijima budite dobro pripremljeni,
fleksibilni i merite uspeh Sirenjem vasih poruka, a ne brojem tacno

prenesenih reci.

KONTAKT | KOMUNIKACIJA
S MEDIJIMA

Kontakt informacije o medijima s kojima zelite da se spojite mozete
nadi na njihovim sajtovima u odeljku impresum. Tamo se obi¢no
nalaze brojevi telefona i mejl adrese centralnog deska kroz koji prolaze
svi pozivi i vesti. Ukoliko je mogude, nije naodmet da se raspitate o
kontakt podacima pojedinacnih urednika i urednica programa, kako
se vasi pozivi i saopstenja ne bi zagubili u moru sli¢nih informacija

koje na dnevnoj bazi stizu u centralni desk.

Kada saljete poziv na dogadaj, predlog za gostovanje ili saopstenje,
koristite memorandum vase organizacije. On bi trebalo da sadrzi
vas logo i eventualno logo projekta/partnera/donatora u skladu s

pravilima o vidljivosti kampanje.

S obzirom na to da smo o strukturi saopstenja ve¢ govorili, ovde ¢emo
se fokusirati na strukturu poziva za medije. Dakle, on treba da bude

na memorandumu, koji ¢e biti potpisan i pec¢atiran. U gornjem levom
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olavanju jeviog 2dravije o Stbiji,

Akcija bo podieti infosesijom tokom koje & se udesnicima ohratiti pomodnik direktor sekioma
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uglu treba da se nalazi datum. Kao naslov, stavite naziv dogadaja
ili povod kojim se obrac¢ate medijima. U prvom pasusu, pratite
strukturu vesti — naznacite ko poziva, na sta, gde i kada ¢e se odrzati
i zasto je vazno da medij prisustvuje. U narednim pasusima, mozete
dati vise detalja o samom dogadaju, kampanji i vasoj organizaciji.
Zavrsite poziv uputstvima za prijavu, registraciju i dobijanje daljih

informacija za zainteresovane.

Kada posaljete poziv, tokom dana ili naredni dan kontaktirajte redak-
ciju telefonom, kako biste proverili sta se dogada s pozivom i kakva
je povratna reakcija. Kao $to smo spomenuli, u centralni desk i na
urednicke mejlove stize velika koli¢ina informacija, a imajuéi u vidu
da tema zivotne sredine nije uvek visoko prioritizovana, bitno je da

potvrdite da je vas mejl neko otvorio i uzeo u obzir.

Gradite i odrzavajte dobar odnos sa novinarima i urednicima. Na
taj nacin, moZete postati “go-to” osoba za odredene teme, sto ¢e vasoj
organizaciji dati dodatnu vidljivost i pomo¢i da se teme koje su deo

vase misije §to Ces¢e pominju u javnom razgovoru.

NA KRAJU...

Do tradicionalnih medija nije lako do¢i — na putu do medijskog pro-
stora morate da prodete selekciju, dogovor s urednicima, snimanja i
gostovanja, a krajnja poruka i dalje ne zavisi u potpunosti od vas. Ipak,
ukoliko Zelite da dodete do svih svojih ciljnih grupa, tradicionalne
medije ne mozete zaobi¢i — oni vam garantuju da ¢e vasa kampanja

biti zapazena i dobiti odredenu dozu kredibiliteta.



U odnosu na tradicionalne medije, digitalni mediji deluju kao raj
za posiljaoca poruke. Vi oblikujete poruku, vi odredujete pod kojim
uslovima i kako je saljete, a reakcije publike su momentalno vidljive
i lako merljive. Poslednjih desetak godina, digitalni mediji su ne-
retko i “udica” za tradicionalne medije, pa stvari koje se “dogode” i
objave na drustvenim mrezama postanu vest na televiziji ili u Stampi.

SavrSeno, zar ne?

Medutim, da su digitalni mediji toliko “lagani” za upotrebu, svako sa
profilom na Fejsbuku ili Instagramu bi bio uspesan, a to nije slucaj.
U ovom poglavlju, pozabavi¢emo se specifi¢nostima razli¢itih dru-
$tvenih mreza, marketinskih platformi i moguénostima koje pruza

digitalna sfera.

FACEBOOK

Fejsbuk je, bez premca, najpopularnija drustvena mreza u Srbiji i
na svetu. Medutim, pricu o Fejsbuku moramo otpoceti losim vestima

— iako su svi na ovoj mrezi, ne znaci da e vas svi videti. Zasto? Ova



platforma je odavno unov¢ila svoj potencijal i to je imalo uticaj na

nacin na koji se sadrzaj brendova i stranica prikazuje korisnicima.

Fejsbuk je, ukratko, “pay to play” mreza — ukoliko Zelite da vas
sadrzaj dopre do velikog broja ljudi, morate da platite oglasavanje.
To je slucaj ¢ak i ako imate na hiljade pratilaca.

s pocetka 2020. godine,
organski domet sadrzaja stranica na Fejsbuku iznosi oko 5 procenata.
Dakle, ako vas prati 1000 ljudi, tek njih pedesetoro ¢e videti sadrzaj
koji delite.

Fejsbuk algoritam koji odreduje koji ¢e se sadrzaj probiti na news
feed korisnika, naravno, ostaje misterija za marketinske stru¢njake
i korisnike, ali medu vidljivim metrikama, poznato je da favorizuje
multimedijalni sadrzaj poput slika i videa sa mnostvom pregleda,
komentara i reakcija. To vodi u zaCarani krug — jer kako da vas sadrzaj

prikupi mnogo reakcija — ako ne moze ni da dopre do publike?

Dakle, i u okviru digitalne kampanje i van nje, ako zelite da mnogo
ljudi vidi vas sadrzaj, klikne na njega i eventualno poseti vas sajt,

moracete da platite njegovo reklamiranje.

Kako se reklamirati na Fejsbuku

Da biste se reklamirali na Fejsbuku (a ujedno i Instagramu, koji je
povezana platforma), morate otvoriti nalog za reklame. Taj proces
podrazumeva nekoliko koraka — opisa¢emo ih ukratko jer detaljna
uputstva svakako postoje na samom Fejsbuku, a vremenom se i menjaju

sa transformacijama dizajna i interfejsa koje su na ovoj mrezi ucestale.


https://wearesocial.com/blog/2020/04/digital-around-the-world-in-april-2020
https://wearesocial.com/blog/2020/04/digital-around-the-world-in-april-2020

Idite na Facebook Business Manager. On vam omogu-
¢ava da vodite stranice i naloge za reklamiranje. Mozete
imati samo jedan nalog/stranicu ili vise njih, a ujedno
dati i ovlaséenja ¢lanovima svog tima da kreiraju i po-
kreéu reklamne kampanje. Ujedno mozete dati pristup
i spoljnim saradnicima, ukoliko se opredelite da oni

vode kampanju.

Dodajte stranicu i nalog za reklamiranje. U odeljku
Business Manager Settings, u sekcijama Add Pages i Add

accounts mozete dodavati stranice i reklamne naloge.

Popunite trazene informacije. Da biste mogli da se re-
klamirate na Fejsbuku, potrebno je da u svom reklamnom
nalogu popunite trazene informacije o vasoj stranici i

organizaciji.

Dodajte naéin plaé¢anja. U sekciji Ad Account Settings,
u delu Payment Method, dodajte kreditnu ili debitnu

karticu kojom Cete finansirati reklamne kampanje.

Nakon sto to uradite, spremni ste da zapocnete reklamiranje

na Fejsbuku.

Kako kreirati reklamnu kampanju na Fejsbuku

U okviru kampanje na Fejsbuku, vi u stvari za svaki sadrzaj koji
zelite da promovisete kreirate pojedina¢nu kampanju. Kao §to smo
napomenuli, bitno je da u startu kampanji date jasno ime i datume

trajanja, npr. “Post o PM cCesticama 27.3.2021-7.4.2021.”. Na taj nacin



¢e vam kasnije biti olak$ano snalazenje medu rezultatima svake

pojedinacne kampanje.

Da biste zapoceli kampanju, najpre idite na stranicu Facebook Business
Manager. U padajuéem meniju ispod Home odaberite reklamni

nalog u kom zelite da kreirate kampanju.

¥ 3 ety S B Drmidn Crrrm
Home

Gacd maorring Asja

& horourk Preormance ]
Y b e

Kada kliknete na njega, otvoric¢e vam se spisak dosadasnjih reklamnih
kampanja, koje mozete da reaktivirate ukoliko zelite.

Ako Zelite da pokrenete novu, kliknite na zeleno dugme Create.

- - LR 15 seibe Fre

L ey B e B ream Pes® Eereand s e e [

L m

Najpre treba da odaberete cilj kampanje. U sustini, za potrebe kam-
panja u oblasti zastite Zivotne sredine, mahom cete se fokusirati na
prve dve grupe — awareness i consideration. Od toga zavisi i na koji

nacin ¢e Fejsbuk plasirati vas sadrzaj i naplaéivati vam reklamiranje.
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Create Mew Campaign  Lise Existing Campaign

Choose a Campaign Objective

Learn More

Brand awareness Traffic Comversions
Reach Engagerment Catalog sales
App installs Store traffic

Video views

Lead generation

Mezsages

Brand awareness podrazumeva da Fejsbuk prikazuje vase reklame
i sadrzaj ljudima za koje postoji najveca Sansa da ¢ée ih zapamtiti.
Reach podrazumeva prikazivanje sadrzaja sto ve¢em broju ljudi, bez

posebnog fokusa na njihove preference i potencijalnu reakciju.

Ciljevi iz grupe Consideration se fokusiraju na reakciju korisni-
ka — od reakcije na sadrzaj, do prijave za vas njuzleter ili instalacije

aplikacije.

Ciljevi iz grupe Conversion su uglavnom usmereni na onlajn prodav-
nice i odnose se na prodaju. Osim ako sprovodite kampanju fokusiranu

na donacije, ovaj cilj uglavnom mozete zanemariti.

U zavisnosti od nivoa reakcije korisnika varira i cena oglasavanja.

Kampanje fokusirane na domet naplacuju se po principu “cost per mile”
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odnosno hiljadu “impresija” ili prikaza vaseg sadrzaja, bez obzira na to
da li je neko kliknuo ili ne. Kampanje fokusirane na reakcije korisnika

naplacuju se po kliku. U zavisnosti od slozenosti reakcije gradi se i cena.

Tac¢na cena hiljadu impresija ili klika ne moze se predvideti. Iako
marketinski sajtovi redovno objavljuju vesti o prosecnom kretanju
cena oglasavanja, one variraju u odnosu na brojne faktore — lokaciju,

oblast kojom se bavite, konkurenciju, interesovanje korisnika i sli¢no.

Kada odaberete cilj kampanje, nastavicete do prozora u kom mozete
da unesete njeno ime i odaberete nacin na koji ¢ete trositi budzet.
Kliknite na opciju Show more options kako biste mogli da podesite

limit potrosnje po kampanji.

Campaign Mame

Mew Campagn

Special Ad Categories oft @
You're required to declare if your ads are aboat social issues. elections or

politics, Lesim Mo

Campaign Details

AUCTon

Camgaign Objective

Piast engagensent
Hide Options =

Campaign Spending Limit - Dptional [}
~" Add Campaign Spending Limit

S100 00
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Nakon toga, odabracete pocetni i zavrsni datum za reklamiranje,

kao i dnevni budzet koji ¢e Fejsbuk imati na raspolaganju.

Ad Set Mame

MNew Ad Set

Budget & Schedule
Budget
Daily Budget * 511.00 usp
Actual amaunt spent daily may vary ﬂ
Schedule §
Start Date

Dec 28, 2020 9 zz:Pm

End - Optiona

Set an end date

Dec 31, 2020 O 2o0am

Show More Options =

Slededi korak je podesavanje ciljne grupe. Podrazumevana lokacija
¢e biti Srbija. Podesite starost ciljne grupe — ne zaboravite da za jedan
isti sadrzaj mozete napraviti nekoliko razli¢ito formatiranih reklama
i sa svakom ciljati drugaciju ciljnu grupu. U ovom sluéaju, mi smo

odabrali najmladu ciljnu grupu, starosti izmedu 18 i 25 godina.

Sa strane Cete videti procenu publike, potencijalni ukupni i dnevni

domet, kao i reakcije na vas sadrzaj.
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Audience Audipncs Definhticn
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Na opciji Detailed Targeting mozete da podesite ciljnu grupu na
osnovu njihovih interesovanja. Na primer, mi smo odredili ljude
zainteresovane za ekologiju, zastitu Zivotne sredine, recikliranje i
volonterizam. Sa strane mozete videti da je ovo targetiranje suzilo
potencijalni domet —ali je ujedno povecalo $anse da poruku posaljete
onima koji Zele da je ¢uju.
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Dalje mozete podesiti gde ¢e vase reklame biti pozicionirane - ili
prepustiti Fejsbuku da odabere koje je naoptimalnije mesto za vas
sadrzaj — to mogu biti news feed, desna kolona rezervisana za oglase,
storiji, Instagram feed i storiji. U zavisnosti od pozicije, mozete birati
i razlic¢ite formate za svoje reklame, od standardnih slika i videa, do

¢lanaka, karusela i interaktvnih formata.

Placaimanti Liearn Wimp
Adidience Dolnition

@ Aatoratc Placements (Recommended !/‘_/\ v

arwial Pl s =1 J

Eherw More Dgtions. » Estimated Daily Results
Agach @

Optimizasion & Delivery 9.6K - 2EK
TR

Optissi saion for Ad Dalvary
Pl Ergagurran! @

Post Engagemant e

IM-11K
L

Cosi Control [eptional]

Na kraju, jedan bitan korak — kliknite na dugme Show more options
na dnu stranice. Otvori¢e vam se meni u kom, u zavisnosti od cilja
kampanje, moZete odabrati da li ¢e vam Fejsbuk naplaéivati impresije

ili klikove korisnika.

