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Nema politika za mlade bez sudjelovanja mladih. Ta reCenica mozda zvuci kao klisej, ali za
nas — organizacije mladih, radnike i radnice s mladima i sve one koji rade za i s mladima —
ona je temeljni kompas. Kad se mladi ne ukljuCuju u rasprave koje ih se ticu, nastaju politike
koje ne prepoznaju stvarne potrebe. Participacija nije luksuz ili dodatak — ona je osnovno
pravo i nuzan preduvjet dobrog odlucivanja.

Unatoc svim dostupnim alatima i deklarativnoj podrsci participaciji, mladi su i dalje precesto
prisutni samo simboli¢no — kao “glasovi” koji se slusaju, ali ne Cuju. Od Skolskih odbora i
studentskih tijela, do savjeta mladih i nacionalnih konzultacija, stvarna moc¢ odlucivanja rijet-
ko je u njihovim rukama. To, medutim, nije razlog za odustajanje — vec poziv na djelovanje.

Zato smo stvorili ovaj prirucnik. On je alat, vodi¢ i podrska svima koji zele koristiti zagovaranje
za pozitivne promjene — bilo da se radi o izmjeni jedne skolske odluke, lokalnog pravilnika,
nacionalnog zakona ili europske politike. Nema “prevelikih” ni “premalih” tema — svaki korak
prema vecoj ukljucenosti mladih je vrijedan.

Prirucnik je namijenjen prvenstveno organizacijama mladih i za mlade, kao i svima koji se
bave radom s mladima, od lokalnih inicijativa do nacionalnih mreza. Koristan je i za one koji
tek ulaze u zagovaracki rad, i za iskusnije koji zele unaprijediti svoje metode.

Unutra Cete pronaci teorijsku podlogu i definicije koje olakSavaju snalazenje u “policy svijetu”,
ali i konkretne alate i primjere iz prakse — ukljucujuci one koji su bili uspjesni, kao i one iz
kojih se najvise moze nauciti jer nisu prosli onako kako je planirano.

Ova publikacija nije napisana “odozgo”. Nastala je kolektivho — kroz rad i razmjenu znanja
unutar Mreze mladih Hrvatske, njenog Upravnog odbora, operativnog tima i ¢lanica Mreze.
Mladi iz organizacija predlagali su teme, dijelili svoje izazove i iskustva, a mi smo ih pokusali
pretociti u alat koji im moze pomoci.

Kako koristiti prirucnik? Kako god vama odgovara. Mozete ga citati od pocCetka do kraja,
koristiti kao vodi¢ korak-po-korak za planiranje kampanje ili ga listati kada vam zapne. Nema
krivog nacina — osim da ostane neotvoren.

Nadamo se da Ce vas ohrabriti, inspirirati i opremiti za borbu koja je itekako vrijedna truda —
jer kad mladi zagovaraju, drustvo raste.

Josip Milicevic
Glavni tajnik MMH



Lobiranje

Zagovaranje

Aktivizam?

lako se u svakodnevnom govoru pojmovi zagovaranje, lobiranje i aktivizam cesto mogu
koristiti kao rijecCi koje opisuju neke slicne procese (da ne kazemo kao sinonimi), u praksi
predstavljaju razlicite pristupe utjecaju na drustvene promjene i donosenje politickih odluka.
Svaki od pristupa podrazumijeva razliCite elemente, formate, oblike i znacajke koje je po-
trebno razlikovati kako bi uspjesnost odnosno ucinak bio znacajniji. Zato u ovom dijelu
donosimo detaljniju konceptualizaciju i distinkciju medu tim trima pojmovima i procesima, s
fokusom na kontekst organizacija civilnog drustva, posebice organizacija mladih.

Zagovaranje

Zagovaranje je viseslojni drustveni proces koji oznacava organizirane, planirane i strateski
vodene aktivnosti s ciliem utjecanja na javne politike, institucionalne prakse i drustvene norme
kako bi se ostvarile promjene od opceg interesa. Ono proizlazi iz pozicije drustvenih aktera —
najcesce organizacija civilnog drustva, sindikata, strukovnih udruga, inicijativa gradana i drugih
formalnih ili neformalnih skupina — koje identificiraju problem u drustvu i nastoje ga rjesavati
kroz promjene u sustavu, a ne samo ublazavanjem posljedica. Za razliku od reakcijskih ili
jednokratnih pristupa, zagovaranje se temelji na analizi, postavljanju ciljeva, razumijevanju
politickog i drustvenog konteksta te pazljivom odabiru taktika i poruka.

Klju¢na je njegova svrha - zagovaranje tezi javnom dobru, a ne partikularnim interesima. Ono
je nacin na koji se artikuliraju i kanaliziraju interesi, potrebe i zahtjevi odredenih drustvenih
skupina, osobito onih koje nemaju izravni pristup strukturama modi.



* Jasno definirani (javni) problem — zagovaranje uvijek polazi od identificiranja problema
koji utjeCe na odredenu skupinu (npr. mladi, zene, osobe s invaliditetom) i ima Sire drust-
vene posljedice.

* Ciljane promjene — zagovaranje se usmjerava na promjenu javne politike, zakonodavstva,
procedura, proracunskih odluka ili institucionalne prakse. Ponekad cilj moze biti i sprijeciti
regresivne promjene predvidene tim politikama ili zakonodavstvom.

» Aktivnosti koje ukljucuju javni i politicki prostor — zagovaranje moze ukljucivati kampan-
je, konferencije, pisanje prijedloga zakona ili amandmana, participaciju u savjetovanjima,
medijske nastupe i izravhu komunikaciju s donositeljima odluka.

* Participativnost i ukljuc¢ivanje ciljanih skupina — legitimno zagovaranje ukljuCuje glas
onih koje problem pogada, ¢esto kroz participativnhe metode i suradnje s predstavnicima
tih skupina kao i sa ¢lanovima i ¢lanicama skupina kao takvih.

* Utemeljenost na dokazima (evidence-based approach) — snazno zagovaranje se
temelji na istrazivanjima, analizama, podacima i iskustvima iz prakse, a ne iskljuCivo na
ideoloskom ili emocionalnom pristupu.

Zagovaranje moze biti:

* direktno - sastanci s politiCarima, predlaganje izmjena zakona;

* indirektno - medijske kampanje, mobilizacija javnosti, a odvija se na lokalnoj, nacionalnoj
ili medunarodnoj razini;

* reaktivno - odgovor na prijedlog zakona koji steti pravima odredene skupine;

» proaktivno - iniciranje zakonskih rjeSenja ili novih programa.

Zagovaranje Cesto ukljucuje kombinaciju struéne argumentacije, javne komunikacije i mo-
bilizacije saveznika, pri cemu je kljucno razumijevanje politickog ciklusa, tajminga i trenutnih
odnosa (politicke) moci. lako se zagovaranje ponekad poistovjecuje s lobiranjem ili aktiviz-
mom, ono je Siri okvir koji moze sadrzavati elemente oba - izravne kontakte s donositeljima
odluka, ali i mobilizaciju javnostiiizrazavanje neslaganja. Zagovaranje, iako ukljucuje i jedno
i drugo, nadilazi lobiranje i aktivizam svojom analitickom dubinom i strateSkom usmjerenoscu.

U kontekstu mladih, zagovaranje predstavlja kljucno sredstvo borbe za ukljucCivanje u
demokratske procese, pravednije politike obrazovanja, zapoSljavanja i participacije. Orga-
nizacije mladih djeluju kao most izmedu zajednice mladih i institucija, artikuliraju potrebe i
bore se za sustavne promjene koje doprinose drustvenoj pravdi. Zagovaranje mladih moze
ukljucivati pritisak za uvodenje gradanskog odgoja, borbu protiv diskriminacije u obrazovaniju,
zalaganje za priustivo stanovanje ili utjecaj na lokalne politike mladih. Njegova posebnost
lezi u kombinaciji stru¢nosti, iskustva iz prve ruke i inovativnih pristupa komunikaciji.



Zagovaranje je legitimna praksa demokratskog drustva u kojem gradani i gradanke ne sud-
jeluju samo na izborima, vec i kontinuirano oblikuju javne politike. Kvalitetno zagovaranje ne
trazi samo promjene, vec i nudi rjesenja — ono povezuje analizu i akciju, znanje i vrijednosti,
lokalno iskustvo i institucionalne strukture. Zagovaranje podrazumijeva skup planiranih,
nenasilnih aktivhosti usmjerenih na utjecanje na politike, prakse i ponasanja institucija ili
donositelja odluka u svrhu rjesavanja nekog javnog problema. Ono obuhvaca razne metode,
od izravnog rada s donositeljima odluka do javnih kampanja i rada s medijima. Temelj zagov-
aranja je javni interes — ono proizlazi iz potreba zajednice i teznje za sustavnim promjenama.

Lobiranje

Lobiranje je oblik djelovanja kojim pojedinci, organizacije, interesne skupine ili predstavnici
odredenih zajednica nastoje ostvariti utjecaj na proces donosenja politickih i administrativnih
odluka putem izravne komunikacije s osobama koje imaju formalnu moc¢ odlucivanja. lako se
u javnom diskursu Cesto percipira kroz negativne prizme — ,tajni dogovori®, ,zakulisne igre®,
Lprivatni interesi“ — lobiranje je legitimna i zakonski regulirana praksa u mnogim demokratskim
drustvima, posebno ako se temelji na transparentnosti, odgovornosti i javhom interesu.

U hrvatskom kontekstu, pitanje lobiranja dodatno je aktualizirano donosenjem Zakona o
lobiranju (“Narodne novine”, broj: 36/24.), koji po prvi put sistemski ureduje ovu djelatnost.
No taj zakon ne radi jasnu razliku izmedu lobiranja i djelovanja u javnhom interesu, Sto stvara
brojne nedoumice za organizacije civilnog drustva'.