When You Get Charged @

| Impression -

Prelbunms Tharn

® Impression
Link Click (CPC)

Close ~* All edits saved
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U sledecoj fazi, red je na kreativno opremanje vase reklame. Kao sto
smo pomenuli, vasa reklama moze biti slika, video, samo link do
vaseg sajta ili ¢itav kolaz interaktivnih sadrzaja. Predlazemo da

proucite razlicite formate reklama na ovom linku.

U ovim podesavanjima mozete uneti glavni tekst, naslov, poziv na
akciju, link do vaseg sajta ili stranice, a sa strane ¢ete modi da vidite
kako ce ta reklama izgledati u razli¢itim formatima i lokacijama u
okviru Fejbuk i Instagram mreze.

Fllucreen Maobily Daperieacs

Akl an bl Eapeoier e ..-"r:.;-v\.l:'
Add & Payabie Eource Rle
15 Placsmsnsa Ve Moo Vanahons @ =
i Craative [ 1 B e
Sebect thee rmsdia, il and destination for your . You can = [ |
it Currlomire your miedia ard bt for sach placement

e el

Medu

&8 A Mudia =

Creafte Shdenbow Create Videa

Predlazemo da se pri kreiranju reklama i optimizovanju kampanja
vodite i detaljnim priru¢nicima koje mozete naéi na ovom linku.
Kao $to smo ranije spomenuli, Fejsbuk ¢esto menja dizajn i raspored

alatki, pa viemenom ove instrukcije mogu da se izmene.

Performanse reklama i promovisanog sadrzaja mozete proveriti di-
rektno na stranici vase organizacije, u odeljku Insights koji se nalazi

u meniju sa leve strane. Tu mozete pratiti domet vaseg sadrzaja,
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interakcije, klikove na vasu stranicu i nove pratioce. Performanse
kampanje se mozete pratiti i u Ad Manageru — prosto kliknite na
odredenu kampanju, podesite odredeni vremenski period i pogledajte

da li ste postigli ciljeve.

Dodatni savet

Sada kada smo prosli kroz instrukcije (koje se ujedno odnose i na
postavljanje reklamnog sadrzaja na Instagramu), hajde da utvrdimo

kako koristiti Fejsbuk i za koje ciljne grupe je on idealan.

Najpre, potrudite se da svoju Fejsbuk stranicu odrzavate. Kada je
otvorite, opremite je kvalitetnim vizualima, poput profilne i kaver
fotografije, pozovite svoje prijatelje da vas prate i objavljujte redovno
novosti — bile one u vidu linkova do vesti i interesantnih ¢lanaka,
fotografija, videa ili interaktivnih sadrzaja poput anketa i kvizova.
Idealno je da imate osobu koja ¢e biti zaduzena iskljucivo za odrza-
vanje drustvenih mreza i sajta, ali ako to nije moguce, potrudite se da

deo vaseg rasporeda bude i objava sadrzaja bar na nedeljnom nivou.

Fejsbuk je mreza idealna za predstavljanje vase organizacije i
uspostavljanje komunikacije sa publikom svih generacija i inte-
resovanja — zato je neizbezan deo vase kampanje. Medutim, imajte
na umu njegov nedostatak s pocetka price — bez obzira na to koliko
pratilaca sakupite tokom kampanje, primeticete da ¢e domet i reakcije

opasti onog trenutka kada se pla¢eno reklamiranje zavrsi.



INSTAGRAM

U poredenju s Fejsbukom, Instagram ima odredene prednosti. lako
nije idealan za sloZenije interaktivne sadrzaje i polemike u komen-
tarima kao Fejsbuk, Instagram je moc¢an vizuelni medij, a ujedno i

izuzetno popularan medu mladim generacijama.

Bas zato, ova mreza moze biti idealna prilika da ostavite trajni utisak
na publiku kroz dobre fotografije, video snimbke, storije, grafike i slicne

forme. Prema podacima sajta Statista, viSe od polovine ukupnog broja

korisnika Instagrama je mlade od 34 godine — ukoliko su mladi ljudi
vasa ciljna grupa, Instagram ce biti najvazniji deo vase kampanje. Jo$

jedan plus ove mreze jeste $to su prema istrazivanju drustvenih mreza

koje je sproveo RivallQ na Instagramu posebno popularni sadrzaji

neprofitnih organizacija.

Distribution of Instagram users workdwide as of Oclober 2020, by age and gender

Globalni procenat korisnika Instagrama u odnosu na starost. (Izvor: Statista)
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Ali prednosti Instagrama se ne zaustavljaju na pukoj brojnosti (mla-
dih) korisnika. Ova mreza je izuzetno popularna medu brendovima
iz svih oblasti — od biznis sektora, preko obrazovanja, do neprofitnih
organizacija. Dok je na drugim drustvenim mrezama prisutan zamor
od reklamnih sadrzaja, na Instagramu na Instagramu
prati bar jedan brend, dok

, interesantnii posveceni povezivanju sa publikom.

Takode, Instagram algoritmi nisu toliko “surovi” koliko oni na Fejsbuku.
S obzirom na relativno jednoobrazni tip sadrzaja i jednostavan in-
terfejs, daleko veéi broj vasih pratilaca ¢e videti ono §to postavljate
na stranicu. ,

iako Fejsbuk ima duplo vise korisnika, na Instagramu ce 23% vise

korisnika videti vas sadrzaj i reagovati na njega.

Uputstva za reklamne kampanje na Instagramu mozete naci u pret-
hodnom odeljku o Fejsbuku, s obzirom na to da Instagram pripada

istoj reklamnoj platformi.

Jos jedna specificnost i prednost Instagrama, kako u kampanji tako i
van nje, jeste njegova neposrednost. Upravo zbog toga ga brendovi
koriste da se istinski povezu sa pratiocima kroz lajv snimke, storije
“iza scene” i spontane poruke koje ne zahtevaju mnogo pripreme
i daju mogucnost da se pratiocima obratite kao da sa njima vodite

neobavezan razgovor.

Na primer, vas profesionalno smiljen i montiran promotivni video
kojim pozivate gradane da se bore protiv zagadenog vazduha moze biti
upotpunjen storijem sa neposrednim obra¢anjem i pozivom nekoga iz
vase organizacije. Ukoliko organizujete dogadaje uzivo, Instagram lajv

i storiji su idealan nacin da pratiocima prenesete atmosferu. Ovakvi


https://business.instagram.com/
https://www.facebook.com/business/news/insights/how-instagram-boosts-brands-and-drives-sales
https://www.facebook.com/business/news/insights/how-instagram-boosts-brands-and-drives-sales
https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-engagement-rate

sadrzaji ujedno motivi$u i same korisnike mreza da se aktivno ukljuce

u razli¢ita takmicenja i izazove.

U okviru kampanje “Spasimo svet — do tebe je!” kreiran je i “Do mene
je izazov” kroz koji su gradani i gradanke pozivani da uoce ekoloske
probleme u svojoj okolini, fotografiSu ih i okace na Instagram uz hesteg
#domenejeizazov. Odziv je bio veoma dobar — za mesec dana, preko
100 gradana je ukazalo na razli¢ite probleme u svojim gradovima, naj-

Cescée one najociglednije, poput divljih deponija i uniStavanja prirode.

«—  #domenejeizazov

100+

h aQ ® © ©

#domenejeizazov na Instagramu
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Osim fotografija, gradani i gradanke su neretko slali pitanja u inboks,
raspitujudi se kako da se angazuju u lokalnim organizacijama za zastitu
prirode, kako da se prikljuce Mladim istrazivacima Srbije, kako da

reSe probleme u svojoj zajednici i sli¢no.

Dakle, jasno je da kombinacija promotivnih vizuala i neposredne
komunikacije koju Instagram omogucava odli¢an recept za stvaranje
poverenja i povezanost — zato se potrudite da i za takve forme nadete
prostora u svom rasporedu. Primeticete da ¢e Instagram nastaviti
dobro da vas sluzi dugo nakon $to se kampanja zavrsi. Zato nemojte

zapustiti komunikaciju na ovoj mrezi — negujte je.



5. Bonus

Dok su Fejsbuk i Instagram primarni kanali komunikacije i rekla-
miranja u digitalnoj sferi, postoje i drugi nacini da obogatite svoju

kampanju i komunikacionu strategiju van nje.

Najpre, tu su druge mreze poput YouTube, Pinteresta i Tvitera. Dok je
YouTube izuzetno popularan kanal komunikacije u Srbiji, pogotovo
medu mladim ljudima, treba napomenuti da izgradnja YouTube
kanala kao izvora promocije zahteva punu posvecenost tom zadat-
ku. Osim stvaranja video sadrzaja, YouTube zahteva i prilagodavanje
njegovom algoritmu, koji favorizuje obiman sadrzaj (pozeljno duzi od

10 minuta) i redovno objavljivanje videa (minimum jednom nedeljno).

Povrh toga, rezultati ulaganja u sopstveni YouTube kanal mogu se
videti tek nakon duzeg perioda - zato je potrebno i strpljenje. Ukoliko
vam projektne aktivnosti i obaveze to dozvoljavaju i Zelite da koristite
YouTube kanal kao nacin promocije, detaljna uputstva mozete pronaci
na ovom linku - od tehnickih instrukcija za pocetnike do saveta kako

da optimizujete svoj kanal i sadrzaj.

Kadaje rec o Tviteru i Pinterestu, ove mreze nemaju mnogo pratilaca
u Srbiji, ali imaju veoma posvecenu publiku. One mogu biti dobar
izbor za vas ukoliko se vasa kampanja ili njeni delovi fokusiraju na

odredene nise unutar generalnih ciljnih grupa.
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https://www.leadquizzes.com/blog/how-to-start-a-youtube-channel/

U nastavku napravi¢emo osvrt na jo$ neke kanale promocije koje mozete
koristiti u okviru kampanje i van nje. Dok su neki od njih plac¢eni, uz malo

dobrih kontakata i pregovaracke vestine, mogu biti i besplatni.

GOOGLE ADS

Iako je Google Ads platforma pretezno korisna za biznis sektor, s
obzirom na njenu sveobuhvatnost i veli¢inu, verujemo da je vazno
spomenuti je u ovom priru¢niku. Reklame na Guglu su podeljene
u dve mreze — Search Network i Display Network. Svaka od njih

sadrzi razlidite alate i opcije u skladu sa vasim ciljevima.

Search Network se fokusira na rezultate pretrage u Guglu.
Reklamiranje na ovaj nacin podrazumeva plaéanje da se vas sajt

pomeri ka vrhu rezultata za odredene kljucne reci.

Display Network podrazumeva reklamiranje na YouTube-u, Gmail-u

i Guglovim partnerskim sajtovima, najc¢esce u okviru banera.

danas sam potrosio 15.000 évra.
vecinu nikad nisam ni otvorio




Prema informacijama Gugla, Google Display Network doseze 90%
korisnika Interneta Sirom sveta, i generise vise od trilion prikaza za

milijardu korisnika na mesec¢nom nivou.

Da biste koristili Google, YouTube i sve moguénosti koje ovaj pretraziva¢
pruza, morate imati Google nalog. Kada koristite razli¢ite platforme u
okviru Gugla, potrebno je i da napravite posebne naloge za tu svrhu
— poput Google Analytics ili Ad Manager naloga. Proces je veoma
jednostavan i svakako nemojte da preskacete povezivanje svog sajta sa
Google Analytics, bez obzira na to da li ¢ete se reklamirati preko displej
mreze. Analitika je korisna za pradenje performansa vaseg sajta, sa

korisnim informacijama poput broja posetilaca i najcitanijeg sadrzaja.

Kako kreirati Google Ad kampanju

S obzirom na to da je reklamiranje na displej mrezi relevantnije za
potrebe organizacija civilnog drustva, govori¢emo o takvim kampanja-
ma. Reklamiranje ovog tipa moze podrazumevati slike ili video — vase
reklame, u zavisnosti od tipa koji izaberete, mogu biti stati¢ne, inter-

aktivne i prilagodavati se razlicitim mestima na kojima se pojavljuju.

Google Ad kampanje, slicno kao na Fejsbuku, prave se u okviru

Ad Managera.

Idite na opciju New Campaign. Najpre odaberite cilj kampanje. U
vasem slucaju, to e najverovatnije biti saobracaj na vasem sajtu ili

“brand awareness”.
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Nakon toga, dobicete opciju da izaberete tip kampanje u zavisnosti

od vaseg cilja. Ako odaberete “brand awareness” opcije su vam displej
mreza i YouTube.

Dizplay Video

Run different kinds of ads acroas the Reach and engage viewers on
web YouTube and across the web

Unesite adresu vaseg sajta.

Select the ways you'd like to reach your goal @

ekosistem.mis.org.rs

57



Nakon toga, otvorice se stranica na kojoj ¢ete podesiti detalje vezane za
vasu kampanju. Po¢nite od onog osnovnog, poput imena kampanje,

lokacije i jezika.

& Ses

Emier aroiher lacaton

USSP

Nakon toga, odredicete na koji nacin ¢e se naplaéivati reklamiranje
— kada se reklama prikaze ili kad rezultira posetama na vasem sajtu.
Gugl savetuje da podrazumevano podesavanje ne menjate, buduéi
da ono nudi najoptimalnije rezultate i potrosnju. Takode, podesicete

dnevni budzet.

el TR S -
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Nakon toga, podesite koje varijacije reklame ¢e se prikazivati — Gugl auto-
matski bira one koje imaju najbolji u¢inak. Takode mozete podesiti doba

dana kada se reklame prikazuju, kao i pocetni i zavr$ni datum kampanje.
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Nakon toga, odabracete ciljnu grupu. Na Guglu je taj posao nesto
komplikovaniji u odnosu na Fejsbuk, ali je ujedno i precizniji, te cilj-
nu grupu mozete da birate na porodi¢nog statusa, godina, afiniteta,

interesovanja, hobija i stvari koje pretrazuju itd.
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Nakon toga, odabracete gde ¢e se vas sadrzaj prikazivati. Mozete
taj odabir da bazirate na klju¢nim re¢ima (odnosno pretragama koje
korisnici unose u Gugl), temama ili specifi¢cnim sajtovima na kojima
zelite da se vase reklame pojave. Takode, imate opciju da dozvolite

Guglu da modifikuje ciljne grupe na osnovu pozitivnog fidbeka.

Na kraju, kreirajte reklamu. U donjem levom uglu videéete smernice
za veli¢inu i dimenzije fajlova koje treba da dodate — preporuka je da
ih dodate $to viSe zarad adekvatnog prilagodavanja vizuala razlic¢itim

oglasnim mestima.

Uphkaad Sispley ads

CHCCEE FILES. TO UPU0AD

Performanse vase kampanje mozete pratiti u Ad Manageru. Nasa

preporuka je da svakako u pocetku dozvolite da Gugl sam optimi-
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zuje vase kampanje na osnovu ucinka. Uz vise iskustva, modi éete
i sami da pratite rezultate i na osnovu njih prilagodavate i kreirate

buduée reklame.

DODATAN SAVET

Imajte na umu da je tip reklamiranja koji vam pruza Gugl prakti¢no
tradicionalno oglasavanje — sto znaci da za razliku od Fejsbuka i
Instagrama, vasa reklama nije organski deo sadrzaja koji pregledaju,

vel je jasno naznacena kao oglas.

)
korisnici na Internetu su s godinama “istrenirali” um da ignorise
sadrzaj koji podsec¢a na reklame, nalazi se u blizini reklama ili se
pojavljuje na mestima koja su tradicionalno rezervisana za reklame.
Dakle, iako Gugl naplacuje prikaz vaseg oglasa, to ne znac¢i nuzno da

ga je posetilac sajta istinski video ili zapamtio.

Marketinski stru¢njaci neretko savetuju koris¢enje “napadnijih”
tehnika, poput reklama koje “iska¢u” u zasebnom prozoru, prekrivaju
sadrzaj stranice kojoj korisnik pokusava da pristupi i automatski se
“vrte”. S obzirom na to da ste verovatno i sami doziveli (neprijatnu)
interakciju sa takvim reklamnim sadrzajima, jasno je da takav naéin
oglasavanja korisnike uglavnom iritira i eventualno budi antagonizam

— a takva osecanja sigurno ne zelite kada je rec o vasoj organizaciji.

Dakle, savet je da, ako koristite oglasavanje na Guglu, to ¢inite pametno
i sa jasno definisanim ciljevima i publikom. Po¢nite od skromnijih
kampanja i pomno pratite njihove rezultate. To znaci da ne gledate
samo metrike poput toga koliko je ljudi videlo vasu reklamu i kliknulo

na nju — ve¢ i da pratite kuda je takva interacija odvela (da, i to je


https://www.nngroup.com/articles/banner-blindness-old-and-new-findings/

moguce zahvaljujuéi Google Analytics!). Fokusirajte se na reklame

koje su dovele do sadrzajne reakcije publike.

SEO

Kada se spominje Gugl, ne moze da se izbegne tema SEO ili search
engine optimization. Najjednostavnije receno, SEO podrazumeva op-
timizovanje vaseg sajta da se pojavljuje u vrhu svih Gugl pretraga za

teme i kljuéne recirelevantne za vasu organizaciju i polje delovanja.

Na primer, ukoliko se vasa organizacija fokusira na resavanje
problema zagadenog vazduha, bilo bi idealno da se pojavljujete
medu prvih deset rezultata na Guglu kada neko pretrazuje bilo
$ta vezano za tu temu. Ako je tema “zagadene vazduha”, klju¢ne
re¢i na tu temu mogu biti brojne “¢ist vazduh”, “vazduh u Srbiji”,

“PM Cestice”, “merenje zagadenja vazduha”, “smog”, itd.

T Seinth i gl rrwdis oy, Yo i spemcfy pour pearch largusige i Frelorernes
sroresodma o A arary
Volorteri Creenog krsta Srbije - Beorpag - Creend krat Srble

Woorataruid -

AR o ¢ . R [ —
BanicHiepmadi — Braowwiga

P L » Trawiate St fage
Wolorfan na moezi - hacrpan -::::::

Sajt Mladih istrazivaca Srbije nalazi se medu prvim
rezultatima Google pretrage za rec¢ ,volonteri”
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Da bi vas sajt bio kvalitetno optimizovan, on mora biti dobro organizovan,
sa jasnim informacijama o vasoj organizaciji, misiji, viziji, ciljevima i
aktivnostima. Takode, blog ili stranica sa vestima idealan su nacin da
sadrzaj “punite” relevantnim, interesantnim sadrzajem o temi kojom se
bavite. Na taj nadin, rangirajudi se visoko na Guglu i stvarajudi kvalitetan i
strucan sadrzaj koji zanima vasu ciljnu grupu, gradite autoritet i poverenje

i na taj nacin se povezujete sa svojom ciljnom grupom.

SEO zahteva vreme, posvecéenost i strpljenje — ali saobracaj koji generisu
kvalitetni tekstovi traje godinama, nasuprot pla¢enim kampanjama
u kojima posetilaca ima samo dok se reklamirate. Dakle, dobro op-
timizovan sajt i kvalitetan sadrzaj su preporucljivi kao dugoro¢na

strategija za bilo koju organizaciju.

Ukoliko Zelite da udite vise o SEO, koji je izuzetno korisna vestina
za sve ljude koji rade u digitalnoj sferi, vodi¢ kroz osnove mozete
pronaci na , a mozete proci i potpuno

. Dovoljno je da se registrujete i pri registraciji

unesete adresu svog sajta.

NEWSLETTER

Iako mu je dolaskom drustvenih mreza predvidana propast, email je
iu2020. godini jedan od najpopularnijih i najuspesnijih kanala za
promociju i reklamiranje.

, email generiSe najveci povraéaj vrednosti u
marketingu. Za svaki dolar koji uloze, brendovi zarade 38 dolara. [ako
kao kanal promocije mozda deluje zastarelo, upravo u jednostavnosti

i prakti¢nosti mejla se krije njegova efikasnost. Drustvene mreze su


https://www.wordstream.com/blog/ws/2015/04/30/seo-basics
https://academy.hubspot.com/courses/seo-training?_ga=2.114035143.1709976995.1609259669-1191596439.1609074956
https://academy.hubspot.com/courses/seo-training?_ga=2.114035143.1709976995.1609259669-1191596439.1609074956
https://cdn.emailmonday.com/wp-content/uploads/National-client-email-2015-DMA.pdf
https://cdn.emailmonday.com/wp-content/uploads/National-client-email-2015-DMA.pdf

prostor prepun distrakcija — mejl je licni prostor kom imate pristup

jedino ukoliko vam je korisnik to prethodno dozvolio.

Dok su reklame na drustvenim mrezama i pretraziva¢ima nacin da
privucete paznju, email marketing i newsletter su tu da vam pomognu
da paznju publike odrZavate i ostanete u kontaktu sa njima. Kada
neko lajkuje vasu sliku ili poseti na vas sajt, imate reakciju. Ali ako
posetiocu date moguénost da ga ponovo kontaktirate — imate vernu
publiku. Kroz newsletter, mozete informisati svoje pratioce o aktiv-
nostima, projektima i upudivati ih na interesantan sadrzaj na svom
sajtu. Kampanja je idealno vreme da prikupljate mejlove, te éete na
taj nacin i nakon njenog zavrsetka modi da ostanete u kontaktu sa

zainteresovanom publikom.

Najjednostavniji na¢in da prikupite mejlove pratilaca jeste da na
nekoliko vidljivih mesta na sajtu postavite prijavni formular za mejl.
Na primer, on moze biti na naslovnoj stranici ili najposecenijoj stranici

na sajtu, kao i ispod svakog teksta na vasem blogu.

=

Budi u toku!

Prijavni formular na sajtu EkoSistema
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Newsletter mozete praviti u pdf formatu i slati kao prilog mejla ili
link. Druga opcija je da koristite platformu za email marketing, poput
MailChimp, Moosend i sli¢nih softvera. Ovi softveri vam omoguéavaju
da pravite newsletter koji se prikazuje u samom telu mejla i saljete ga
jednim klikom na hiljade adresa. Kroz njih mozete pratiti i reakcije na
newsletter — koliko ga je ljudi otvorilo i kliknulo na linkove u njemu.
Takode mozete automatizovati slanje mejlova — na primer, mozete

podesiti da svako ko se prijavi automatski dobije mejl dobrodoslice.

Ovakvi softveri ne zahtevaju veliki nov¢ani ulog, a ako inace baratate
sa velikim brojem kontakata i saradnika, mogu ujedno biti i vrlo ko-
risni i za druge vidove komunikacije, poput slanja pozivnica, Cestitki

i obavestenja.

Ono $to je vazno sa newsletterom i automatizovanim mejlovima, osim
kvalitetnog i relevantnog sadrzaja, jeste i frekvencija slanja. Nemojte
zatrpavati inboks svojih pratilaca — dovoljno je poslati newsletter

jednom meseéno i kada vazan dogadaj ili aktivnost to zahtevaju.

NEJTIV ADVERTAJZING
I INFLUENSERI

S obzirom na to da je dobar sadrzaj (ili kako se Cesto naziva, “kontent”)
izuzetno moéno sredstvo promocije, zdruzili smo ova dva predloga
u jedno poglavlje. Nejtiv advertajzing i influenseri su precica do
velike i neretko angazovane i proaktivne publike — a u zavisnosti od

dogovora, ovakvu vrstu publiciteta mozete platiti ili dobiti besplatno.



Najpre, $ta je nejtiv advertajzing (native advertising)? Njegova svrha
je da pred publiku stavi reklamni sadrzaj koji sto manje li¢i na
reklamu - on se uklapa u stranicu kao deo redovnog sadrzaja i
koristi vizuale i jezik karakteristi¢an za taj medij. Dakle, reklama
na informativnom portalu bila bi oblikovana kao vest, napisana istim
tonom i opremljena sli¢nim vizualima kao i bilo koja druga vest — uz

malu naznaku ispod naslova da je re¢ o reklami.
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objavljenog u okviru kampanje ,,Spasimo svet — do tebe je!”
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Kroz nejtiv advertajzing, vi se obracate svojoj ciljnoj grupi koriste¢i
jezik, teme i slike koji su im prijem¢ivi — osim $to dobijate publicitet,
ujedno lakse zadobijate i poverenje i paznju. Ukoliko je tema istinski
relevantna i “zapaljiva”, osim klikova na samom sajtu, tekst moze biti

deljen i na drustvenim mrezama i tako generisati jo$ vecu publiku.

Svi veliki digitalni portali, Stampani mediji i popularni blogovi u Srbiji
nude nejtiv advertajzing pakete. Sto je portal popularniji i &itaniji, to

je icena po tekstu veca.

Druginacin da doprete do odredenih ciljnih grupa jeste da saradujete
sa influenserima. Iako se ideja “influensera” uglavnom vezuje za modne
i kozmeticke proizvode, influenseri postoje u svim oblastima — ¢ak i
kada neki od njih izbegavaju da se tako nazovu. U influensere se mogu

uracunati i poznate licnosti iz sveta filma, muzike, novinarstva, sporta, itd.

Influenseri funkcionisu sli¢no kao native advertising. Njihov sadrzaj
je praden jer je publika zainteresovana za oblast o kojoj govore i ono
$to o njoj imaju da kazu. Na taj nacin, vi unajmljujete nekoga ko vasu
poruku spontano prenosi ve¢ angazovanim ljudima na nacin koji

im je prijemciv — a ujedno to ¢ini osoba u koju imaju poverenja.

Kada je rec o zastiti Zivotne sredine, dobar izbor su influenseri i poznate
li¢nosti fokusirane na ekologiju, prirodu, putovanja i drustveno-po-
liticke teme. Ukoliko “zagrebete” po povrsini, pronadi ¢ete mnoge
stranice koje su posvecene tim temama i mogu veoma efikasno da

prenesu vasu poruku.

U okviru kampanje programa “EKO-SISTEM”, sa Mladim istrazi-

vacima Srbije saradivalo je nekoliko poznatih licnosti i influensera,



uklju¢ujuéi Jovana Memedoviéa, Branu Antovi¢, Dianu Kocié, Jovanu

Kvrzi¢ i Mini eko-zonu.

Influenseri su u kampanji “Spasimo svet — do tebe je!” bili pun pogodak
- nakon njihovih storija i fotografija, zabelezili smo ne samo skok u
broju pratilaca, ve¢ i daleko proaktivniji stav i veée poverenje gradana

koji su poceli da salju fotografije i javljaju se s pitanjima.

Influenseri napla¢uju promociju — a cene, kao i kod portala, variraju
u zavisnosti od veli¢ine njihove publike i drugih faktora. Medutim,

neki od njih su spremni i da promovisu odredene ciljeve “pro bono”.
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6. Direktna komunikacija
s gradanima

Direktna komunikacija s gradanima “lice u lice” u okviru dogadaja
ljude zainteresovane za teme kojima se bavite, pokrenete ih i in-
spiriSete. Ukoliko situacija to dozvoljava, svakako treba da je uvrstite

u plan aktivnosti u vasoj kampanji.