Etimoloski, pojam ,lobiranje” potjece od rijeci ,lobby*, koja je oznacavala predvorje britanskog
parlamenta u kojem su gradani i predstavnici interesnih skupina Cekali priliku da razgovaraju
s parlamentarcima. Danas se lobiranjem smatra svaki pokusaj neposrednog utjecaja na konk-
retne odluke politickih institucija — bilo zakonodavne, izvrsne ili regulatorne — pri ¢emu se
komunikacija odvija izravno s osobama koje odlucuju. U literaturi se lobiranje ¢esto promatra
kao podskup zagovaranja, ali sa specificnim metodama, ciljevima i ciljanom publikom. Rijec
je o planiranim, profesionalnim i usmjerenim nastojanjima da se utjece na sadrzaj odluka, s
posebnim naglaskom na institucionalne kanale modi.
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1 ViSe o zakonskom okviru i registracijskim obvezama vidi u nastavku (Etika i regulacija).



* lzravnost — lobiranje ukljucuje neposrednu komunikaciju s donositeljima odluka (npr.
ministrima, saborskim zastupnicima, gradonacelnicima, duznosnicima), bilo kroz sastanke,
pisma, komentare na nacrte zakona ili nesluzbene konzultacije.

* Fokus na odluke — cilj lobiranja je utjecati na konkretnu odluku: zakon, pravilnik, uredbu,
proracunsku stavku, program, plan ili strategiju.

* Temeljeno na argumentaciji — uspjesno lobiranje oslanja se na podatke, analize, pravne
argumente, procjene ucinka i politicku procjenu trenutka. Emocionalni ili aktivisticki ele-
menti mogu biti prisutni, ali nisu dominantni.

* Povjerljivost i profesionalnost — za razliku od aktivizma, koji racuna na javnu vidljivost,
lobiranje se Cesto odvija u zakulisju politickih procesa. Uspjeh ovisi o reputaciji, pozna-
vanju procesa i sposobnosti pregovora.

* Kontekstualnost — ucinkovitost lobiranja ovisi 0 poznavanju institucionalnog okvira,
procedure donosenja odluka, politickog ,kalendara® i osobnih odnosa unutar sustava.

U javnosti je lobiranje najcesce povezano s poslovnim sektorom — tvrtkama koje zele zastiti-
ti svoje interese — no u praksi lobiraju i sindikati, nevladine organizacije, udruge mladih,
akademske institucije, predstavnici lokalnih zajednica. Klju¢na razlika lezi u interesu koji
zastupaju: privatni, profesionalni ili javni.

Organizacije civilnog drustva, ukljucujuci organizacije mladih, nerijetko izbjegavaju nazivati
svoje aktivnosti lobiranjem, iako sudjeluju u slicnim procesima — primjerice, komentiraju zakone
u javnim savjetovanjima, predlazu amandmane, iniciraju politicke rasprave i aktivno sudjeluju
u radnim skupinama. Ova distanca ne proizlazi iz straha da ih se ne povezuje s korporativnim
praksama, vec iz svjesne potrebe da se oCuva razlika izmedu javnog zagovaranja i lobiranja
u uzem smislu, kako ga definira i Zakon o lobiranju. Naime, prema teoriji, praksi i zakonskoj
definiciji, lobiranje najcesce podrazumijeva promicanje partikularnih interesa — ¢esto vezanih
uz trziste, kapital i komercijalnu dobit — dok organizacije civilnog drustva, sukladno Zakonu o
udrugama, moraju djelovati u opéem, a ne privatnom interesu. Njihove aktivhosti usmjerene
su prema zastiti i promicanju ljudskih prava, drustvene pravednosti, jednakosti i participacije
gradana. U tom smislu, zagovaranje odrazava vrijednosno i demokratski ukorijenjeno djelo-
vanje koje se sustinski razlikuje od komercijalnog lobiranja.

Lobiranje podrazumijeva i eticku odgovornost. Transparentnost (tko lobira, koga zastupa, koji
je cilj), pristup zasnovan na javnom interesu i izbjegavanje sukoba interesa kljucni su stan-
dardi legitimnog lobiranja. U mnogim zemljama postoje registri lobista, kodeksi ponasanja i
zakoni koji reguliraju ovu djelatnost. U Hrvatskoj je Zakon o lobiranju donesen s ciljem jacanja
transparentnosti u procesima utjecaja na donosenje odluka, a temelji se na tri osnovna stupa:
obvezi registracije, propisivanju izvjestajnih obaveza te uspostavi osnovnih etickih standarda.



Prema zakonu, svi koji obavljaju strukturiranu i organiziranu komunikaciju prema duznosnicima
ili sluzbenicima javne vlasti s ciljem promicanja interesa korisnika lobiranja, moraju se upisati
u Registar lobista koji vodi Povjerenstvo za odlucivanje o sukobu interesa. Ova obveza vri-
jediiza pravne osobe, ukljucujuci udruge, koje se moraju upisati u Registar ako u ime svojih
Clanova ili korisnika provode aktivnosti koje Zakon tumaci kao lobiranje. Osim udruge kao
pravne osobe, u Registar se mora zasebno upisati i fizicka osoba — zaposlenik ili suradnica
udruge — koja te aktivnosti provodi, kao tzv. ,in-house lobist®. Ta osoba mora biti u radnom
ili ugovornom odnosu s udrugom i ispuniti dodatne uvjete poput prilozenih osobnih poda-
taka, potvrde o nekaznjavanju i dokaza o angazmanu. Cijeli postupak registracije ukljucuje
administrativno zahtjevne korake — od podnosenja zahtjeva, imenovanja odgovorne osobe
za lobiranje, do godisnjeg izvjesStavanja.

lako Zakon o lobiranju nominalno ne zabranjuje lobiranje u javhom interesu, njegova for-
mulacija ne razlikuje jasno komercijalne lobiste od organizacija koje djeluju za opce dobro,
Sto u praksi stvara pravnu i reputacijsku dilemu za organizacije civilnog drustva, ukljucujuci
organizacije mladih.

Unatoc tim nedorecenostima, organizacije mladih mogu igrati vaznu ulogu u afirmaciji etickog,
odgovornog i javno korisnog lobiranja — primjerice kroz zagovaranje za poboljSanje zakonsk-
og okvira, inzistiranje na inkluzivnim procesima i ukljucivanje mladih u formalne i neformalne
kanale donosenja odluka. Na taj nacin mogu doprinijeti ne samo demokratskoj kulturi, vec
i redefiniciji samog pojma lobiranja u skladu s vrijednostima javnog interesa, participacije i
drustvene pravednosti.

* Formalan pristup — sudjelovanje u javnim savjetovanjima, radnim skupinama, institucio-
nalnim dijalozima, izrada policy prijedloga, tehnicki komentari.

* Neformalan pristup — izravni sastanci s duznosnicima, nesluzbeni kontakti, slanje policy
briefova,...

* Kolektivno lobiranje — kroz mreze i koalicije (npr. nacionalne saveze OCD-a, sektorske
inicijative) s ciljem povecanja legitimnosti i snage prijedloga.

Lobiranje, kada je strateski promisljeno i eticki provedeno, moze biti snazan alat za ost-
varivanje drustvenih promjena i utjecaj na javne politike koje se ticu mladih. Medu njegovim
prednostima istice se mogucnost izravnog utjecaja na donositelje odluka kroz strukturiranu
i ciljanu komunikaciju, Sto moze skratiti procese odlucivanja i otvoriti prostor za suradnju i
partnerski odnos s institucijama. Kroz lobiranje, organizacije mladih mogu predstaviti potrebe
i prijedloge mladih izravno onima koji oblikuju politike, Cime jacaju svoju poziciju i vidljivost
u politickom prostoru.

Medutim, lobiranje nosi i niz izazova. Prvo, mnoge institucije ostaju nedovoljno otvorene pre-



ma prijedlozima s terena, a procesi donosenja odluka nerijetko su netransparentni. Nadalje,
za kvalitetno lobiranje potrebna je kombinacija pravne i politicke ekspertize, poznavanje
institucionalnog okvira i sposobnost argumentacije koja se temelji na dokazima — resursi
koji nisu uvijek dostupni manjim ili volonterski vodenim organizacijama. Osim toga, bez Sire
javne podrske, ucinak lobiranja moze biti ograni¢en — osobito kada se zagovaraju politike
koje nisu u fokusu politickih prioriteta.

Kako organizacije mladih lobiraju?

U radu organizacija mladih lobiranje se najc¢esce javlja u obliku:

* sudjelovanja u javnim savjetovanjima,

* predlaganja amandmana na zakone i strategije,

* sastanaka s predstavnicima ministarstava i lokalne vlasti,
* izrade policy briefova i memoranduma,

» pritiska kroz savjete mladih, vijeca ucenika ili slicnih participativnih mehanizama.

Lobiranje nije suprotno aktivizmu ni zagovaranju — ono ih nadopunjuje. Kada je u sluzbi
javnog interesa i provodi se transparentno, lobiranje je neizostavan dio svakog ozbiljnog
zagovarackog rada. Kljucni izazov lezi u njegovoj etickoj primjeni i otklanjanju stigme koja
je, osobito u nasem kontekstu, ¢esto neopravdano prisutna.

Aktivizam

Aktivizam oznacava niz razliCitih akcija i metoda kojima pojedinci i skupine pokuSavaju izazvati
drustvene, politicke, ekonomske ili ekoloSke promjene, najcesce izvan institucionalnih kanala
moci. Za razliku od lobiranja koje se odvija ,unutra“ i zagovaranja koje kombinira unutarnje
i vanjske pristupe, aktivizam primarno djeluje ,izvana“ — mobilizacijom javnosti, stvaranjem
pritiska i izazivanjem diskusije, a ponekad i potresanjem temelja druStvenih struktura.

Aktivizam je, prije svega, izraz nezadovoljstva postojecim stanjem i volje za promjenom.
U svojoj srzi nosi politicku dimenziju, ali nije nuzno institucionaliziran. Moze biti radikalniji,
spontaniji, emocionalniji, i ne nuzno uvijek institucionalno prihvacen. No upravo je zbog toga
Cesto i katalizator promjene — jer tamo gdje institucije zakazu ili reagiraju presporo, aktivizam
pokrece javnu raspravu i postavlja pitanja koja drugi izbjegavaju.

» Javno djelovanje — aktivizam se odvija na trgovima, ulicama, drustvenim mrezama, u
medijima, javnim prostorima. Njegova osnovna svrha je vidljivost i mobilizacija.

* Pristup ,odozdo“ — dolazi od samih gradana, Cesto izvan organiziranih struktura, i temelji
se na osobnom angazmanu i direktnoj akciji.