Organizacije civilnog drustva svoje ,dogadaje uzivo® najcesce organi-
zuju u formi akcija. Nekoliko vrsta akcija se u sektoru zastite zivotne

sredine izdvaja:

1. Akcije izgradnje svesti u okviru kojih aktivisti i volonteri
dele promotivni materijal organizacije i informisu javnost

o svojim aktivnostima ili samoj kampanji.

2. Aktivisticke akcije — aktivnosti poput biciklisticke voznje,
¢is¢enja odredenih lokacija, sadnje biljaka, radionica,

potpisivanja peticija i slicno.

3. Uli¢ni performansi koji imaju za cilj da na mastovit ili
provokativan nacin skrenu paznju donosilaca odluka i

gradana na odredene probleme.
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Protesti koji su obi¢no deo ili zavr$nica kampanja o
konkretnim problemima, usmereni na donosioce odluka

ili odgovorne zagadivace.

Dogadaji koji se organizuju uzivo su izuzetno korisni jer vam omoguca-
vaju da budete u neposrednom kontaktu sa svojom ciljnom publikom.
Komunikacija “lice u lice” je brza, ne kosta nista, a daje ljudima
priliku da vas ne dozivljavaju samo kroz promotivne vizuale, ve¢ da
upoznaju i upamte lica iz vase organizacije. Takode, gradani mogu
da vam postavljaju pitanja i odmah dobiju odgovore, ostavljajuci
malo prostora za nedoumice i nesporazume. Na taj nacin, gradi se
kvalitetniji odnos i lakse se stice poverenje, a povratna reakcija se
vidi momentalno. Volonterske akcije ¢iS¢enja, sadnje i pomo¢i takode

imaju izuzetno jak efekat — osim $to kod ucesnika grade trajne navike

i menjaju stavove, imaju i pozitivan efekat u javnosti.




S druge strane, dogadaji uzivo, pogotovo ako podrazumevaju volon-
terske aktivnosti i performanse, nose sa sobom i odredene izazove.
Deo javnosti moze imati negativan stav i Zelju da ga iskaze kroz
raspravu — §to oduzima dosta vremena i energije. Performans moze
biti dvosmislen, nerazumljiv i izazvati negativne reakcije dela publike.
Ne birate publiku — na ulici kraj vas mogu prolaziti i ljudi koji imaju

negativan stav prema vama, vasoj organizaciji, ciljevima, itd.

Takode, sto je dogadaj sloZeniji, to je i teZe organizovati ga. Potrebna su
sredstva i oprema, kvalitetna organizacija, te i finansije koje ¢e sve to
podrzati. Kada je re¢ o volonterskim akcijama, nekada je teze do¢i do
ciljne grupe, pogotovo ako jos nemate izgradeno ¢lanstvo u organizaciji
i pozitivan imidz u javnosti. Gradani su ¢esto nepoverljivi prema civil-
nom sektoru s obzirom na visedecenijske negativne poruke koje su sa
drzavnog vrha slate o organizacijama civilnog drustva. Volonterizam
se medu gradanima Cesto brka sa nepla¢enim radom — te Cesto i sa
te strane moze da bude negativnih reakcija. Na kraju, dogadaji uzivo,
posebno ukoliko delite neke promotivne materijale, cesto privuku i
ljude koji nisu zainteresovani za temu o kojoj govorite — ali rado ée

uzeti va$ promotivni materijal i kasnije ga baciti.

Ipak, ovi izazovi ne treba da vas obeshrabre - to je nesto $to za svaku
organizaciju “ulazi u staz”, a jedini nacin da naucdite jeste da i sami
organizujete dogadaje, upoznajete se sa svojom publikom i na taj

nacin gradite imidz i svoje kapacitete.



KAKO ORGANIZOVATI
DOGADAJ UZIVO?

Iako ¢emo vas sada uputiti u osnove organizacije dogadaja uzivo, vazno
je napomenuti da je svaki dogadaj prica za sebe. To podrazumeva
mnogo ad-hoc, nepredvidenih situacija koje ¢ete morati da resavate
“u hodu”. S druge strane, nemojte dozvoliti da tretirate dogadaje
kao nesto $to se od pocetka do kraja planira ad-hoc. Dobro je imati
protokol po kom radite stvari i koji mozete da primenite za svaki
dogadaj — to ¢e vam dati strukturu i pomo¢i vam da se snadete ¢ak

i kad se dogodi neocekivano.

1. Sadrzaj dogadaja

Najpre definisite kakav tip dogadaja najvise odgovara ciljevima vase
kampanje. Da li ¢ete organizovati jedan ili vise tematski povezanih
dogadaja? Ako ste relativno nova organizacija, dobro bi bilo da vasi
dogadaji budu usmereni na promociju i upoznavanje gradana s
vasim aktivnostima i ciljevima. Performans takode moze biti odli¢an
nacin da privucete paznju. Veée akcije poput onih volonterskih mogu
biti bolji izbor za ve¢ poznate organizacije. Ovo, naravno, ne mora da

bude pravilo — dobro osmisljen dogadaj ¢e svakako privuéi ucesnike.

Osim samih aktivnosti, treba da isplanirate kakav materijal ¢e se
deliti, kao i koje su klju¢ne poruke koje zelite da posaljete. O tome
kako oblikovati poruku koju saljete u javnost ve¢ smo govorili u
prethodnim poglavljima. Dakle, kao i u komunikaciji sa medijima, i
prilikom organizovanja dogadaja uzivo bitno je da jasno kazete ko ste

vi, §ta su misija, vizija i ciljevi vase organizacije. U sustini, dogadaj



gledajte kao sredstvo kojim éete gradane ukljuciti u aktivnosti na

putu do vaseg cilja.

2. Vreme

Dan, sat i trajanje dogadaja moraju biti unapred jasno definisani,
iskomunicirani i, u zavisnosti od vrste dogadaja, prijavljeni policiji ili
nadleznim institucijama. Kada birate vreme i datum, osim vremenske
prognoze, bitno je uzeti u obzir i navike i obaveze vase ciljne grupe. Ako
su ciljna grupa ucenici, nema smisla da dogadaj bude ponedeljkom
u podne, jer su tada u skoli. Kada birate datum, uvek je dobra ideja
vezati dogadaj za neki simbolican datum vezan za temu dogadaja ili
misiju vase organizacije — na primer, Dan planete Zemlje je popularan

medu organizacijama koje se bave zastitom zivotne sredine.

3. Prostor

U zavisnosti od tipa dogadaja, vase aktivnosti se mogu odvijati na
otvorenom ili u zakupljenom prostoru. Gde god da idete, vazno je da
na vreme dobijete sve dozvole koje su potrebne ili zakupite prostor.
Takode, ukoliko zakupljujete prostor, vazno je da se sa organizatorima
dogovorite oko potrebne opreme i onoga sto obezbeduju oni ili vi

donosite sami.

4. Interna organizacija

Kada planirate dogadaj, budite realni u proceni koliko ljudi ¢e biti
potrebno za angaZzman. Jasno podelite zadatke i potrudite se da se

poslovi ne preklapaju.



5. Vidljivost dogadaja

Bez obzira na to dali je vas dogadaj centralni deo kampanje ili sporedna
aktivnost, vazno je da ga promovisete unapred i pozovete ucesnike.
To mozete uciniti mejlom, pravljenjem “eventa” na Fejsbuku ili tako
$to Cete pozivnicu pustiti na drustvene mreze kao reklamni sadrzaj.
Promotivni postovi, pozivnice i na kraju promotivni materijal na
dogadaju treba da budu prepoznatljivi, da sadrze vas logo i vizale

i da imaju oznake koje ukazuju na neprofitnu aktivnost.

Pozivnica bi trebalo da bude objavljena na svim kanalima komunika-
cije. Kada je re¢ o pracenju samog dogadaja, neka neko iz organizacije
bude zaduzen za fotografije i snimke koje ¢e postavljati na Fejsbuk
i Instagram. Instagram je posebno pogodan zbog storija i lajv opcije
(iste opcije postoje i na Fejsbuku, ali beleze bolji “engagement” na
Instagramu) pomocu kojih mozete direktno preneti i atmosferu sa

samog dogadaja.

Naravno, preporucljivo je da na dogadaj pozovete medije i kasnije
posaljete saopstenje. Detaljna upustva se nalaze u poglavlju o ko-

munikaciji s medijima.

6. Bezbednost

Bezbednost je vazan element dogadaja, a kako Cete je osigurati za-
visi od tipa samog dogadaja. Na primer, ukoliko organizujete akciju
¢is¢enja otpada, volonteri i volonterke ¢e dolaziti u dodir sa poten-
cijalno opasnim otpadom. Vasa je odgovornost da ucesnicima i
ulesnicama obezbedite sredstva i uslove da bezbedno uéestvuju

u akciji — rukavice, dezinfekciona sredstva, kese ili eventualno alatke



kojima ¢e prikupljati otpad. Takode, potrebno je da u¢esnicima jasno
naglasite na koje nacine su odgovorni za sopstvenu bezbednost -
podsetite ih da je vazno da nose rukavice, koriste alat, ne dodiruju
otpad nezasti¢enim rukama, da ukoliko vide otpad koji bi mogao da
ugrozi njihovu bezbednost pozovu, ne pokusavaju da ga pokupe, veé

pozovu nadleznu sluzbu.

Zamislite da ste stjuardesa u avionu — koliko god puta da ste leteli,
njena duznost je da vam svaki put pokaze kako se vezuje pojas, gde
su maske za kiseonik i izlaz za slucaj opasnosti. Isti je slucaj sa vama
kao organizatorima dogadaja — na vama je da obezbedite uslove
za njegovo bezbedno odvijanje i podsetite ucesnike i ucesnice na

odgovorno i bezbedno ponasanje.

7. Ekoloski otisak

Kao organizacija koja se bavi zastitom Zivotne sredine, vazno je dau
svakom trenutku vodite primerom. Ako vodite kampanju u kojoj
ukazujete na probleme prekomernog gomilanja otpada, nema smisla
da na dogadaju delite plasti¢ni materijal ili obasipate ljude beskorisnim
papirnim lecima. Dakle, imperativ je — ne trosite uzalud resurse i
vodite rac¢una o ekoloskom otisku. Vasi promotivni materijali mogu
biti korisni predmeti za visekratnu upotrebu ili predmeti napravljeni
od materijala koji se moze reciklirati — budite mastoviti. Sta god da
koristite, pobrinite se da to bude u skladu sa misijom i ciljevima
vase organizacije, ali i sa osnovnim principima odrzivosti i zastite

Zivotne sredine.



8. Ostanite u kontaktu

Potrudite se da dogadaj ima nastavak. Ako je ovo bio prvi, promotivni
dogadaj, ostanite u kontaktu s gradanima koji su vas podrzalii u
buducénosti planirajte malo sloZenije dogadaje koji bi bili logi¢can
nastavak prvom. Ukoliko je u pitanju bio dogadaj poput akcije, bilo
bi dobro da se on pretvori u praksu, bilo da ga odrzavate jednom

mesecno ili dvaput godisnje.



Ovaj priruc¢nik nastao je kroz kampanju “Spasimo svet — do tebe je!”
koju su Mladi istrazivaci Srbije sprovodili u prvoj godini programa
EKO-SISTEM. Zelja nam je bila da svoja iskustva preto¢imo u ja-
sna, primenljiva uputstva, koja ne moraju biti nuzno vezana za vasu
kampanju — ve¢ mogu posluziti i u oblikovanju vase komunikacione
strategije van nje. Zbog toga smo se potrudili da analize i teoriju
ostavimo po strani i savetujemo vas onako kako bismo savetovali svoje

prijatelje i saradnike.

Kada pocnete da razvijate svoju strategiju, otvorice se i nova pitanja i
dileme. Nemojte da vas to obeshrabri — osim $to ¢e tim Mladih istra-
zivaca Srbije uvek biti na raspolaganju da odgovori na vasa pitanja i
nedoumice, imajte na umu da je svaka organizacija i kampanja jedin-
stvena. Upravo kroz te male, svakodnevne izazove u izgradnji vasih
komunikacionih kapaciteta, imaéete priliku da stvorite jedinstven i
prepoznatljivimidz vase organizacije. Sve to na putu ka nasem zajed-

nickom cilju - zelenijoj buduénosti i uskladenom ekosistemu u Srbiji.



ZENE | ZIVOTNA SREDINA

KAKO MENJATI
SVE(S)T




Pitanje koje se na samom pocetku ovakvog poglavlja ¢itaoci i ¢itateljke
mogu postaviti jeste — zasto je uloga Zena u borbi za zastitu Zivotne
sredine tako bitna da dobija zasebnu sekciju ovog priru¢nika? Sta razli-
kuje Zensku od muske uloge kada se svi borimo sa istim problemima i
stremimo ka istim ciljevima? Na kraju, kakve veze rodna ravnopravnost

ima sa zivotnom sredinom i nasom kampanjom?

Iako na prvi pogled borba za ravnopravnost Zena i muskaraca i
zaStita Zivotne sredine nemaju dodirnih tac¢aka, praksa je pokazala
da se ova dva pitanja zapravo duboko prozimaju. Neki od vas su
kroz dosadas$nji rad mozda i uocili njihovu povezanost, osetili razlike
u rodnim perspektivama iz sopstvenog iskustva, a neko je mozda i

skeptican.

U ovoj sekciji naseg medijskog priru¢nika imate priliku da svoje
stavove ucvrstite ili preispitate — koja god da je vasa pocetna pozicija.
Jer, ako je cilj svih nasih medijskih kampanja da menjamo svest o
zivotnoj sredini, ovo je ujedno prilika da menjamo svest i o drugim

pitanjima koja se prozimaju s tom oblas¢u.