* Disruptivnost — aktivizam Cesto naruSava svakodnevni tijek stvari — bilo simboli¢no (perfor-
mans), fizicki (blokade), medijski (kampanje), ili institucionalno (bojkoti, zahtjevi za opoziv).

» Emocionalna snaga — koristi emocije (bijes, tugu, nadu, prkos, borbenost) kao pokretac
djelovanja i strategiju mobilizacije.

* Etos solidarnosti — Cesto je kolektivan, temeljen na zajednickim vrijednostima i osjecaju
moralne obveze prema onima koji trpe nepravdu.

Aktivizam dolazi u mnogim oblicima, a neki od najc¢escih ukljucuju:

* Prosvjede i marseve — tradicionalan, ali mocan oblik okupljanja i izrazavanja neslaganja
s politikom ili praksom.

* Ulicne performanse i akcije — vizualni i simbolicki izrazaji koji Cesto koriste umjetnicki
izraz kao oruzje otpora.

* Online aktivizam (digitalni aktivizam) — kampanje na drustvenim mrezama, viralni sa-
drzaji, online peticije, ,hashtag“ kampanje (npr. #FridaysForFuture).

* Bojkote i ,buycotts“ — usmjereni na ekonomski pritisak kroz izbjegavanje (ili poticanje)
potroSackog ponasanja.

* Gradansku neposlusnost — svjesno krsenje zakona radi ukazivanja na moralnu ili politicku
nepravdu (npr. sjedece blokade, simboli¢ne okupacije prostora).

« Strajkove — ukljucujuéi radni¢ke Strajkove, $trajkove gladu, studentske trajkove, klimatske
Strajkove itd.

protestne subkulture i inicijative mladih igrale su klju¢nu ulogu u pokretima za ljudska prava,
protiv rata, za okolis, za rodnu ravnopravnost i druga pitanja. Danasnji aktivizam mladih sve
je vise digitaliziran, umrezen i globalan. Mladi aktivisti i aktivistkinje ne Cekaju da ih netko
~pozove® u politiku — oni je kreiraju.

Primjeri: Greta Thunberg i klimatski pokreti; Skolski Strajkovi i #FridaysForFuture; borba za
prava zena u Poljskoj i Iranu; digitalne kampanje protiv rodno uvjetovanog nasilja i transfobije.

Posebno valja istaknuti studentske prosvjede u Srbiji tijekom 2024.12025. godine. Oni su izbili
nakon kolapsa nadstresnice na zeljeznickom kolodvoru u Novom Sadu, 1. studenoga 2024,
sto je potaknulo visSemjesecne blokade fakulteta i masovna okupljanja. U znak solidarnosti,
studenti i uCenici diljem zemlje pridruzili su se blokadama, organizirali Sutnje u 11:52 (vrijeme
tragedije) te blokade fakulteta. Ovi oblici otpora, vodeni plenumskom organizacijom i osnazeni
podrskom gradana, nastavnika i sindikata, stvorili su snazan pritisak na vladu. Kao izravna
posljedica, premijer Milos Vucevi¢ podnio je ostavku. U trenutku pisanja ove publikacije,
ljieto 2025., prosvjedi i dalje traju. S obzirom na sve nasilnije metode kojima vlast pokuSava



ugusiti gradanski otpor, izgledno je da Ce se borba nastaviti. Ovi prosvjedi ostaju upamceni
kao snazan val gradanskog nezadovoljstva protiv korupcije i zahtjev za odgovornoscu vlasti.

U Hrvatskoj, legendaran primjer je studentska blokada Filozofskog fakulteta u Zagrebu 2009.
godine, koja je trajala 35 dana. Studenti su okupirali zgradu, spavali ondje i organizirali javne
tribine, plenume i radionice, trazedi besplatno visoko obrazovanje — u svojim namjerama su
uspjeli te je 2010. uveden sustav besplatnog prvog studija koji je na snazi i danas.

PREDNOST!I:

Moze brzo skrenuti paznju na zanemareno pitanje: AktivistiCke akcije, osobito one kreativne,
izravne i masovne, mogu u vrlo kratkom roku uci u javni diskurs i privuc¢i medijsku pozornost.
Primjerice, prosvjedi mladih u Srbiji 2025. godine, koji su poceli kao odgovor na tragediju
u Novom Sadu, u samo nekoliko dana mobilizirali su stotine tisuca ljudi i otvorili prostor za
razgovor o odgovornosti vlasti, infrastrukturi i sigurnosti.

Nudi prostor za osobnu i kolektivhu mobilizaciju: Aktivizam omogucuje mladima da se
angaziraju oko pitanja koja ih pogadaju, da izgrade osjecaj zajednistva i solidarnosti. Sud-
jelovanje u blokadi Filozofskog fakulteta 2009. mnogima je bilo prvi susret s kolektivnim
odlucivanjem, solidarnoscu i artikulacijom politickih zahtjeva odozdo.

Povezuje ljude na temelju vrijednosti, a ne samo formalnih struktura: Za razliku od for-
malnih politickih stranaka ili institucija, aktivisticki pokreti cesto se formiraju oko zajednickih
vrijednosti — pravde, jednakosti, antifasizma, ekoloSke odrzivosti — i ukljucuju razlicite drust-
vene skupine. To im daje fleksibilnost i potencijal za izgradnju Sirokih savezniStava.

Otvara nove oblike izrazavanja i politickog djelovanja: Aktivizam mladih cesto ukljucuje
performanse, memove, viralne kampanje, umjetnicke intervencije i digitalne proteste. Time
se demokratizira prostor politickog izrazavanja, a mlade generacije razvijaju vlastite politicke
jezike i estetike.

IZAZOVI:

Moze biti kratkotrajan i tesSko odrziv bez organizacijske podrske: Mnogi pokreti se raspadnu
nakon pocetnog vala entuzijazma ako ne postoji infrastruktura (resursi, znanja, kontinuitet).
Nedostatak dugoro¢nog plana moze rezultirati ,izgaranjem® aktivista ili gubitkom politicke
relevantnosti.

Cesto se suocava s represijom ili ignoriranjem od strane institucija: Aktivisti nerijetko budu
metom policijskih pritisaka, diskreditacije u medijima ili institucionalnog ignoriranja. To moze
obeshrabriti sudionike, osobito ako ne postoji Sira drustvena podrska.

Moze biti percipiran kao ekstreman ili neodgovoran: Osobito u polariziranim drustvima,
aktivisticke akcije koje remete ,normalno stanje“ (npr. blokade, prosvjedi, gradanska ne-
poslusnost) Cesto se predstavljaju kao radikalne, iako im je cilj skrenuti paznju na duboku
nepravdu ili sistemski problem.



Rizik gubitka fokusa, polarizacije ili unutarnjih sukoba: Horizontalna organizacija, iako
demokrati¢na, moze dovesti do poteskoca u donosenju odluka. Bez jasnih procedura i ko-
munikacije, aktivisticke grupe ponekad zapadnu u medusobne sukobe, Sto narusava njihov
vanjski kredibilitet i unutarnju koheziju.

Aktivizam i druge forme djelovanja

Aktivizam nije suprotan zagovaranju i lobiranju — on je njihov prirodan saveznik. Aktivizam
pokrece energiju, zagovaranje kanalizira tu energiju prema ciljevima, a lobiranje moze ponu-
diti konkretna rjesenja i promjene. Kada su uskladeni, ova tri pristupa zajedno cCine snaznu
strategiju drustvene promjene.

U praksi, medutim, aktivizam moze biti i izvan institucionalnog okvira te se ne mora nuzno
transformirati u formalnu politiku. Njegova vrijednost nije uvijek u ,rezultatu®, vec¢ u procesu:
stvaranju prostora za disanje, slobodu izrazavanja i gradenje zajednica otpora.

Aktivizam nosi snaznu eticku dimenziju. lako nije uvijek formaliziran, aktivisti i aktivistkinje
snose odgovornost za sigurnost, ukljucivost i svrhovitost svojih akcija. UkljuCivost, nenasilnost
(ako se biraju nenasilne metode), briga za ranjive skupine i izgradnja savezniStava temelj
su odrzivog aktivizma. Kada je aktivizam iskljuciv, nasilan, usmjeren na pojedince umjesto
strukture, on gubi snagu. Kada je pak promisljen, solidaran i hrabar — aktivizam ima potencijal
transformirati drustva.

Aktivizam nije rezerviran samo za ,radikale®, ,mlade ili ,vjecne buntovnike“ — to je oblik
politicke i drustvene odgovornosti svakog gradanina. U vremenu ekoloskih, drustvenih i
demokratskih kriza, aktivizam postaje nuznost, a ne izbor. Aktivizam nas podsjeca da promjene
nisu ,dar odozgo®, vec rezultat pritiska, vizije i hrabrosti odozdo. U kontekstu organizacija
mladih, vazno je stvoriti prostor za aktivizam, bez straha da ¢e narusiti ,institucionalni ugled*
Aktivizam je autentican, nepredvidiv i ponekad neugodan — ali upravo zbog toga pomice
granice i oblikuje buducnost. Aktivizam ukljuCuje Sirok spektar javnih akcija koje za cilj imaju
drustvenu, politicku, ekonomsku ili ekolosku promjenu. Ukljucuje performanse, prosvjede,
kampanje, bojkot, strajkove i druge oblike javnog djelovanja. Aktivizam ne tezi konsenzusu
nego ima svrhu uzdrmati status quo, privuci paznju i izazvati reakciju javnosti i donositelja
odluka.

Kroz prethodne dijelove priru¢nika prikazali smo razlike i poveznice izmedu zagovaranja,
lobiranja i aktivizma — triju oblika djelovanja koji dijele cilj druStvene promjene, ali se razliku-
ju u pristupu, metodama i odnosu prema institucijama. Dok je zagovaranje stratesSki i cesto
dugorocan proces usmjeren na opce dobro, lobiranje se fokusira na konkretne politicke
odluke i Cesto se odvija iza zatvorenih vrata. Aktivizam, s druge strane, koristi moc javnosti,
vidljivosti i simbolike kako bi izazvao drustveni pritisak.

Kako bismo dodatno rasvijetlili ove razlike i pomogli organizacijama mladih u njihovoj orijent-
aciji, pripremili smo usporednu tablicu koja sazima klju¢ne znacajke svakog od tih pristupa.



Primarni cilj

Glavna metoda

Ciljana publika

Stil komunikacije

Razina formalnosti

Percepcija u javnosti

Utjecaj na javne
politike u javnom
interesu

Kombinacija metoda
(analize, mediji,
sastanci, kampanje)

Donositelji odluka,
javnost

Strateski, racionalan,
partnerski

Srednja do visoka

Neutralna do
pozitivha

KLJUCNE

Znacajke:

Izravno utjecanje na
odluke politicara

Izravni kontakt s
donositeljima odluka

Politicari, duznosnici,
osobe na poziciji
odlucivanja

Tiho, formalno,
argumentirano

Vrlo visoka,
institucionalna

Cesto negativna
(posebno u kontekstu
privatnog interesa)

Mobilizacija javnosti i
izazivanje promjene

Javne akcije, protesti,
performansi

Javnost, mediji,
zajednica

Vidljiv, ¢esto
emocionalan,
disruptivan

Niska do neformalna
Ponekad ekstremna,

ali Cesto simpatic¢na ili
inspirativha

Zagovaranje je izrazito raznolika praksa koja se moze odvijati kroz razliCite kanale, metode
i pristupe. UspjeSno zagovaranje Cesto ukljuCuje kombinaciju razlicitih oblika djelovanja,
ovisno o ciljevima, kontekstu i dionicima. U ovom poglavlju obradujemo temeljne podjele
oblika zagovaranja te alate i metode koje su nam na raspolaganju.

Direktno i indirektno zagovaranje

Jedna od osnovnih podjela u zagovarackoj praksi temelji se na nacinu na koji pokusava-
mo utjecati na donositelje odluka i na procese odlucivanja. Ovisno o pristupu, razlikujemo



direktno i indirektno (ili posredno) zagovaranje. Ova podjela ne govori samo o taktickim
izborima, nego odrazava i razliCite logike djelovanja, vrste odnosa koje gradimo i kanale kroz
koje prenosimo svoje poruke.

Direktno zagovaranje

Direktno zagovaranje podrazumijeva izravnu komunikaciju s osobama koje imaju formalnu ili
neformalnu moc¢ donositi odluke. To su najcesce politicarke, javni sluzbenici, ¢lanice odbora,
vijeca, saborskih tijela, ministarstava ili drugih institucija. Ovaj oblik zagovaranja temelji se
na neposrednom prijenosu informacija, argumenata i prijedloga s ciljem da se osobe koje
donose odluke uvjere u potrebu za promjenom za opci interes.

Kljuéne znacajke direktnog zagovaranja:

Fokusirano je na donosenje odluka ili oblikovanje politika na mjestu gdje se odluke formalno
donose.

Temelji se na gradenju odnosa povjerenja, konstruktivne komunikacije i cesto dugorocnog
dijaloga s donositeljima odluka. Naglasak je na racionalnim argumentima, prezentaciji poda-
taka, prijedloga rjesenja i pokazivanju koristi koje odluka donosi javnom interesu.

METODE

Sastanci s politicarima, predstavnicama institucija ili javnih tijela. Ovi sastanci mogu biti for-
malni ili neformalni, kratki brifinzi ili detaljne prezentacije prijedloga.

Sudjelovanje u javnim konzultacijama, koje su institucionalni mehanizmi za ukljucivanje
javnosti u proces izrade zakona, strategija i drugih propisa.

Formalni dopisi, prijedlozi i amandmani, gdje se sluzbenim pismom ili dokumentom upucuje
konkretan zahtjev, prijedlog ili sugestija nadleznom tijelu.

Sudjelovanje u radnim skupinama, povjerenstvima ili savjetodavnim tijelima, koja sluze
kao formalni kanali za ukljucivanje organizacija civilnog drustva i drugih dionika u procese
oblikovanja javnih politika.

Javni nastupi pred donositeljima odluka, poput prezentacija na sjednicama vijeca, odbora,
saborskih tijela ili tematskih sjednica.

Indirektno (posredno) zagovaranje

Indirektno zagovaranje koristi pritisak javnosti, medija, zajednice ili drugih dionika kako bi
se utjecalo na donositelje odluka. Cilj je stvoriti drustveni kontekst u kojem bi ignoriranje
problema bilo politicki, drustveno ili medijski neodrzivo. Ovaj oblik zagovaranja polazi od
pretpostavke da donositelji odluka djeluju pod utjecajem javnog mnijenja, interesa razlicitih
skupina i pritiska iz zajednice.



Klju¢ne znacajke indirektnog zagovaranja:

Usmjereno je na oblikovanje javhog mnijenja, podizanje vidljivosti problema i mobilizaciju
Sire zajednice.

Koristi strategije javnoga pritiska, storytellinga i emocionalne angaziranosti.

Cesto cilja na promjenu drustvenih stavova kao preduvjet za promjenu politika.

Metode

Medijske kampanje, koje ukljucuju priopcenja za medije, ¢lanke, gostovanja u emisijama,
podcastima, ali i kampanje na drustvenim mrezama.

Javni dogadaiji, poput prosvjeda, performansa, akcija na javnim prostorima kojima se skrece
pozornost na odredeni problem.

Peticije, koje prikupljanjem potpisa demonstriraju razinu javne podrske odredenom zahtjevu.

Kampanje na drustvenim mrezama, koriStenje specificnin oznaka (hashtagova), viralnih
sadrzaja, video kampanja ili online izazova koji mobiliziraju zajednicu.

Gradenje koalicija i saveza, gdje se razliCite organizacije, inicijative i pojedinci udruzuju kako
bi multiplicirali svoj utjecaj i pojacali vidljivost zahtjeva.

Komplementarnost direktnog i indirektnog zagovaranja

U praksi, najuspjesnije zagovaracke inicijative gotovo uvijek kombiniraju direktne i indi-
rektne metode. Indirektno zagovaranje, kroz stvaranje pritiska javnosti i podizanje svijesti,
moze otvoriti vrata za direktne sastanke i pregovore. Istovremeno, dobro vodeni dijalog s
donositeljima odluka moze biti potkrijepljen javnim kampanjama koje osiguravaju Siru podrsku
i otpornost na moguce otpore ili manipulacije.

Odluka o tome kada, koliko i kako koristiti koju metodu ovisi o:

* specificnom kontekstu,

* politickom ciklusu,

* spremnosti donositelja odluka na dijalog,
* resursima,

* inaravno — o ciljevima same zagovaracke inicijative.



Online vs. offline zagovaranje: Sto donosi koja metoda?

Digitalna transformacija drustva znacajno je promijenila nacin na koji komuniciramo, organi-
ziramo se i provodimo zagovaracke aktivnosti. Pojava interneta, drustvenih mreza i digitalnih
alata otvorila je nove kanale za mobilizaciju, sirenje informacija i utjecaj na donositelje odluka.
Istovremeno, tradicionalni, offline pristupi — poput sastanaka, javnih dogadanja, prosvjeda
ili osobnih razgovora — i dalje ostaju klju¢ni alati u zagovarackom arsenalu. Razumijevanje
prednosti, ograni¢enja i specificnih karakteristika oba pristupa od sustinske je vaznosti za
svaku organizaciju koja zeli u€inkovito planirati svoje zagovaracke strategije.

Online zagovaranje koristi digitalne platforme i alate kako bi se poruke brzo sirile, mobili-
zirala podrska i izvrSio utjecaj. Koristenje drustvenih mreza, mreznih stranica, online peticija,
kampanja putem e-maila ili virtualnih dogadaja omogucuje dosezanje velikog broja ljudi uz
relativno niske troskove. Online prostor pruza mogucnost viralnog sirenja poruka i lakse
ukljuCivanje ljudi iz razlicitih geografskih podrucja, sto je osobito vazno za kampanje s na-
cionalnim ili medunarodnim dosezima. Primjerice, “hashtag #” metoda omogucuje grupiranje
velikog broja objava od dijeljenog interesa na jednome mjestu, sto olakSava pretrazivanje
teme koja odredenu publiku zanima. Upravo je hashtag, zbog svoje jednostavnosti koristenja
i brzine Sirenja, omogucio stvaranje i tzv. hashtag aktivizma (npr. #BlackLivesMatter, #MeToo,
#lovewins, #WomensMarch i sl.) koji je postao aktualan unazad nekoliko godina. (Larsson,
2019) Medutim, istovremeno nosi izazove poput zasi¢enosti informacijama, borbe za paznju
korisnika i rizika povrsnog angazmana poznatog kao “clicktivizam” — gdje sudjelovanje ostaje
na razini lajka, komentara ili potpisivanja peticije, bez dubljeg ukljucivanja.

S druge strane, offline ili fizicko zagovaranje temelji se na neposrednim, osobnim interakcijama
i prisutnosti u fizickom prostoru. To ukljuCuje sastanke s donositeljima odluka, sudjelovanje
u konzultacijama, javne dogadaje, prosvjede, konferencije ili druge aktivnosti koje se odvi-
jaju uzivo. Snaga ovog pristupa lezi u gradenju meduljudskih odnosa, stvaranju povjerenja
i dubokom utjecaju na lokalne zajednice. Fizicka prisutnost Cesto nosi vecu tezinu i kredibi-
litet, osobito u lokalnim kontekstima, gdje se zajednica prepoznaje kroz stvarne odnose, a
ne samo kroz online prisutnost. No, offline metode su logisticki zahtjevnije, skuplje i Cesto
ogranic¢ene na odredeni prostor i vrijeme, Sto moze umanjiti njihov doseg. Vazno je naglasiti da
online i offline metode nisu suprotstavljene, nego komplementarne. Ucinkovita zagovaracka
strategija u pravilu koristi obje dimenzije — online za Sirenje poruka, mobilizaciju i stvaranje
javnog pritiska, a offline za gradenje odnosa, direktni dijalog i dublje ukljucivanje zajednice
i donositelja odluka. Klju¢ uspjeha lezi u promisljenom odabiru kombinacije koja odgovara
ciljevima, resursima i kontekstu u kojem organizacija djeluje.