S obzirom na to da je jedna od glavnih komponenti programa EKO-
SISTEM veca vidljivost zena i njihovo intenzivnije ukljucivanje u
donosenje odluka o Zivotnoj sredini, Zelimo da na ovaj nacin pokre-
nemo razgovor i malu promenu u nacinu razmisljanja o zastiti zivotne
sredine, oblikovanju poruka koje saljete, ali i na¢inima na koje vasa

organizacije funkcionise.

U narednim poglavljima, govori¢emo o osnovnim razlikama u rodnim
perspektivama u zZivotnoj sredini, zaviriti u uzroke i posledice postojece
rodne dinamike, ali i pokazati kako se Zene i Zivotna sredina kroz

uspesne drustvene inicijative i kampanje uzajamno jacaju.
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Posmatranje Zene i njenog odnosa sa zivotnom sredinom poce¢emo

od najsire, globalne perspektive. Gde su Zene u njoj?

Prema izvestaju Ujedinjenih nacija

, manje od polovine punoletnih Zena na svetu ima for-
malno zaposlenje, dok im neplac¢eni rad u domacéinstvu i briga o
deci dnevno oduzimaju trostruko vise vremena nego muskarcima.
Kada je re¢ o pozicijama mod¢i i u¢eséu u donosenju odluka, u 2019.
godini, Zene su zauzimale manje od tre¢ine globalnih menadzerskih

pozicija i manje od petine direktorskih mesta.

Isti izvestaj pokazao je da, iako se ucesce zena u politickom Zivotu
visestruko uvecalo u poslednjih 25 godina, u parlamentima i vladama
§irom sveta Zene zauzimaju manje od Cetvrtine mesta. Dok se broj
obrazovanih Zena visestruko uvecao, njihovo ucesée u oblastima pri-
rodnih nauka, inZenjeringa i informacionih tehnologija iznosi oko
35%. Konacno, u odnosu na 1995. godinu, kada je usvojena

,nasilje nad Zenama ostaje jedan od
globalnih problema — iako je pomaka u legislativi i svesti bilo, ostaje

jos dosta prostora za napredak.

Iz te poCetne pozicije, mozemo naslutiti da opsti polozaj zena u svetu

ima implikacije i na njihov polozaj u odnosu na zivotnu sredinu.


https://worlds-women-2020-data-undesa.hub.arcgis.com/
https://worlds-women-2020-data-undesa.hub.arcgis.com/
https://beijing20.unwomen.org/~/media/headquarters/attachments/sections/csw/pfa_e_final_web.pdf
https://beijing20.unwomen.org/~/media/headquarters/attachments/sections/csw/pfa_e_final_web.pdf

Posledice zagadenja Zivotne sredine, naj¢esce ispoljene kroz klimatske
promene, imaju daleko izrazeniji negativan efekat na populaciju koja
se u svakodnevnom zivotu direktno oslanja na prirodne resurse, poput
obradivog zemljista i izvorista vode. Samim tim, ona ima manje kapa-
citete za borbu sa prirodnim nepogodama i katastrofama poput susa,

poplava i ekstremnih vremenskih prilika. Prema podacima Ujedinjenih

nacija, ve¢i deo takve populacije u svetu ¢ine zene.

Dakle, istrazivanja UN pokazala su da se Zene suocavaju sa veéim

rizikom od posledica klimatskih promena i na njih najcesce pada

teret sanacije kriznih situacija. Podaci medunarodne organizacije

Oksfem otkrili su da su nakon velikog cunamija, koji je 2004. godine

pogodio Aziju, u pojedinim delovima Indonezije i Indije Zene ¢inile

i preko 70 odsto Zrtava.

e e

. 4
Selo u blizini obale Sumatre nakon razornog cunamija koji je
pogodio Jugoistocnu Aziju 2004. godine (Izvor: U.S. Navy)
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https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2019/world-survey-on-the-role-of-women-in-development-2019.pdf?la=en&vs=2027
https://www.unwomen.org/-/media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2019/world-survey-on-the-role-of-women-in-development-2019.pdf?la=en&vs=2027
https://www.undp.org/content/dam/undp/library/gender/Gender%20and%20Environment/PB1_Africa_Overview-Gender-Climate-Change.pdf
https://inovacije.klimatskepromene.rs/wp-content/uploads/2020/08/Prirucnik-za-trening_Web_SRB.pdf
https://inovacije.klimatskepromene.rs/wp-content/uploads/2020/08/Prirucnik-za-trening_Web_SRB.pdf

U ciklonu koji je 1991. pogodio Banglades i odneo 140.000 Zivota, ¢ak
90% zrtava bile su Zene i devoj¢ice. Ova sumorna statistika potvrdena
je i kroz nau¢nu studiju sprovedenu u 141 zemlji, koja je utvrdila da
u prirodnim katastrofama strada viSe Zena, jer je njihova ranjivost i
izlozenost opasnosti veca, a kapaciteti poput opreme, oruda, kanala

informisanja i fizicke snage manji.

S obzirom na to da na Zene i dalje pada nesrazmerni deo tereta u
vodenju domadinstva, u vanrednim situacijama koje podrazumevaju
zatvaranje skola i vrtica ili otezan pristup resursima poput elektricne
energije, vode ili goriva, obaveze Zena se visestruko uvecavaju. Cuvanje
dece, briga o starijima i poremecen tok kuénih poslova bez vode i
elektri¢ne energije, za posledicu neretko imaju nemoguénost zena

da ostanu formalno zaposlene, te su i u ve¢em riziku od siromastva.

Kada govorimo o svakodnevnim uslovima, istrazivanja su pokazala
da, iako su Zene sveprisutne “na terenu”, te samim tim i raspolazu
znanjima i prakti¢nim reSenjima koja se ticu Zivotne sredine, postoji
izrazena nejednakost u korist muskaraca. Iako brojke variraju, Zzene
imaju vaznu ulogu u poljoprivrednoj proizvodnji i

. Medutim, one poseduju
manje od cetvrtine obradivog zemljista — dok je u nekim zemljama
ta brojka ispod 5%. Podsetimo se, u politickom zivotu i vodeéim

v

pozicijama biznis sektora, Zene takode imaju nizak procenat uceséa.

Nejednako prisustvo u ovim procesima, bilo da su oni vezani za zastitu
Zivotne sredine ili druge oblasti Zivota, za posledicu ima perpetui-
ranje nejednakosti i losih uslova na trzistu rada i drugim poljima,
ali i sprecavanje stvaranja politika zastite zZivotne sredine koje ¢e

odgovarati potrebama Zena.


http://www.fao.org/3/i2050e/i2050e.pdf
http://www.fao.org/3/i2050e/i2050e.pdf

KAKO TO U STVARI
IZGLEDA U PRAKSI?

Brojevi, medutim, ne mogu da oslikaju ovaj problem uspesno kao
primeri iz prakse. Kako politike Zivotne sredine mogu da favorizuju
jedan polisamim tim imaju loSe rezultate? Kao primer moze posluziti

projekat koji je u Malaviju trebalo da zaustavi nekontrolisanu secu

suma. U sklopu projekta, u jednoj lokalnoj zajednici, muskarci su

obucavani da svoje tradicionalno zanimanje drvosece zamene sad-
njom i gajenjem vanile. Nakon nekoliko losih berbi, zakljuceno je da

projekat ne daje Zeljene rezultate.

Projekat je od pocetka imao ozbiljan propust, ne uzevsi u obzir
tradicionalnu podelu poslova izmedu muskaraca i Zena. U ovoj
zajednici, Zene su te koje se bave sadnjom i gajenjem manjih poljo-
privrednih kultura. Buduéi da gajenje vanile moze da se svede pod
takvu kategoriju proizvodnje, muskarci su im brzo prepustili svoj
posao, koji one uz redovne obaveze na polju nisu uspevale da postig-
nu. Dakle, izuzetno ozbiljan i ambiciozan projekat je propao jer je u
zacetku propustio priliku da izué¢i dinamiku rodnih uloga u ciljanoj
zajedniciiuzme u obzir iskustva, znanje i potrebe Zena. Diskriminacija
je dvostruka — ove Zene nisu uzete u obzir pri razmatranju, niti su

ukljucene u proces odlucivanja.

S druge strane, postoje i uspesni primeri uvazavanja rodne perspektive
u projektima zastite, poput Programa za male subvencije Svetskog
fonda za zivotnu sredinu. Re¢ je o fondu koji obezbeduje grantove za
projekte odrzivog razvoja na nivou lokalnih zajednica. Ovaj program

promovise upotrebu obnovljivih izvora energije kroz inovativne teh-
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https://www.dw.com/en/how-important-is-gender-in-conservation/a-18358268
https://www.dw.com/en/how-important-is-gender-in-conservation/a-18358268

nologije. Takvi projekti sprovedeni su u Senegalu i Indiji, gde su zene

obucavane da umesto vatre na drva upotrebljavaju solarna kuvala i

instaliraju manje solarne sisteme u domacinstvu.

S v,

Solarna kuvala u Senegalu. (I1zvor: UNDP)

Ovakve inicijative bile su uspesne na nekoliko nac¢ina. Najpre, one
su zenama olaksale vodenje domacinstva — kuéni poslovi su nakon
toga iziskivali manje napora i vremena, bez potrebe za prikupljanjem
drvaidirektne zavisnosti od tog resursa. Ove zene su ujedno postale i
promoterke obnovljivih izvora energije — u svojoj zajednici, porodici i
buduéim generacijama. Na kraju, ovaj projekat nije samo unapredio
stanje zivotne sredine, ve¢ i zdravlje Zena, koje su zbog dotadasnjeg na-

¢ina grejanja i rada u domacdinstvu ¢esce patile od respiratornih bolesti.
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Na kraju, uzmimo u obzir moguénosti odrzivog razvoja koje se kriju
u poljoprivredi. Kao §to smo spomenuli, Zene su vezane za proizvod-
nju hrane i igraju vaznu ulogu u radu poljoprivrednih gazdinstava.
Medutim, izuzetno nizak udeo Zena u vlasnistvu zemlje i stambenih
objekata ogranicava njihovu moguénost da o njima donose odluke,
usvajaju odrzive tehnologije proizvodnje i na taj nacin unaprede stanje

Zivotne sredine i svoj polozaj.

VISOKORAZVIJENE ZEMLJE

Mozda bi bilo lako odbaciti neka od navedenih poredenja i statistika
uz opasku da je re¢ o globalnim statistikama, u kojima na brojeve
uticu slucajevi iz drustvenog i ekonomskog konteksta koji se znacajno
razlikuje od realnosti u razvijenim zemljama. Medutim, ¢ak i urbane
zajednice ili visokorazvijena drustva beleze trendove razlic¢itog
odnosa prema muskarcima i Zenama kada je re¢ o Zivotnoj sredini

i njenom ocuvanju.

Ako se zastita zZivotne sredine posmatra iz ugla sveprisutnog kon-
zumerizma, brojevi ukazuju na to da odgovornost za “eko-frendli”
ponasanje mahom pripada Zenama. Od visekratnih ulozaka, men-
strualnih ¢aSica, odrzive mode, do eko-deterdZenata i sredstava za
¢is¢enje — ciljna grupa za “zelene” proizvode su najéescée zene. Cak i
kada proizvodaci insistiraju na rodno neutralnom marketingu, situacija
se ne menja znacajno. Na primer, popularni odrzivi modni brendovi u
Britaniji, iako targetiraju oba pola u svojim medijskim kampanjama,

prijavljuju da ¢ak 90% njihovih kupaca ¢ine Zene.
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Proizvodaci “zero-waste” proizvoda najcesce targetiraju Zene. (1zvor: Pixabay)

Na ove brojke utice nekoliko faktora. Krenimo od onog najocigledni-
jeg — zene koriste vise kozmetickih proizvoda u odnosu na muskarce,
cesce kupuju garderobu, te samim tim i pazljivije biraju kakve proi-

zvode kupuju.

Medutim, Zene cesce kupuju i sredstva za ¢is¢enje i licnu higijenu
cele porodice, jer su one te koje i dalje preuzimaju nesrazmerno veéi

deo poslova u domadéinstvu. Prema podacima Ujedinjenih nacija,

prosecna Zena provede 10 godina Zivota rade¢i neplac¢ene kuéne
poslove poput kuénih nabavki, kuvanja, ¢is¢enja, pranja, brige o
deci — za muskarce taj broj iznosi éetiri godine. Ovaj broj ne varira
znacajno bez obzira na deo sveta u kom Zene zive i to da li imaju

formalno zaposlenje ili ne.

Na kraju, postoji i faktor kog mozda nismo svesni na prvi pogled

(mada ste ga mozda uocili kroz dosadasnji rad). Pitanja reciklaze,
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visekratnog koris¢enja ambalaze, pa ¢ak i banalni ¢in poput nosenja
cegera — neretko su i predmet naizgled apsurdnih rodnih stereo-

tipa. Sedam naucnih studija medu potrosa¢ima pokazalo je da se

ekoloski-osves¢eno ponasanje i briga o zivotnoj sredini posmatraju
kao ponasanje tipicno za Zene, odnosno “nedovoljno muzevno”. U
istrazivanjima, ispitanici su svesno ili nesvesno izbegavali ekoloski
osves¢eno ponasanje i navike kako ne bi ugrozili sliku o sebi kao

“maco muskarcu”.
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Zene i zivotna
sredina u Srbiji

Konacno, da bismo istinski razumeli razli¢ite rodne perspektive u
zivotnoj sredini, pri¢a nas vodi i u nas drustveni kontekst. On umno-

gome reflektuje globalne trendove.

Ako krenemo od ruralnih zajednica i oblasti direktno povezanih za
zivotnom sredinom i prirodnim resursima, mozemo napomenuti da
su i u Srbiji Zene prevashodno zaduzene za pripremu hrane. U
poljoprivredi se ve¢ina njihovih aktivnosti vezuje za preradu voca

i povréa. Ipak, one imaju znatno manje sredstava za ulaganje u

poljoprivredu, u proseku poseduju do dva hektara obradive zemlje
i gotovo uopste ne koriste zemlju u drzavnom vlasnistvu. U gradevi-
narstvu, Zene su takode zastupljene manje od muskaraca i ¢ine samo
12.9% zaposlenih, a u sektoru energetike i energetskog preduzetnistva
¢ine samo 1%. Dakle, Zene u Srbiji nemaju mnogo opcija da menjaju
politike koje se ti¢u Zivotne sredine na ekonomskom, sistemskom i

institucionalnom nivou.

Medutim, u ovom delu mozemo i da odemo korak dalje od statistika
i brojeva i zavirimo u sopstvena iskustva. Kroz visedecenijski rad na
zastiti prirode i volonterske kampove, Mladi istrazivaci Srbije imali

su jedinstvenu priliku da prikupe ne samo vazne podatke, ve¢ i iz
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prve ruke vide kako muskarci i Zene razmisljaju i deluju kada je re¢

o problematici zastite zivotne sredine.

Krenimo od istrazivanja u okviru aktivnosti “Zene i zivotna sredina”,
koje smo 2013. godine sproveli u saradnji sa partnerskom organi-
zacijom Ekocentar. Fokusirajudi se na zastitu prirode, istrazivanje
je sprovedeno u 5 zasti¢enih prirodnih podrucja u Srbiji: JP “Pali¢/
Ludas”, NP “Derdap”, Specijalni rezervat prirode “Uvac”, Vlasinsko
jezero i Obedska bara. Radili smo u fokus grupama, odvojenim na

muske i Zenske.

Rezultati su bili interesantni — pitanja su bila identi¢no formulisana,
ali razgovori su tekli u drugacijem smeru. lako su svi sagovornici i
sagovornice tvrdili da ne postoje rodne razlike u Zivotnoj sredini, one

su potvrdivane kroz vrlo tipizirane odgovore u svakoj grupi.

Dok su zene kao najvece probleme u Zivotnoj sredini isticale sistemska
pitanja obrazovanja i uloge porodice i drzavnih institucija u pitanjima
zastite, muskarci su se fokusirali na definisanje konkretnih problema
na lokalnom nivou, kao i pravila i propise koji direktno oblikuju zivot
u posmatranoj zajednici. S jedne strane, ovakvi rezultati potvrduju
globalno rasiren trend Zene koja je okrenuta porodici i domadinstvu

i muskarca kom pripada javna sfera.

Alj, krije i jednu, naizgled, kontradiktornost — upravo aktivnost zena
udomacinstvima i dodir sa prirodnim resursima trebalo bi da podra-
zumeva bolje poznavanje lokalnih prilika i prakti¢nih resenja. Ipak,
taj odgovor otkriva upravo ono $to zenama fali — sistemsku podrsku
i jednake mogucnosti. Dok muskarci imaju polaznu poziciju iz koje

samouvereno mogu da defini$u konkretne probleme, zenama takva
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pozicija fali, jer pitanja koja ih se istinski ti¢u nisu sistemski regulisana

i podrska Zenama i u tom smislu izostaje.

Takode, sagovornici i sagovonice su kroz svoje odgovore jasno iskri-
stalisali $ta se u ovim zasticenim podrudjima smatra “muskom”, a §ta
“Zenskom” sferom delovanja. Kao muska sfera delovanja definisane
su Sume, vode, zivotinjski svet (najéesce zbog lova), kao i obnovljivi
izvori energije, reciklaze i ¢iS¢enja podrucka. Kao Zenske aktivnosti
navedene su edukacija u krugu porodice, o¢uvanje bastine, zastita i

gajenje biljaka, kao i priprema hrane.

Dakle, privatna sfera zastite Zivotne sredine pripisivala se Zenama,
a javna muskarcima. U tri od pet zasti¢enih podrucja prirode, ispi-
taniciiispitanice su pridavali vecu vaznost muskarcima kada je rec¢ o
obrazovanju o zastiti prirode. Ispitanik u Surdulici je objasnio da su
“Zene vise u kudi zaduZene za prenosenje znanja, a muskarci napolju”,
dok je ucesnik fokus grupe u Novoj Varosi zakljucio da je “Zena vise
okrenuta kudi, a musko ka napolju, tako da su muski vise okrenuti
ekoloskim akcijama, a Zene ku¢nom vaspitanju”. Medutim, nije svuda
vladao ovakav stav (a visSedecenijsko iskustvo Mladih istrazivaca Srbije

demantuje neke od ovih nametnutih stereotipa).

Ispitanici i ispitanice u Kupinovu naglasili su da Zene imaju veéu
svest o zastiti Zivotne sredine, i kao pozitivan primer naveli inici-
jativu osam srednjoskolki koje su se same okupile u akciji ¢is¢enja
podrudja oko Obedske bare. Na Pali¢u je istaknuto da su ekoloske
akcije koje su inicirale i organizovale zene daleko ces¢e od onih koje

realizuju muskarci.

Kada je re¢ o volonterskim programima koje Mladi istrazivaci Srbije 28

godina organizuju u Srbiji i inostranstvu — procenat ucesnica je daleko



vediu odnosu na ucesnike. Na primer, 2016. godine, od 550 volontera i
volonterki, ¢ak 75% su bile Zene. Sli¢nu statistiku belezimo i u drugim
poljima delovanja. Tokom 2020. godine, Zene su bile zastupljenije u
aktivnostima programa EKO-SISTEM, poput Nedelje eko-umrezavanja,
godisnje konferencije o dobrom upravljanju Zivotnom sredinom, ali
i nacionalne kampanje “Spasimo svet — do tebe je!”, tokom koje su
najvecu inicijativu, interesovanje i reakcije na nase poruke pokazale

upravo zene svih generacija.

U okviru programa EKO-SISTEM, sprovedeno je jos jedno istra-
Zivanje na temu rodne ravnopravnosti. Tokom 2020. godine, 28
organizacija civilnog drustva koje se bave zastitom zivotne sredine
ucestvovale su u ovom istrazivanju kroz popunjavanje upitnika i 12

detaljnih intervjua.

Zakljucak istrazivanja bio je da rodna ravnopravnost nije prepoznata
kao dovoljno znacajna tema u sektoru, kao i da je izuzetno mali broj
organizacija ukljuc¢ivao rodnu ravnopravnost u bilo kojoj formi u

svoj rad. Kao razloge za to, ispitanici i ispitanice su u intervjuima naveli:

Nerazumevanje povezanosti zastite zivotne sredine i

rodne ravnopravnosti;

Nedostatak vremena i resursa za bavljenje dodatnim

temama koje se ne ticu  direktno zastite Zivotne sredine;

Opterecenje ¢lanova i ¢lanica organizacija drugim
angazmanima i njihov prevashodno volonterski

angazman u sektoru zastite Zivotne sredine

Ovo istrazivanje potvrdilo je i ono §to su Mladi istrazivadi Srbije

belezili kroz visedecenijsku praksu — broj volonterki aktivnih u



ispitanim organizacijama ¢ini 62.5% od ukupnog broja volonterski
angazovanih ljudi. Ova brojka se moze povezati sa nekoliko trendova
globalno prisutnih kada je re¢ o Zenama i zivotnoj sredini. I u ovom
slu¢aju imamo Zzene koje su zainteresovane, prakti¢no orijentisane,
prisutne na terenu i lokalnom nivou, a istovremeno voljne da svoje

slobodno vreme uloze u nesto §to ne donosi finansijsku korist.

Mladi istrazivaci Srbije tokom volonterske akcije na Obedskoj bari u
septembru 2020. godine. (Izvor: Mladi istrazivaci Srbije/Bionet)

S druge strane, situacija se, dosledno sa trendovima, menja kada je
re¢ o ucescu Zena u procesu donosenja odluka. Broj Zena koje se
nalaze na rukovodecoj poziciji u ispitanim organizacijama iznosi
svega 28.6%. Takode, samo 4 organizacije od 28 organizacija-ucesnica

u istrazivanju ima Zenu na ¢elu upravnog odbora.
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Od intervjuisanih ispitanika i ispitanica, tek ¢etvrtina je prijavila
da se bavila temom rodne ravnopravnosti na svojim dogadajima
ili je obradivala na sednicama upravnog odbora, sa ¢lanovima i
¢lanicama ili u radnom kolektivu. Medu ispitanicima i ispitanica-
ma je zabelezena bojazan da se ova tema otvara, jer uprkos svesti o
potrebi za takvim razgovorom, imaju osecaj da “preterano forsiranje
moze imati ili ve¢ ima kontraefekat i pove¢anu netrpeljivost prema

feministkinjama i feminizmu”.

Jos jedan problem uocen pri intervjuima, a direktno povezan sa ne-
dostatkom Zena na rukovodeéim pozicijama, jesu strategije koje su
predstavnice organizacija primenjivale radi uspesnijih zagovarackih
napora u komunikaciji sa institucijama. “Kada smo predstavljali svoj
predlog ministarstvu, gledali smo da ja izgledam ozbiljnije, da me
dovezu istim modelom automobila kao kolegu, da ja otvorim i zatvo-
rim sastanak, jer u suprotnom me ne dozivljavaju jednako ozbiljno”,

ispricala je jedna od ispitanica.

Iako analiza odnosa Zene i zivotne sredine ima ¢itavo polje izu¢avanja,
verujemo da smo do ove tacke postavili kvalitetnu osnovu da ovaj
koncept razumete. Pre nego $to predemo na konkretne korake u
vasem radu i medijskoj kampanji, mozemo doneti kratak zakljuc¢ak

o podacima koje smo analizirali.

Dakle, iako su Zene aktivne u domaéinstvu i direktno povezane sa
prirodnim resursima, njihovo prisustvo i ucesée se smanjuje na
vi$im nivoima, odnosno na poljima gde one mogu da uéestvuju u
procesu donosenja odluka. Iako poseduju iskustvo, prakti¢na znanja,
sposobnosti i entuzijazam da svoje akcije pretoce u ve¢u drustvenu
promenu, zZenski ljudski resursi ostaju neiskoris¢eni. Tradicionalna

podela poslova se ne ogleda samo u nivou aktivnosti u sferi domadin-



stva, ve¢ i sektorski. Oblasti u kojima istinski mogu da preusmeravaju
politike Zivotne sredine, poput energetike, saobraéaja i infrastrukture,
tradicionalno vaze za “muska zanimanja”. Sve ovo stvara jedan zacaran

krug — a vasa kampanja moze da promeni stvari.



Zene kao pokretadi
promena u svetu

Ono §to je vazno napomenuti za pocetak ovog poglavlja jeste da Zene,
uprkos losijoj pocetnoj poziciji, nisu pasivni posmatraci sopstvenih
ili ekoloskih problema. Kao $to smo napomenuli u poglavlju o
eko-pokretu u Srbiji i iskustvima Mladih istrazivaca Srbije, Zene su
daleko aktivnije i zainteresovanije kada je re¢ o volonterizmu u zastiti

Zivotne sredine.

Pri¢u o Zenama kao pokreta¢ima promena mozemo zapoceti smelom
konstatacijom da je istorija eko-aktivizma obelezena Zenskom
emancipacijom i borbom za bolji polozaj Zena — u lokalnoj zajednici,

javnosti, svetu nauke i na trzistu rada.

Ove primere uspesnih pokreta ne mozemo okarakterisati kao pojedi-
nac¢ne kampanje, ali mozemo konstatovati da su odjeknuli u svetskoj
javnosti. Sa ovim pri¢ama, cilj nam je da vas inspiriSemo i prikazemo
Zene u drugacijem svetlu. Ujedno, zelimo da ukazemo na to da njihovi
napori nisu kao rezultat imali samo zdraviju Zivotnu sredinu, ve¢ su
kroz borbu za emancipaciju stvorili pravednije drustvo i bolje uslove
za generacije Zena koje dolaze. Istovremeno, u svakoj od ovih prica,

krije se savet koji i sami mozete da primenite.
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1. CIPKO POKRET

O Cipko-pokretu koji je zacet u Indiji isplelo se s godinama mnogo
mitova — od kojih mnogi nemaju veze sa stvarnos¢u. Nije tesko naslutiti
zasto — rec je o pokretu koji je poceo na lokalnom nivou, u ruralnim
zajednicama zavucenim u podnozje Himalaja, do kojih su stigli interesi
velikog kapitala materijalizovani u nekontrolisanoj se¢i Suma. Iako su
muskarci i Zene zajednicki pokrenuli borbu za ocuvanje prirodnih
podruéja i lokalnih zajednica u Indiji, s godinama je Cipko pokret

postao prevashodno pokret Zena.

Protest Zena u selu u Utar Pradesu 1973. godine iz kog se izrodio Cipko pokret.

Zaceci pokreta javili su se u regionu Garhval na Himalajima, gde je
nekontrolisana seca pocela ozbiljno da ugrozava zivot lokalnih zajed-
nica. Osim §to ih je lisila uslova za rad i znacajnih prirodnih resursa,
seca je dovela i do prirodnih katastrofa poput poplava i klizista. Prve
demonstracije lokalnog stanovnistva pocele su tokom 1971. i nastavljale

se narednih godina.
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Kljuéni protest iz kog se izrodio Cipko pokret dogodio se u martu
1974. u selu Reni, kada su se Zene iz sela predvodene stare§sinom
Gaurom Devi sukobile sa radnicima kompanije koji su dosli da
poseku deo Sume. Nakon kraée rasprave, zene su stale ispred drveca
kako bi sprecile secu i na tom mestu ostale tokom cele predstojece
nodi. Vesti o ovom neobi¢nom protestu prosirile su se u drugim selima
i ljudi su nastavili da dolaze u sve veéem broju i ¢uvaju strazu. Nakon
nekoliko dana, radnici su se povukli. Sli¢ni protesti su se sporadi¢no

nastavili Sirom Indije.