Definicija

Primarni kanali

Prednosti

Ogranicenja

Kljuéna snaga

Kada je najucinkovitije

Tipi¢an ishod

KoriStenje digitalnih kanala i
platformi za zagovaranje

- Drustvene mreze
- Mrezne stranice
- Online mediji
- E-mail kampanje
- Online peticije
- Virtualni dogadaji

- Sirok doseg, brzina
- Nizi troskovi
- Viralni potencijal
- Geografska inkluzivnost

- Infodemija, zasicenje
sadrzajem
- Rizik povrénog angazmana
(clicktivizam)
- Nedostatak osobnog
kontakta

Brza mobilizacija i Siroka
vidljivost

Kad treba brzo dosegnuti

veliku publiku ili dici vidljivost

- Podizanje svijesti
- Brza mobilizacija
- Prijenos informacija

Metode i alati zagovaranja

Zagovaranje kroz fizicke,
neposredne aktivnosti i
susrete

- Sastanci uzivo
- Javna dogadanja
(prosvjedi, konferencije)
- Savjetovanja i radionice
- Fizicke kampanje i akcije

- JacCa gradnja odnosa
- Vedi kredibilitet u lokalnoj
zajednici
- Fizicka prisutnost pojacava
utjecaj i vidljivost

- Visi troskovi i logistika
- Geografska ograni¢enost
- Sporije Sirenje poruka i
informacija

Povjerenje, osobni odnosi i
lokalna relevantnost

Kad su vazni direktni kontakti,
lokalni kontekst i povjerenje

- Dublji utjecaj na lokalne
odluke

- JacCe povezivanje dionika

- Trajniji utjecaj u zajednici

Zagovaranje je, u svojoj sustini, kombinacija strategije, kreativnosti i odlu¢nosti. Nema jedne
Carobne formule koja jamci uspjeh — metode koje Cete koristiti ovise o tome Sto zelite postici,
kome se obracate, kakav vam je kontekst i koje resurse imate na raspolaganju.

Zamislite zagovaranje kao kutiju s alatima. Ponekad vam treba ceki¢ — mocan i glasan alat
poput javne kampanje. Ponekad vam treba precizni odvijac¢ — tihi, ali vrlo konkretni sastanak
s donositeljima odluka. Ponekad vam treba cijeli set — kombinacija razlicitih taktika, koje se

medusobno nadopunjuju.



Kampanje — kad trebas da te cuju svi

Kampanja je poput megafona. To je organizirana, ciljano vodena i vremenski ogranicena
serija aktivnosti usmjerena na podizanje svijesti, mobilizaciju podrske i pritisak na donositelje
odluka. Kampanje mogu imati razne ciljeve: izmjenu zakona, promjenu prakse u institucijama,
utjecaj na proracune ili jednostavno oblikovanje javnog misljenja.

Dobra kampanja nije samo niz objava na Instagramu. Ona je pazljivo isplanirana prica — s
jasnim porukama, vizualnim identitetom, definiranim ciljevima i taktikama. Moze ukljucivati
sve — od videa i memova, preko priopcenja za medije, do javnih dogadanja i intervjua.

PRIMJER:

Ako Zelis da tvoj grad uvede besplatan prijevoz za mlade, kampanja
moze ukljucivati price mladih koji tesko dolaze do skole ili posla,
viralne video uratke, otvoreno pismo gradonacelniku i online peticiju

kojom pokazujes koliko ljudi to podrzava.

Peticije — pokaZi da niste sami

Peticija je klasican, ali i dalje vrlo relevantan alat. Kad prikupljas potpise — bilo online, bilo na
papiru — zapravo prikupljas dokaze da vas zahtjev ima podrSku zajednice.

Peticije same po sebi rijetko dovode do promjene. Ali kao dio Sire strategije, mogu biti mocan
signal donositeljima odluka da ovo nije samo vas “hir’, nego stvarni problem koji pogada
mnoge. Peticija nije cilj. Ona je sredstvo. Prava moc¢ dolazi kada tih 500, 1000 ili 5000 pot-
pisa stavis pred lice donositelja odluka — i to poprac¢eno sastankom, medijskim istupom ili
kampanjom.

Sastanci — backstage zagovaranja

Vo

Sastanci su srce direktnog zagovaranja. Oni su trenutak kada odlazis “iza kulisa”, gdje se st-
varne odluke donose. Sastanak s gradskim vije¢nikom, saborskim zastupnikom ili sluzbenikom
u ministarstvu pruza priliku da izravno predstavis problem, ponudis rjeSenje i postavis jasne
zahtjeve. Dobro pripremljen sastanak nije samo razgovor. To je prilika da pokazes ozbiljnost,
profesionalnost i spremnost na suradnju. Dolazak s podacima, konkretnim primjerima i jasnim
prijedlogom rjesenja povecava sansu da te shvate ozbiljno.

Savjet:
Nikada ne podcjenjuj mo¢ osobnog susreta. Ljudi sklapaju
dogovore s ljudima — ne s e-mailovima.



Medijski istupi — kad ti je cilj oblikovati javno mnijenje

Mediji su i dalje mocan alat zagovaranja — bez obzira na to pricamo li o tradicionalnim medi-
jima poput televizije, radija i portala, ili o drustvenim mrezama. Dobar medijski istup moze
promijeniti tok javne rasprave, natjerati donositelje odluka da reagiraju ili podici vidljivost
problema koji inaCe ostaje ispod radara. To moze biti intervju na lokalnom radiju, kolumna na
portalu, viralni reel na Instagramu ili dobro tempirano priopcenje za medije. Kljuc je u tome
da se poruka prenosi jasno, emotivno i s jasnim pozivom na akciju.

Pro tip:

Novinari vole ljudske price. Ako problem predstavis kroz
iskustvo stvarne osobe — mlade osobe iz tvoje zajednice,
na primjer — puno je veca Sansa da ¢e prica zavrsiti u
medijima..

Participativhi mehanizmi — kada sustav zapravo zove na sudjelovanje

Ponekad ne trebas lupati na vrata — jer su vec otvorena. Participativhi mehanizmi su formalni
kanali kroz koje gradani, ukljucujuci i mlade, mogu izravno utjecati na javne politike.

To su:

* Javna savjetovanja, gdje mozes dati komentare na nacrte zakona, pravilnika ili odluka.
» Savjeti mladih, kao sluzbena savjetodavna tijela na lokalnoj, regionalnoj ili nacionalnoj razini.

» Participativno budzetiranje, gdje zajednica odlucuje na Sto Ce se trositi dio lokalnog pro-
racuna.

* Radne skupine, koje sudjeluju u izradi strategija, planova ili propisa.

Participativni mehanizmi nisu uvijek savrseni — ponekad su formalnost, ponekad ozbiljan alat.
No ako se koriste vjesto, mogu biti izuzetno ucinkoviti za dugorocne promjene.

Kako odabrati pravu metodu?

Ako bi zagovaranje bilo drustvena igra, na kutiji bi pisalo: “Za 2 do 100 igraca. Vrijeme tra-
janja: od par dana do nekoliko godina. Prikladno za strateske umove.”

Nema univerzalnog recepta. Ono sto funkcionira u Rijeci, Velikoj Gorici ili lloku, mozda nece u
manjoj opcini. Ono sto donosi rezultate u online prostoru, mozda nije dovoljno za konkretne
promjene bez fizickog pritiska.

Check-in mapa za odabir zagovarackih metoda

Prije nego zasuces rukave i krenes smisljati aktivnosti, odvoji vrijeme za ovaj klju¢ni korak.
Ova check-in mapa ti pomaze da poslozis vlastite misli, analiziras situaciju i doneses bolje
odluke o tome koje metode zagovaranja koristiti.



Vazno:

Ovo nije lista koju ispunjavas od prve do zadnje tocke.
Ovo je proces koji te vodi kroz razmisljanje — a ponekad
¢es morati vise puta proci kroz sva Cetiri pitanja, korigirati

odgovore, prilagoditi ciljeve ili metode.

Zato je ova mapa prikazana kao krug - jer zagovaranje nikad nije ravna linija. Svaki novi
odgovor koji pronades moze te vratiti korak unatrag ili otvoriti novu perspektivu.

Sto je tvoj cilj?

Na koga zelis utjecati? Na Sto zelis utjecati?
Tko konkretno ima moc¢ donijeti Izmjena zakona, povecanje
odluku? proracuna, nova usluga,
(Gradsko vijece, ministarstvo, promjena stavova?

ravnatelj Skole, odbori...)
Zamisli naslov u medijima

Ne zaboravi — odluke donose nakon uspjeha.
ljudi, ne institucije.

S Sto pige? To je tvoj cilj.
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(

Koje su prepreke?
Sto stoji na putu?
Ignoriranje, birokracija, loSa
percepcija mladih, nedostatak
volje ili medijska tiSina?

,

Zapisi svaku prepreku i
razmisli — je li to prepreka za
direktno, indirektno ili oba
pristupa?

Zasto krug, a ne linija?

Zato Sto je zagovaranje zivi proces. Svaka odluka, svaka nova informacija ili promjena kon-
teksta moze utjecati na sve ostalo. Mozda ¢es, nakon Sto mapiras prepreke, shvatiti da trebas
redefinirati cilj. Mozda Ce te analiza resursa natjerati da ponovno promislis koga toc¢no trebas
ciljati — ili obrnuto.

Ova check-in mapa nije tu da ti kaze “sad ides dalje”, nego da te stalno vraca na pitanje:
Jesam li i dalje na pravom tragu?

Ako odgovori na ova pitanja “zvuce prazno” ili ne idu lako, to je znak da trebas zastati i do-
datno istraziti, pitati, konzultirati se ili razmisliti.



Pro tip:
Vracanje na pocetak nije neuspjeh — to je zapravo znak da
radis zagovaranje ozbiljno, promisijeno i odgovorno.

Dugorocne i sustavne promjene ne dogadaju se slucajno. One su rezultat pazljivo promisl-
jenog i strateSkog zagovaranja — onog koje pocinje temeljitom analizom konteksta, jasnim
mapiranjem dionika i mudrim odabirom metoda prilagodenih stvarnoj situaciji. Kad svoje
djelovanje temeljis na ovim koracima, sudjelovanje u radnim skupinama, savjetima mladih
ili slicnim procesima prestaje biti simboli¢no i postaje alat za stvarne, odrzive promjene u
zajednici.