Ovi protesti poslali su moénu ekolosku poruku koja je odjeknula
$itom sveta. Medutim, Cipko pokret je u indijskom drustvu zapoceo
javnu debatu o tome kako eksploatacija prirodnih resursa utice na
bezbednost, zdravlje i socioekonomski polozaj lokalnog stanov-
nistva. Iako je Cipko pokret u narednim decenijama bio pozornica
brojnih lidera i liderki, njegovu okosnicu su ipak ¢inili organizacija i
solidarnost zena. One su kroz borbu za opstanak Suma na padinama
Himalaja skrenule paznju i na specifi¢can polozaj Zena u uslovima

globalizacije, divlje urbanizacije i unistavanja prirodnih dobara.

2. ZENE 1Z ZAJEDNICE GARIFUNA

Slican primer Zenskog samoorganizovanja moze se pronaci u
Hondurasu, gde se nakon razornog uragana 1998. godine grupa zena
okupila kako bi sto lakse i efikasnije stigle do ljudi kojima je pomo¢

bila najpotrebnija.
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Upravo teske posledice koje je uragan ostavio na lokalne zajednice
motivisale su “Krizni komitet Garifuna” da sa svojim aktivnostima

nastavi i nakon vanredne situacije.

Zene iz zajednice Garifuna. (Izvor: Nacionalni savet Garifuna)

Posumljavanje, kultivacija lekovitog bilja, organska proizvodnja hrane,
kao i o¢uvanje kulturne bastine Garifuna, vremenom su postale re-
dovne aktivnosti organizacije, a medu njihovim velikim dostignu¢ima

su oporavak slivova reka Guadalupe i Truhijo.

U komitetu veruju da su ovakve prakse pomogle lokalnom stanov-
nistvu ne samo da shvati vaznost zdrave Zivotne sredine, veé¢ i da
koristedi vestine i znanja koje su im dostupne kroz tradiciju spremno
docekaju prirodne nepogode i odbrane se od teskih posledica klimat-

skih promena.
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3. VANGARI MATHAI | ZELENI POJAS

Vangari Mathai je blistav primer Zenskog aktivizma u zastiti Zivotne
sredine. Ova dobitnica Nobelove nagrade za 2004. godinu je svoju
borbu za drugaciji svet pocela sedamdesetih, kada je u Keniji osnovala
pokret “Zeleni pojas”. Iza tog pokreta danas ostaje trag — preko 30

miliona novih stabala Sirom zemlje.

Mathai je bila prva Zena u Isto¢noj i Centralnoj Africi koja je dokto-
rirala i prva africka Zena koja je osvojila Nobelovu nagradu. Tokom
studija i predavackog rada na Univerzitetu u Najrobiju, Mathai je bila
aktivna u borbi za prava Zena, a uporedo s tim je pocela da razvija

programe koji bi resili problem nezaposlenosti kroz angazovanje

lokalnog stanovni$tva na poSumljavanju razli¢itih delova Kenije.
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Tako je s godinama u saradnji sa Ujedinjenim nacijama razvijen pokret
“Zeleni pojas”, kroz koji su ucesnice u zamenu za sadnju drveca
primale manje stipendije. Sredinom sedamdesetih, Mathai je dobila

i medunarodno priznanje za pokretanje masovne akcije u Keniji.

Ali Zeleni pojas bio je mnogo vise od inicijative za posumljavanje — on
je predstavljao i malu revoluciju u samoj Keniji. Od emancipacije i
osnazivanja zena u ruralnim podrucjima zemlje, do borbe za demokra-
tiju i pravednije drustvo, Zeleni pojas svedoci o povezanosti borbe za

zdraviju zivotnu sredinu i svet koji ¢e biti pravedniji prema Zenama.

STA MOZEMO DA NAUCIMO
1Z OVIH PRICA?

Ono §to je za Cipko pokret, Zeleni pojas i Zene Garifuna zajednicko
jeste solidarnost, samoorganizovanje i ukazivanje na izlozenost siro-
masne i marginalizovane populacije posledicama klimatskih promena
i unistavanja prirodnih resursa. Uprkos tome, ove Zene pokazale su da
marginalizovane grupe nisu iskljucivo zrtve okolnosti, ve¢ i klju¢

za reSavanje problema u Zivotnoj sredini.

Kroz oc¢uvanje lokalnih tradicija, osnazivanje lokalnih zajednica kao
Cuvara prirodnih dobara i aktiviranje Zena kao ki¢me ovih zajednica,
ove zene pokazale su kako ¢uveni moto “misli globalno, deluj lokalno”
izgleda u praksi. One su skrenule paznju na specifican polozaj zenau
zemljama u razvoju, ali i njthovu sposobnost da svoja znanja i vestine

iskoriste za izgradnju zdravije Zivotne sredine i pravednijeg drustva.



Zene u hauci

1. REJCEL KARSON

Polozaj Zena u nauci decenijama je bio usko povezan sa nastojanjima
da se ujavnom dijalogu ¢uje glas Zena — a one su ga neretko koristile da
govore u ime zZivotne sredine. Medu pionirkama Zena i zastite zivotne

sredine u nauci bila je i Rejéel Karson.

L

|

Rejcel Karson (lzvor: National Digital Library of the
United States Fish and Wildlife Service)
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Rejcel Karson bila je pomorska bioloskinja i aktivistkinja za ocuvanje
zivotne sredine u vreme kada su zagadenje i klimatske promene bili
mahom nepoznati i masovno osporavani. Nakon godina rada na polju
pomorske biologije, Karson se fokusirala na istrazivanje efekata koje
pesticidi imaju na zivi svet. Njena istrazivanja uobli¢ena su u knjizi
“Tiho proleée”, objavljenoj 1962. godine, koja je pokrenula javnu
debatu o upotrebi DDT-a i eventualno dovela do zabrane njego-

ve upotrebe.

Iako je vecinu priznanja dobila posthumno, Rejcel Karson se danas
smatra jednom od kljuénih figura pokreta za zastitu zivotne sredine.
Takode, ona je utabala stazu kojom su krenule buduce generaci-

je naucnica.

2. SILVIJA ERL

Kada je re¢ o zenama koje su rusile barijere, ne mozemo presko-
¢iti savremenicu Rejcel Karson, pomorsku bioloskinju Silviju Erl.
Angazovana je kao istraziva¢ Nacionalne geografije od 1998. godine,
a Tajm magazin je njen visedecenijski rad na zastiti mora i okeana
krunisao titulom Heroja planete. Erl je bila prva Zena na celu nau¢nog
tima Nacionalne administracije za okean i atmosferu Sjedinjenih

Americ¢kih Drzava.



Silvija Erl izlazi iz specijalnog ronilackog odela
dizajniranog za duboke zarone. (Izvor: Flickr)

Ona nije samo otvorila put za druge Zene u prirodnim naukama, ve¢
je svojom radoznalo$éu preusmeravala i nacin na koji posmatramo i
istrazujemo podvodni svet. Pocetkom sedamdesetih, bila je voda prvog
zenskog tima koji je u sklopu istrazivackog projekta “Tektit” Ziveo na
platformi lociranoj 100 metara ispod povrsine okeana. Testirala je nove
ronilacke tehnologije i postavljala rekorde u dubinama zardona,
a sa svojim suprugom se bavila i razvijanjem podmornica i drugih

tehnologija koje bi olaksale istrazivanje na velikim morskim dubinama.

Erl nema dlake najeziku i njena beskompromisna borba za ocuvanje
okeanskih ekosistema neretko je bila predmet kontroverzi. Pre 11
godina, ona je osnovala organizaciju “Mission Blue” koja do 2030.
godine za cilj da treé¢inu povrsine svetskih mora i okeana proglasi za
zasti¢ena podrudja. Detalje ove misije i fascinantne biografije Silvije
Erl mozete pronadéiiu istoimenom dokumentarnom filmu, “Mission

Blue” dostupnom na striming platformi Netfliks.
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3. KRISTINA MITERMAJER

Kristina Mitermajer je bioloskinja, ambasadorka Ujedinjenih nacija
i osnivacica fondacije “Sea Legacy” koja se bavi o¢uvanjem vodenih
ekosistema. Okosnica aktivnosti “Sea Legacy” jeste podvodna fo-

tografija — Kristininin fotoaparat je zasao u sve kutke Plave planete.

Fotografije na Instagram profilu Kristine Mitermajer. (I1zvor: Screenshot/Instagram)

Od mocévara do najvecih okeanskih dubina, svaka fotografija i snimak
imaju svoju pricu, kroz koju Kristina podseca preko 1.5 miliona pra-
tilaca na Instagramu kako izgledaju skrivene lepote koje moramo da
sacuvamo. Fascinantne fotografije uvek su pracene pricama o nacinu
na koji svaka biljka i Zivotinja imaju svoje mesto u ekosistemu i omo-

gudavaju njegovu harmoniju.

Kristinu Mitermajer mozete pratiti na Instagram stranici @mitty.
Njen jedinstven pripovedacki talenat i sposobnost da u svakom kutku
podvodnog sveta vidi nesto vredno divljenja, nikoga ne ostavljaju

ravhodus$nim.

105


https://www.instagram.com/mitty/?hl=en

STA MOZEMO NAUCITI
OD ZENA U NAUCI?

Naucnice koje se bave Zivotnom sredinom su decenijama vodile dvo-
struku borbu - za sopstveni polozaj u poljima kojima su dominirali
muskarci i prioritizaciju zastite Zivotne sredineu drustvenoj svesti,
politikama i ekonomskom razvoju. Na tom putu, ona su pokazale bor-
benostiistrajnost, unevsi u prirodnu nauku sasvim novu perspektivu,
koja podrazumeva solidarnost, ali i iskreno odusevljenje jedinstvenom
Plavom planetom koja nam je dom. Kroz njihov rad, shvatili smo da

prirodi nesto moramo i da poklonimo kako bi nastavila da nas sluzi.

Kroz nauku, inovativne tehnologije, beskompromisni stav i inspi-
rativne price, ove Zene su, svaka na svoj nacin, uspesno skrenule
paznju na probleme u Zivotnoj sredini i ponudile ljudima humana,
solidarna resenja koja u fokus stavljaju dobrobit prirode kao opsti

interes ¢ovecanstva.
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Zene i prava urodenika

1. INDIJA LOGAN RAJLI

Indija Logan Rajli (Izvor: TeAraWhatu.org)

Indija Logan Rajli je arheoloskinja i antropoloskinja sa Novog Zelanda
koja se u dosadasnjoj karijeri fokusirala na pretkolonijalnu istoriju
svoje zemlje i kulturu novozelandskih urodenika. Svoja znanja i prak-
su u tim poljima povezala je sa aktivizmom u domenu zastite Zivotne

sredine, ublazavanja posledica klimatskih promena i ekofeminizma.
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Indija je bila medu predstavnicima novozelandskih Maora u odboru
aktivnom tokom konferencija Ujedinjenih nacija o klimatskim pro-
menama. U rodnoj zemlji je glasna zagovornica osnazivanja zZena,
lokalnih zajednica i drugacijeg odnosa s prirodom koji je integralni

deo kulture i tradicija Maora.

2. RAJAN KRISTIN MAKSIMO FRANKA

Franka je aktivistkinja iz Brazila sa slicnom misijom poput Indije Logan-
Rajli. One je deo Omladinske mreze urodenika u Brazilu i fokusira

se na osnazivanje Zena u urodenickim zajednicama Sirom zemlje.

a L

Rajan Kristin Maksimo Franka (Izvor: Global Landscapes Forum)

Brazil sa sobom nosi specificnu pricu i tezinu kada je re¢ o ovim pro-

blemima. Osim neprocenjivog prirodnog resursa, amazonske prasume
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predstavljaju i jedinstveni kulturoloski resurs, kriju¢i oko 400 plemena
sa sopstvenim jezicima, kulturom i tradicijama. S obzirom na to da
mnoga od ovih plemena nemaju kontakte sa spoljnim svetom, borci
za zastitu prirode neretko su bili prva linija odbrane njihovog prava
da nastave da zive u skladu sa svojom kulturom, direktno povezani sa

prasumom iz koje crpe sve §to im je potrebno za Zivot.

Franka je tokom prethodnih godina bila aktivna na projektu “Glas
urodenickih Zena” u okviru kog je imala priliku da istrazuje probleme
s kojima se susrecu Zene iz urodenickih grupa u Brazilu. Zahvaljujudi
njenim naporima, njihove potrebe i perspektive bi¢e deo prve nacio-

nalne agende za urodenicke Zene.

STA MOZEMO NAUCITI OD
URODENICKIH ZENA?

Osim $to predstavljaju mlada lica globalnog zelenog pokreta, Logan-
Rajli i Franka takode bacaju svetlo na problem koji ¢esto previdamo
kada razmisljamo o zivotnoj sredini. Zagadenje, nekontrolisana ek-
sploatacija prirodnih dobara, divlja urbanizacija nisu samo posledica
nebrige o Zivotnoj sredini, ve¢ i akutni izraz diskriminacije, kako Zena,
tako i marginalizovanih grupa poput starih, dece, siromasnih, rasnih,
etnickih i religijskih manjina. Ovu nit smo mogli da prepoznamo
kroz brojne primere koje smo do sada spomenuli — od Cipko pokreta
do Zelenog pojasa. Kroz aktivnosti ovih mladih Zena, intersekcionalna
borba za zdravu zZivotnu sredinu koja ujedno odrzava urodenicke

zajednice i stvara bolje uslove za njih, dobila je jasnije obrise.



Zene u politici

1. ALEKSANDRIJA OKASIO KORTEZ

Aleksandrija Okasio-Kortez je americka politi¢arka i kongresmenka
iz redova Demokratske stranke. Postavsi ¢lanica Kongresa sa samo
29 godina, ona je najmlada Zena koja je ikad bila na toj poziciji.
Okasio-Kortez je ujedno ¢lanica neprofitne organizacije Demokratski

socijalisti Amerike.

Okasio-Kortez za senatorom Bernijem Sandersom. (Izvor: Senate Democrats/Flickr)
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Osim mladosti, entuzijazma i ideoloskog osveZenja na politickoj sceni
Sjedinjenih Americkih Drzava, karijeru Okasio-Kortez znacajno je
usmerilo i oblikovalo njeno zagovaranje “Green New Deal” platforme.
Ova platforma podrazumeva politike ublazavanja posledica klimatskih
promena, set mera za smanjenje zagadenja i zastitu zivotne sredine,
kao i smanjivanje ekonomskih i drustvenih nejednakosti kroz otvaranje
novih radnih mesta u okviru odrzive proizvodnje i zelene ekonomije.
Medu njima je i kompletna tranzicija ka proizvodnji elektri¢ne energije

iz obnovljivih izvora, kao i potpuno napustanje fosilnih goriva.

U svojim jasvnim nastupima, Okasio-Kortez nije birala redi, te je kli-
matske promene opisala kao “najveéu pretnju nacionalnoj bezbednosti

Sjedinjenih Americkih Drzava i celoj civilizaciji”.

2. GRETA TUNBERG

Razgovor o Zenama koje su lice zelenog pokreta ne moze da prode
bez mlade $vedske aktivistkinje Grete Tunberg. Iako predstavlja
kontroverznu figuru, Greta-efekat je “ustalasao” pomalo u¢malu
i uspavanu svetsku javnost i skrenuo paznju na to da vremena za

gubljenje vise nema.



Greta Tunberg Strajkuje ispred Svedskog parlamenta u
avgustu 2018. godine. (Izvor: Anders Hellberg)

Govoredi iz perspektive generacije kojoj u amanet ostaje resavanje
problema koje su izazvale i tek ¢e izazvati klimatske promene, Tunberg
se nije ustezala od upiranja prstom u svetske lidere koje je kritikovala

za nedostatak akcije u domenu klimatskih promena.

Prve Gretine akcije pocele su leta 2018. godine, kada je tada petnaesto-
godisnja Tunberg umesto u skoli, sedela ispred svedskog parlamenta sa
natpisom “Skolski $trajk za klimu”. Uskoro, prikljuéili su joj se uéenici

iucenice Sirom zemlje, zahtevajuéi decidniju akciju radi usporavanja
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klimatskih promena. Inicijativa se nakon toga rasirila i u svetu, pod

nazivom “Fridays for Future”.

Veé sledede godine, Gretin govor na Samitu Ujedinjenih nacija za
klimatsku akciju i ¢uveno prekorno pitanje upuéeno politi¢arima
“kako se usudujete?” uslo je u javnu debatu, Internet mimove, pa i
samu istoriju. Sa svojih 18 godina, Greta Tunberg je dobitnica brojnih
priznanja i nagrada, uvrstena na Forbsovu listu najmo¢nijih Zena
na svetu, najmlada osoba koju je Tajm magazin proglasio za Osobu

godine i dvaput nominovana za Nobelovu nagradu za mir.

STA MOZEMO NAUCITI OD
ZENA U POLITICI?

Osim zajednickih stavova kada je re¢ o hitnosti velikih politickih
promena, ono §to Aleksandrija Okasio-Kortez i Greta Tunberg imaju
zajednicko jeste odsustvo straha i spremnost da se suoce sa svojim
kriticarima. Njihovi stavovi predmet su brojnih kontroverzi i kritika, ali
nijedna od njih, uprkos mladosti i nedostatku iskustva, nije ustuknula.
Kao $to smo do sada napominjali, bez Zena na klju¢nim liderskim
pozicijama, daleko je teze sti¢i do sveobuhvatnih i sistemskih promena
kakve zahtevaju brojne politike zastite zivotne sredine. Upravo zbog
toga, asertivne Zene koje su sposobne da probiju barijere u politici

ili javnom prostoru jesu klju¢ borbe ¢iji smo svi deo.



Sta ovo znadi za
moju kampanju?

Na kraju, kako sva ova znanja i inspirativne price preto¢iti u konkretna
dela, sada i ovde? Pravci delovanja su uopsteno, jednostavni — izazov
je obi¢no dosledno ih primenjivati u praksi. Neka od resenja za rodno

ravnopravniju situaciju u zastiti prirode podrazumevaju:

* Povecanje zastupljenosti Zena na upravljackim pozici-

jama organizacija za zastitu Zivotne sredine

¢ Znacajnije finansijske podsticaje za ukljucivanje Zena u
zelenu ekonomiju, u poljima poput ekoturizma, reciklaze,

upravljanja otpadom i organske proizvodnje

¢ Edukativne kampanje i programi u $kolama i orga-
nizacijama zastite Zivotne sredine, kojima se podstice
ravnopravno ucesce u zastiti zivotne sredine i povezanim
delatnostima i aktivnostima. Akcenat treba staviti na prak-
ti¢ne aktivnosti poput programa razmene i upoznavanja

primera dobre prakse
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Projekte i aktivnosti koji uzimaju u obzir specifican
polozajiuloge Zena i muskaraca u lokalnoj zajednici, sa

nastojanjem da se negativne prakse ublaze ili eliminisu

Saradnju sa drzavnim institucijama i biznis sektorom

na poljima unapredivanja rodne ravnopravnosti

Kako ove ciljeve pretociti u praksu u samoj promociji vase organizacije

i medijskim kampanjama koje vodite? Evo nekoliko saveta.

1. PROMOVISITE ZENE NA STRUCNIM
I LIDERSKIM POZICIJAMA

U zavisnosti od strukture vase organizacije, jedan od najboljih nacina
da doprinesete vecoj ravnopravnosti u oblasti zastite Zivotne sredine
jeste da €lanovi i ¢lanice budu jednako zastupljeni u vasoj promo-
ciji. Povedite ra¢una da u okviru vase kampanje glas i prostor dobiju
¢lanice organizacije koje ucestvuju u upravljanju ili imaju kvalitetnu

ekspertizu u polju kojim se bavite.

Na primer, televizijska gostovanja su odli¢na prilika da se istaknu
¢lanice koje su stru¢ne u oblastima poput zakonske regulative, upra-

vljanja otpadom, zastite prirode ili efekata zagadenja vazduha.

Iako time ne mozete uticati na upravlja¢ku strukturu drzavnih in-
stitucija ili privatnih preduzeca, na ovaj nacin Cete u javnosti ipak
doprineti promeni svesti, ve¢oj vidljivosti i pozitivnoj percepciji

Zena na liderskim i ekspertskim pozicijama.



2. EDUKUJTE JAVNOST

U prethodnim poglavljima, govorili smo o dva problema: najpre o
nedostatku razumevanja razlika u rodnim perspektivama u zivotnoj
sredini, a potom i o bojazni da forsiranje tema rodne ravnopravnosti
moze da izazove kontraefekat. Nas savet je: ostavite tu bojazan iza
sebe. Edukacija javnosti je jedan od noseéih stubova zastite Zivotne
sredine — ako ljudima ne predocite ¢injenice (koje nisu nuzno uvek
prijatne), ne mozete ocekivati od njih da ¢e shvatiti problem i ukljuciti

se u njegovo reSavanje.

Dakle, ukljucite edukacije u vase promotivne aktivnosti. Od vrti¢a
do fakulteta, u skladu sa potrebama svake uzrasne grupe, mozete
oblikovati aktivnosti koje se ne ti¢u samo zastite Zivotne sredine, ve¢ i
podsti¢u pozitivne promene na polju rodne ravnopravnosti. Edukacije
u vrti¢ima i osnovnim Skolama su idealna prilika da probudite kod
dece interesovanje za odredene oblasti, dok u srednjim $kolama i
na fakultetima mogu biti idealna prilika za debatu i preispitivanje
stavova. Sli¢no je i sa promotivnim aktivnostima u okviru vase me-

dijske kampanje.

Razlike u dozivljajima, iskustvima i pristupima Zena i muskaracau
zZivotnoj sredini mogu biti komunicirane spontano i uz uvazavanje
obe strane. One ne moraju da budu tacka konflikta — naprotiv, one

mogu biti povod za razgovor, bolje razumevanje i zajednicko delovanje.
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3. STVARAJTE POZITIVNE UZORE

Kada smo govorili o svim Zenama koje su menjale svet i borile se za
zZivotnu sredinu, mozda ste primetili jo$ jednu zajednicu stvar koje
one imaju. Sve ove Zene dele osobine poput inteligencije, solidarnosti,
upornosti i Zelje da iza sebe ostave bolji svet — i nije teSko zamisliti da
bi takve kakve jesu, mogle biti uzor milionima devoj¢ica i mladih

Zena Sirom sveta.

Medutim, vazno je da se osvrnemo i na uzore koji su potrebni mu-
skarcima. Spominjali smo u jednom od prethodnih poglavlja da su
muskarci Cesto obeshrabreni da usvajaju eko-frendli navike iz straha
da ce to ponasanje biti okarakterisano kao “Zensko”. Spominjali smo
i da u mnogim volonterskim aktivnostima zastite zivotne sredine broj
zena prevazilazi broj muskaraca. Zato isti¢ite muskarce koji su deo

ovakvih aktivnosti.

Kroz medijsku kampanju, trudite se da promislite vase poruke i aktiv-
nosti na nacin koji ¢e svaku grupu ohrabriti da se ukljuci. Promovisite
zenske i muske uzore i izazivajte negativne stereotipe. U sekciji o
medijskoj kampanji govorili smo o influenserima i poznatim licnostima
koji su odlican nacin da se povezete s vaSom ciljnom publikom — upravo

oni mogu biti pozitivni uzori za vasu ciljnu publiku.



4. NE PLASITE SE DA ZADETE
U DRUGU PROBLEMATIKU

Bas kao sto ne treba u svojoj kampanji da zazirete od teme rodne
ravnopravnosti u strahu da ¢e biti kontroverzna, ne treba da se pla-
site ni drugih “teskih” tema. Stanje Zivotne sredine i nacin na koji
se odnosimo prema njoj ne postoje u vakuumu - oni su plod naseg
drustva, sistema vrednosti, ekonomske i politicke situacije i na

desetine drugih faktora.

Kao $to smo videli u nekim od primera uspesnih ekoloskih kampanja
i pokreta, problemi u Zivotnoj sredini ne ti¢u se samo suma, zemljista
ili vazduha. Oni su ¢esto prepleteni sa pitanjima radnickih prava,
tranzicione pravde, kao i diskriminacije odredenih starosnih, kla-
snih ili etnickih grupa. Zato i nije slu¢ajnost $to su masovni zeleni
pokreti poput Cipko i Zelenog pojasa bili fokusirani i na borbu za

prava radnika, Zena i demokratizaciju drustva.

Povezivanje problema u Zivotnoj sredini sa problemima koje ljudi
svakodnevno osecaju na svojoj kozi mozda nije lako, ali otvara mo-
guénost da vasa organizacija prosiri ciljnu grupu, uspesnije izgradi
svest o stanju zZivotne sredine i sa postoje¢om ciljnom grupom (bile

to Zene ili neka druga grupa) izgradi ¢vrséu vezu.
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5. ISTRAZUJTE!

Vase aktivnosti i poruke trebalo bi osmisliti na bazi istrazivanja.
Osim S§to su istrazivanja korisna jednokratno, ona mogu posluziti i
drugim organizacijama aktivnim u ovoj oblasti. Medijske kampanje
i promotivne aktivnosti su idealna prilika da belezite podatke o tome
kako Zene i muskarci reaguju na vase poruke. Prikupljanje “rodnih
podataka” i pravljenje statistike bi trebalo da postane standardna
praksa koja ¢e vam pomo¢i da bolje shvatite svoje ciljne grupe i do-

bro argumentujete nacin na koji osmisljavate i realizujete projekte.

Edukacije, seminari i akcije mogu biti nacin da sprovedete i detalj-
nija istrazivanja, kroz fokus grupe i intervjue, dok sveobuhvatnija
istrazivanja mogu biti deo vasih projektnih aktivnosti. Osim $to ¢e
vam pomodi da usmerite svoju kampanju za razlicite ciljne grupe,
ovi podaci vam ubuduée mogu biti korisni pri osmisljavanju novih

projekata i programa vase organizacije.



Zakljucak

Ovaj priruc¢nik nastao je kroz kampanju “Spasimo svet — do tebe je!”
koju su Mladi istrazivaci Srbije sprovodili u prvoj godini programa
EKO-SISTEM. Zelja nam je bila da svoja iskustva preto¢imo u ja-
sna, primenljiva uputstva, koja ne moraju biti nuzno vezana za vasu
kampanju — ve¢ mogu posluziti i u oblikovanju vase komunikacione
strategije van nje. Zbog toga smo se potrudili da analize i teoriju
ostavimo po strani i savetujemo vas onako kako bismo savetovali svoje

prijatelje i saradnike.

Kada pocnete da razvijate svoju strategiju, otvorice se i nova pitanja i
dileme. Nemojte da vas to obeshrabri — osim $to ¢e tim Mladih istra-
zivaca Srbije uvek biti na raspolaganju da odgovori na vasa pitanja i
nedoumice, imajte na umu da je svaka organizacija i kampanja jedin-
stvena. Upravo kroz te male, svakodnevne izazove u izgradnji vasih
komunikacionih kapaciteta, imaéete priliku da stvorite jedinstven i
prepoznatljivimidz vase organizacije. Sve to na putu ka nasem zajed-

nickom cilju - zelenijoj buduénosti i uskladenom ekosistemu u Srbiji.
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