Da bi takvo zagovaranje uspjelo, klju¢no je razumjeti tko su akteri koji oblikuju javne politike
i u kakvom sustavu djeluju. Ovdje vrijedi razlikovati tri pojma koja se lako mijesaju:

Polity — struktura i ustroj vlasti, okvir unutar kojeg se donose odluke (npr. demokracija ili
diktatura, ustav, podjela vlasti).

Policy — konkretne odluke i mjere (npr. politika stanovanja, obrazovanja ili politika za mlade
poput besplatnih Skolskih udzbenika).

Politics — praksa i proces odlucivanja (izbori, pregovori, lobiranje, politicko nadmetanje).

U ovom priru¢niku fokusiramo se na policy i na aktere — formalne i neformalne — koji imaju
moc¢ oblikovati, donositi i provoditi odluke. Njihovo prepoznavanje i razumijevanje prvi je
korak prema uspjesnom zagovaranju.

Za uspjesSno zagovaranje vazno je prepoznati sve aktere koji utjeCu na stvaranje, donosenje
i provedbu javnih politika. U praksi ih dijelimo prema nekoliko kriterija:

PREMA USTROJSTVU:

A) Formalni akteri — tijela vlasti, institucije, tijela javne uprave.
B) Neformalni akteri — organizacije civilnog drustva, inicijative, mediji, sindikati, poslovne
udruge, strukovne organizacije, drustvene skupine (mladi, umirovljenici, branitelji...).

PREMA NADLEZNOSTI:

A) Drzavni — akteri Ciji je rad zakonski definiran i imaju javne ovlasti.
B) Nedrzavni — akteri koji djeluju izvan okvira vlasti, Cesto u ulozi ,Cuvara javnog intersa®.

PREMA POLITICKOJ ULOZI:

A) Politicki akteri — stranke, saborski klubovi, izborni kandidati, politicari.
B) Nepoliticki akteri — OCD-i, stru¢ne organizacije, znanstvene institucije.



Policy akteri u Hrvatskoj

Kad govorimo o policy akterima u Hrvatskoj, vazno je imati na umu dvije stvari:

1. Formalni i neformalni akteri podjednako oblikuju politicke odluke;
2. Vecina javnih politika donosi se na nacionalnoj razini.

Na razini institucija, klju¢nu ulogu ima trodioba vlasti: zakonodavna, izvrSna i sudbena vlast.
U kontekstu zagovaranja najbitnija su nam zakonodavna i izvrsna vlast. U zakonodavnom
procesu glavnu rije¢ ima Hrvatski sabor.

Prijedlog novog zakona ili izmjena postojeceg mogu dodi od Vlade, jednog ili vise saborskih
zastupnika, klubova zastupnika i saborskih radnih tijela/odbora. U praksi, najcesce inicijative
dolaze upravo od Vlade.

No, klubovi zastupnika takoder imaju vaznu ulogu: oblikuju politicke stavove, predlazu
amandmane, traze rasprave, postavljaju zastupnicka pitanja.

U Hrvatskoj ih trenutno ima 15, a okupljaju zastupnike prema stranackoj pripadnosti ili politic-
kom svjetonazoru — primjerice HDZ, SDP, Mozemo!, ali i klubovi nacionalnih manjina.

Unutar Sabora posebno su vazni saborski odbori, poput Odbora za obrazovanje, znanost i
kulturu, Odbor za obranu ili Odbora za ljudska prava. lako ih formalno Cine zastupnici, cesto
okupljaju i vanjske stru¢njakinje za stru¢na misljenja i savjetovanja. Zanimljivo je da kod nekih
odbora predsjedanje rotira izmedu vladajucih i oporbe kako bi se osigurala ravnoteza.

No, nije sve u formalnim akterima. Na odluke mogu utjecati i neformalni akteri koji ¢esto
kreiraju politicki kontekst, oblikuju javno mnijenje i pokrecu teme koje mozda joS nisu na
sluzbenoj agendi. U sektoru mladih njihova uloga posebno je izrazena jer predstavljaju in-
terese skupina koje Cesto nisu izravno ukljucene u procese donosenja odluka.

Tko su neformalni akteri u Hrvatskoj relevantni za sektor mladih?

Organizacije civilnog drustva

To ukljuCuje organizacije mladih, za mlade, nacionalne mreze, sindikate, udruge gradana. One
pokrecu inicijative, kampanje, sudjeluju u savjetovanjima, organiziraju edukacije i informiraju
mlade o njihovim pravima. Klju¢ne su jer imaju legitimitet zajednice koju predstavljaju, i Cesto
su most izmedu mladih i institucija.

Gradanske inicijative i pokreti

Radi se o neformalno organiziranim skupinama gradana koje se Cesto formiraju oko konk-
retnih pitanja, poput zastite javnih prostora, obrazovanja, klimatskih politika ili ljudskih prava.
Nemaju pravni oblik, ali imaju snagu mobilizacije i vidljivosti.



Obrazovne institucije

lako formalno djeluju unutar javnog sustava, Skole, fakulteti, uCenicka vijeca ili studentski
zborovi Cesto igraju ulogu u pokretanju tema vezanih uz mlade, sudjeluju u projektima, is-
trazivanjima ili javnim raspravama.

Strukovne i gospodarske komore, sindikati

U sektoru mladih vazne su u kontekstu zapoSljavanja, obrazovanja, prava mladih radnica,
studentskog rada i prakse. Cesto sudjeluju u radnim skupinama i savjetovanjima, daju javne
izjave i izvjestaje.

Mediji

Tradicionalni (TV, radio, tiskani mediji) i digitalni (portali, podcasti, drustvene mreze). Mediji
imaju moc kreiranja javnog diskursa, odlucuju koje teme ce biti u fokusu javnosti i koliko ¢e
neka zagovaracka inicijativa dobiti prostora.

Znanstvena i akademska zajednica

Istrazivacki instituti, sveucilista i pojedini strucnjaci Cesto oblikuju temelje za donosenje
politika kroz podatke, analize i preporuke. Primjer za sektor mladih su Institut za drustvena
istrazivanja u Zagrebu ili Institut Ivo Pilar.

Privatni sektor

Kompanije, start-upovi, drustveno odgovorna poduzeca koja podupiru inicijative za mlade
kroz sponzorstva, projekte, edukacije ili partnerstva. Posebno su vazni u temama digitalnih
vjestina, zaposljavanja i socijalnog poduzetnistva mladih.

Javne osobe i kreatori sadrzaja

Umjetnici, sportasi, aktivisti, kreatori sadrzaja (influenceri) na drustvenim mrezama. Cesto
imaju snazan doseg medu mladima i mogu oblikovati njihove stavove ili motivirati ih na uk-
ljucivanje u kampanje.

Neformalni akteri igraju klju¢nu ulogu u zagovaranju, posebno kada je rije¢ o mladima. Oni
Cesto prvi pokrecu teme koje formalni akteri mozda zanemaruju ili izbjegavaju, stavljajuci u
fokus pitanja koja su vaZzna zajednici. Svojim djelovanjem stvaraju drustveni pritisak i daju
legitimitet za promjene, pokazujuci da iza neke inicijative stoji stvarna podrska ljudi. Nefor-
malni akteri imaju i sposobnost mobilizirati zajednicu, ukljucujuci i one mlade koji nisu aktivni
kroz institucionalne kanale, te ih potaknuti na sudjelovanje. Osim toga, njihove poruke cesto
su oblikovane na nacin koji je blizak mladima — u tzv. youth friendly jeziku — sto olakSava
razumijevanje i povecava angazman.



Zasto je ovo vazno?

Za svaku zagovaracku temu trebate znati gdje je ,ulazna tocka“: ponekad je to ministarstvo,
ponekad klub zastupnika, ponekad saborski odbor, a ponekad mediji koji stvaraju pritisak.

Kada razmisljamo o zagovaranju na EU razini, moze nam se Ciniti da su tijela EU predaleka,
birokratska i kruta. No u praksi, razumijevanje tko $to radi pomaze pronaci prave kontakte i
kanale za potencijalni utjecaj.

U centru europskog donosenja odluka su cetiri glavne institucije:

Europska komisija — predlaze zakone i politike, nadzire njihovu provedbu i brine o pro-
racunu. Ako zelite utjecati na rani nacrt nekog dokumenta (npr. Youth Strategy), Komisija
je vasa polazna tocka. Svaka tema ima svoj Glavni direktorat (DG) — za mlade je to DG
EAC (obrazovanje, mladi, kultura) ili DG EMPL (zaposljavanje, socijalna pitanja).

Europski parlament — predstavlja gradane EU. Donosi odluke zajedno s Vijecem EU.
Kljucne osobe su zastupnici (MEP-ovi), posebno oni koji sjede u odborima poput CULT
(kultura i obrazovanje) ili EMPL (zaposljavanje). Kod zagovaranja Cesto ciljamo izvjestitelje
(rapporteurs) i “sjene” (shadow rapporteurs), koji pisu i predlazu tekstove zakona.

Vijece EU (poznato i kao Vije¢e ministara) — tu sjede ministri iz svih drzava clanica,
ovisno o temi. Ako zagovarate nacionalne politike koje su uskladene s EU preporukama,
pratite kada se sastaje npr. VijecCe za obrazovanje, mlade, kulturu i sport (EYCS Council).

Europsko vijeée — Sefovi drzava i vlada. Rijetko se bavi operativnim politikama, ali odreduje
strateSke pravce (npr. o proracunu EU ili zelenoj tranziciji).

Vazno:

EU ima podijeljene nadleznosti. O nekim temama odlucuje iskljucivo EU (carine, jedinst-
veno trziste), o nekima iskljucivo Clanice (zdravstvo, obrazovanje, mladi). Za sektor mladih
EU ne donosi zakone, ali oblikuje preporuke, financira programe i potice standarde kroz
strategije i inicijative.

Postoji puno formalnih i neformalnih ulaznih toCaka: od javnih savjetovanja koje otvara
Komisija, preko kontaktiranja MEP-ovaca, do sudjelovanja u europskim mrezama poput
Europskog foruma mladih (YFJ).



Ne zaboravite ni institucije koje nemaju zakonodavnu moc, ali utjeCu na diskurs: Vijece
Europe (46 drzava cClanica), gdje djeluje Savjet za mlade pri Vijecu Europe (Advisory
Council on Youth), ili UN-ove agencije koje oblikuju globalne ciljeve.

Policy akteri u sektoru mladih

Kad govorimo o javnim politikama za mlade, bitno je znati da odgovornost nije koncentrirana
u jednoj instituciji. Akteri se dijele izmedu nekoliko resora, savjetodavnih tijela, agencija i
organizacija koje, iako nemaju zakonodavnu ovlast, imaju ozbiljan utjecaj.

Najvazniji institucionalni akteri na razini RH:

Ministarstvo znanosti, obrazovanja i mladih — glavno resorno tijelo za mlade. Kroz
odjele za mlade definira nacionalne politike (Nacionalni program za mlade) i koordinira
provedbu Europske strategije za mlade.

Agencija za mobilnost i programe EU (AMPEU) — nacionalna agencija za Erasmus+ i
Europske snage solidarnosti. lako ne kreira politike, kroz provedbu programa utjece na
prakse i standarde rada s mladima.

Nacionalna zaklada za razvoj civilnoga drustva (NZRCD) — kljucna institucija za finan-
ciranje i razvoj kapaciteta organizacija civilnog drustva, ukljucujuci organizacije mladih.
Savjet za razvoj politika za mlade Viade Republike Hrvatske - savjetodavno tijelo u
koje su ukljuceni predstavnici mladih, organizacija mladih i institucija. Daje misljenja o za-
konima, programima i politikama koje se ticu mladih, no snaga tog savjeta ovisi 0 njegovoj
aktivaciji i prac¢enju njegovog rada od strane OCD-a.

Institut za drustvena istrazivanja u Zagrebu (IDIZ) i Institut Ivo Pilar - klju¢ni za znan-
stveno utemeljene podatke o mladima, cesto koristene za oblikovanje politika.

Ured za udruge Vlade RH - vazan za politike vezane uz organizacije civilnog drustva
opcenito.

Specifi¢na tijela i platforme za mlade:

Europski forum mladih (YFJ) — najvazniji predstavnicki glas mladih na EU razini, krovna
organizacija nacionalnih i medunarodnih organizacija mladih.

Savjet za mlade pri Vije¢u Europe (CCJ) — ukljucuje mlade iz cijele Europe u procese
odlucivanja o politikama za mlade.

RAY mreza — europska istrazivacka mreza koja analizira u¢inke programa Erasmus+ za
mlade.

RYCO (Regional Youth Cooperation Office) — vazan akter za regiju Zapadnog Balkana,
ukljucujuci Hrvatsku kroz suradnicke projekte.

ERYICA (European Youth Information and Counselling Agency) — mreza koja promice
pravo mladih na pouzdane informacije i kvalitetne usluge savjetovanja.

Youth Partnership (EU — Vijeée Europe Youth Partnership) — klju¢ni mehanizam surad-
nje izmedu Europske komisije i VijeCa Europe na podrucju mladih, istrazivanja i politika.



Kako analizirati politicki i institucionalni kontekst?

Za uspjesno planiranje i provedbu zagovarackih inicijativa vazno je jasno razumjeti politicki,
institucionalni i drustveni kontekst u kojem djelujemo. Takva analiza nije samo formalna
vjezba vec je ona temelj za donosenje strateskih odluka: na koga ciljati, kojim jezikom ko-
municirati, kad djelovati i koje poruke istaknuti.

U praksi to znaci da se ne krece u kampanju ,na slijepo®, vec se prije toga odgovara na
pitanja poput:

* Koji su klju¢ni dokumenti i odluke u izradi?
* Tko su glavni akteri u donosenju tih odluka i kakav stav imaju prema nasoj temi?

* Ima li trenutaka u politickom ciklusu koje mozemo iskoristiti za pojacani utjecaj (npr. izbori,
javne rasprave, formiranje proracuna)?

» Kakvo je trenutno javno raspolozenje i tko nam moze biti saveznik u medijima, zajednici,
institucijama?

Ova vrsta analize pomaze nam u prepoznavanju prostora za djelovanje, potencijalnih prepreka
i rizika, kljuénih saveznika i oponenata, ali i u osmisljavanju u¢inkovitih poruka i taktika. Sto
je nasSa analiza preciznija, to su vece Sanse da ¢emo u pravo vrijeme doci do pravih osoba,
s pravim prijedlogom i na jeziku koji oni razumiju i prepoznaju kao relevantan.

U nastavku donosimo alate i pristupe koji mogu pomoci u toj analizi.

* Analiza javnih politika i procedura donosenja odluka - vazno je znati kako i kada se
odluke donose, koje su faze procesa (definiranje problema, formulacija politika, usvajanje,
provedba, evaluacija) te gdje postoji prostor za utjecaj i ukljucivanje javnosti (Kovacic, 2025))

* Mapiranje formalnih i neformalnih aktera ukljucCuje sve razine vlasti, javna poduzeca,
savjetodavna tijela, ali i organizacije civilnog drustva, strucnjake, medije, gradanske inici-
jative, politicke stranke, akademsku zajednicu (Kovacic, 2025))

* Prepoznavanje trenutnih politickih prilika i prijetnji (tzv. windows of opportunity)
primjerice izbori, javne rasprave, zakonske izmjene, strateski planovi (Dupouey/YFJ, 2022.).

Jedan od korisnih alata u ovoj fazi je PEST analiza, kojom se sustavno promatraju politicki,
ekonomski, socijalni i tehnoloSki faktori koji mogu oblikovati prostor za djelovanje. Ova
metoda pomaze u razumijevanju vanjskog okruzenja koje moze podrzavati, ali i ograniCavati
zagovaracke napore.

Prema Advocacy Handbooku Europskog foruma mladih, PEST analiza koristi se kao alat za
strukturirano prikupljanje cinjenica i razumijevanje vanjskih utjecaja koji oblikuju temu zago-
varanja. Na taj nacin, organizacije mladih mogu kvalitetnije procijeniti uzroke problema, ali i
prepoznati prilike za intervenciju (European Youth Forum, 2022:12).



Struktura PEST analize

« P - POLITICKI FAKTORI
Odnosi se na stabilnost viasti, politicke prioritete, izborne cikluse, zakonodavne pro-
cese i institucionalne promjene.
Sto trazimo? Tko je na vlasti? Je li u tijeku dono$enje relevantnog dokumenta? Koliko je
vlast otvorena za dijalog s mladima®?

* E - EKONOMSKI FAKTORI
Procjenjuje se gospodarska situacija, proracunski kapaciteti, dostupnost fondova i sklo-
nost ulaganju u drustvene usluge.
Sto trazimo? Postoji li proracunski prostor za provedbu onoga Sto zagovaramo? Ima |
sredstava iz nacionalnih ili EU izvora za nasu temu?

+ S —SOCIOLOSKI FAKTORI
Odnosi se na stavove javnosti, vrijednosti u drustvu, razinu drustvene solidarnosti i ukl-
juCenosti razlic¢itih skupina.
Sto trazimo? Postoiji li druétvena podrska ili otpor prema nasoj temi? Tko su potencijalni
saveznici u javnosti?

« T - TEHNOLOSKI FAKTORI
Odnosi se na dostupnost digitalnih alata, inovacija i pristupa informacijama.
Sto trazimo? Postoje li platforme koje mozemo koristiti za participaciju i komunikaciju?
Kakva je digitalna pismenost nase ciljane skupine?

Kako bi analiza konteksta bila Sto operativnija, korisno je PEST okvir pretvoriti u konkretnu
radnu tablicu. Na taj nacin organizacija moze brzo identificirati klju¢ne politicke, ekonomske,
socijalne i tehnoloske C¢imbenike koji utje¢u na temu zagovaranja, te ih povezati s izvorima
informacija i nacinima primjene u kampaniji. Sljedeca tablica pruza jednostavan predlozak
koji se moze ispuniti na radionicama, internim sastancima ili prilikom izrade strategije.

S Koje politicke odluke | Sluzbeni akti, zakoni, |dentificirati prozore
Politicki oy . ey . . .
utjecu na temu? izjave politicara prilike za djelovanje
. Koje ekonomske Statisticki podaci, Procijeniti financijske
Ekonomski o o - e
okolnosti utjecu? gospodarski izvjestaji barijere ili prilike
y Istrazivanja javn
e 1 Koji su drustveni st 6.]. ? jaja i, og Odabrati poruke koje
Socijalni . : mnijenja, medijski o .
trendovi i stavovi? V ) rezoniraju s publikom
Clanci
Koje tehnologije lzvjestaji o digitalnim _ )
.. J gJ ! J ) g Planirati alate i kanale
Tehnoloski mogu pomodi ili trendovima, IKT o
L . komunikacije
odmoci? resursi

Ova tablica moze posluziti kao zivi dokument koji se azurira tijekom cijelog zagovarackog pro-
cesa. Novi politicki dogadaji, promjene u ekonomiji, drustveni trendovi ili tehnoloski alati mogu
otvoriti prilike, ali i postaviti nove izazove. Redovitim azuriranjem PEST analize, organizacija
zadrzava fleksibilnost i spremnost prilagoditi svoje metode i poruke aktualnom kontekstu.



PRIMJER 1: PEST analiza za temu participacije mladih u lokalnoj politici

Politicki: Grad upravo donosi novi Program za mlade — lzvrstan trenutak da se obra-
timo gradskim vijec¢nicima i zagovaramo ukljucivanje nasih prijedloga. Uz to, mozemo traziti
da se uz program osigura i prateci proracun. S druge strane, ako je dokument vec formuli-
ran, mozda smo propustili priliku da se u njemu osigura, primjerice, kontinuirana besplatna
psiholoska podrSka za mlade.

Ekonomski: Lokalni proracun je ogranicen zbog rebalansa — rizik. Morat ¢emo dodatno
opravdati isplativost nasih prijedloga ili predloziti modele sufinanciranja kroz EU fondove ili
partnerstva s poslovnim sektorom.

Socioloski: Mladi u zajednici pokazuju apatiju prema politici, ali istovremeno raste interes za
teme odrzivog razvoja — mogucnost povezivanja. Mozemo formulirati zahtjeve za partici-
paciju mladih kroz prizmu klimatske pravde i odrzive zajednice.

Tehnoloski: Grad koristi platformu za e-Savjetovanja — alat koji mozemo iskoristiti. Kampanju
mozemo usmjeriti na motiviranje mladih da se ukljuce u savjetovanje putem te platforme.
Ako platforma nije dovoljno vidljiva, mozemo zagovarati njenu promociju medu mladima.

PRIMJER 2: PEST analiza — Osiguravanje besplatnih higijenskih potrepstina za
menstruaciju u Skolama

Politicki faktori: Ravnopravnost spolova, pristup obrazovanju i zdravlje ucenica sve cesce
su politicke teme, Sto otvara prostor za zagovaranje ove mjere. Ako je u tijeku donosenje
lokalnih planova za mlade, strategija zdravstva ili proracuna, to predstavlja politicki ,,prozor
mogucnosti“ za ukljucivanje ove teme. S druge strane, ako tema nije prepoznata na nacio-
nalnoj razini, moze biti izazovno osigurati sustavnu provedbu i osloniti se iskljucivo na dobru
volju skola ili lokalnih vlasti.

Ekonomski faktori: Nabava higijenskih potrepstina (ulozaka i tampona) ne predstavlja velik
troSak u kontekstu skolskog proracuna, ali ipak trazi politicku odluku i predvidena sredstva.
Zagovaracke poruke trebale bi naglasiti da se radi o pristupacnoj i ucinkovitoj mjeri koja
direktno utjeCe na dobrobit i jednakost ucenica.

Dodatno, moguce je argumentirati da se ovime dugoro¢no smanjuju skriveni troskovi siro-
mastva (izostanci s nastave, naruseno zdravlje, drustvena iskljucenost).

Socioloski faktori: Menstruacija je joS uvijek tema koja je stigmatizirana i rijetko se otvoreno
komunicira, posebno u skolskom kontekstu. To moze predstavljati rizik ako ne postoji jasna
edukacija i senzibilizacija osoblja, ucenika i roditelja.

No, s druge strane, sve je viSe mladih koji javno progovaraju o menstrualnom siromastvu i
potrebama za higijenom, sto stvara kontekst za pokretanje promjene.

Tehnoloski faktori: Sve vise Skola koristi digitalne alate za komunikaciju (e-Dnevnik, online
oglasne ploce, roditeljske grupe, drustvene mreze). To moze olaksati informiranje ucenica
o dostupnosti potrepstina i normalizaciju teme u svakodnevnoj komunikaciji.

Dodatno, putem online kanala moguce je provoditi edukacije, savjetovanja i osigurati anonim-
nost, sto moze dodatno ojacati dostupnost i ukloniti nelagodu oko koristenja resursa.



Dostupni resursi

Institucionalni, zakonski i saveznicki resursi u sluzbi zagovaranja

Zagovaranje ne krecCe od nule, Cak i kada se Cini da nemamo dovoljno moci, Cesto vec pos-
toje mehanizmi, saveznici i alati koje mozemo iskoristiti ako ih znamo prepoznati. U ovom
dijelu fokusiramo se na to kakve resurse imamo na raspolaganju, kako ih ukljuciti u strategiju
i zasto je vazno razmisljati Sire od onoga Sto nam se ,sluzbeno nudi

lako institucije ponekad djeluju zatvoreno, u mnogim slucajevima nalazimo postojece struk-
ture koje mozemo koristiti kao ulazne tocke. Primjerice, vijeca ucenika u skolama i lokalni
ili zupanijski savjeti mladih mogu biti legitimni kanali za prenosenje zahtjeva, prijedloga i
inicijativa prema ravnateljima, gradskim uredima ili Skolskim odborima.

Primjer iz prakse:

ako ucenici zele da skola osigura besplatne higijenske potrepstine za vrijeme menstruacije,
inicijativa moze krenuti preko Vijeca ucenika. Ako je podrzi i Nastavnicko vijece, ravnatelj ¢e
imati i politicku i operativnu podlogu za odluku, mozda Cak i u suradnji s lokalnim Crvenim
krizem ili tijelom lokalne vlasti nadleznim za obrazovanje.

Zakonodavni okvir pruza puno vise prostora za djelovanje nego $to se ¢esto misli. Mnoge
organizacije zaboravljaju da imaju zakonsko pravo traziti informacije, sudjelovati u procesima
donoSenja odluka i zagovarati za promjene.

Evo nekoliko konkretnih alata koji su uvijek na raspolaganju:

* Pravo na pristup informacijama— omogucuje da zatrazimo od Skole, opcine, ministarstva
ili bilo kojeg javnog tijela dokumente, podatke ili zapisnike. Na primjer, mozemo traziti
uvid u to kako su troSena sredstva za rad s mladima ili postoji li plan za osnivanje savjeta
mladih (NN 25/13, 85/15).

* Sudjelovanje u javnim savjetovanjima — svaka institucija koja donosi zakon, strategiju ili
plan mora isti staviti na javno savjetovanje sa zainteresiranom javnosti. Kao organizacije,
mozemo ostaviti sluzbeni komentar, prijedlog ili upozorenje i traZiti da se nase primjedbe
uvrste u obrazlozenje.

* Zakon o udrugama — prepoznaje udruge kao aktere u razvoju javnih politika. Na te-
melju tog zakona imamo pravo suradivati s tijelima javne vlasti, a Cesto i biti ukljuceni u
izradu lokalnih strategija, akcijskih planova i savjetodavnih tijela (NN 74/14, 70/17, 98/19).



Takoder, medunarodni dokumenti poput Konvencije o
pravima djeteta, Europske strategije za mlade ili Preporuka
Vijeca Europe o sudjelovanju mladih mogu se koristiti kao
osnova za zagovaranje, posebno kada domaci zakoni ili
institucije zakazu.

Jedan od najvrjednijih resursa su ljudi i organizacije koje dijele sli¢ne vrijednosti i ciljeve. Bez
obzira zagovaramo li lokalnu temu (npr. produzeno radno vrijeme knjiznice) ili nacionalnu (npr.
promjena Zakona o volontiranju), vazno je prepoznati tko nam moze biti saveznik i zasto.

Saveznici mogu biti:

» druge organizacije civilnog drustva (npr. one koje rade s djecom, Zenama, osobama s
invaliditetom),

* sindikati i strukovne udruge (npr. nastavnicki sindikati kad se radi o pravima ucenika),

» struc¢njaci i znanstvenici koji mogu dati legitimitet zagovarackoj poruci,

* mediji, koji prenose pricu dalje i oblikuju javno misljenje,

» gradanske inicijative koje se bave slicnim temama (npr. sigurnost u prometu, zastita pros-
tora),

* medunarodne mreze koje mogu pomocdi u povezivanju s praksama iz drugih zemalja ili
zajednickom zagovaranju.

Na primjer: ako udruga mladih zeli pokrenuti inicijativu da svi ucenici imaju pristup besplatnim
psiholoskim savjetovanjima, saveznici mogu biti lokalni psiholozi, nastavnicko vije¢e, OCD-i,
ali i mediji koji e temu otvoriti javno. Ako se uz to ukljuci jos nekoliko skola ili savjeta mladih
(opcinski, gradski, zupanijski), inicijativu postaje puno teze ignorirati.

Saveznici




Zagovaranje koje pociva na entuzijazmu, ali bez jasnog plana, lako ostane bez ucinka. Dobra
namjera nije dovoljna, potrebna je strategija. Strategija nije niSta drugo nego promisljeni plan:
jasan, strukturiran i usmjeren prema cilju. Izrada zagovaracke strategije osigurat ¢e organizaciji
da ima jasan fokus, da poveca utjecaj i vjerodostojnost svojih aktivnosti, da omoguci ucinko-
vito koristenje resursa, ali i da omogucdi pracenje napretka te ucenje iz prethodnih koraka.

U ovom poglavlju prikazujemo kako osmisliti takav plan, korak po korak.

1. Od problema do cilja: gdje Zzelimo stic¢i?

Svaka zagovaracka strategija pocinje razumijevanjem problema koji zelimo adresirati. Klju¢no
je da problem bude jasno formuliran i da ga dozivljavaju kao relevantnog oni na koje se
odnosi, kao i oni koji donose odluke. Na temelju toga definiramo cilj, odnosno konkretnu
promjenu koju zelimo posti¢i. Zagovaranje bez jasno postavljenih ciljeva lako sklizne u niz
aktivnosti koje jesu vidljive i dobronamjerne, ali bez stvarnog ucinka.

Ciljevi koji se postavljaju trebaju biti SMART2. Kada su ciljevi SMART (specifi¢ni, mjerljivi, os-
tvarivi, relevantni i vremenski odredeni) oni postaju alat koji organizaciji omogucuje da zna
tocno sto zeli postici, u kojem roku i na koji nacin ¢e znati da je u tome uspjela:

* Specifi¢ni: Odnose se na jasno definiranu promjenu, odnosno na specifican ishod.
Specificnost pomaze u izbjegavanju nejasnih i apstraktnih ciljeva poput ,poboljsanja
polozaja mladih® jer takav cilj ne daje dovoljno informacija o tome Sto se zapravo zeli
mijenjati. Umjesto toga, specifican cilj, poput ,uvodenja besplatnog javnog prijevoza
za ucenike srednjih skola u zupaniji‘, omogucuje fokusiranu akciju i jasnu komunikaciju
prema donosiocima odluka.

* Mijerljivi: Znamo kako ¢emo znati da je postignuto, mozemo “mjeriti” ucinak. Mjerljivost je
klju¢na kako bi se uopce moglo utvrditi je li cilj postignut. Ako ne mozemo izmjeriti prom-
jenu, onda ne mozemo ni znati jesmo li uspjeli - a bez toga je tesko odrzavati motivaciju,
opravdati ulozene resurse i planirati iduce korake.

2 Kovacié, K. (2025). . Sisak: Agencija lokalne demokracije Sisak.



* Ostvarivi: Unutar realnih kapaciteta, izvedivi za postici. Ciljevi moraju biti ostvarivi jer
preambiciozni ili nerealni ciljevi mogu demotivirati tim i potrositi resurse bez rezultata.
Ostvarivost ne znaci da cilj mora biti ,lagan®, vec da bude izazovan, ali moguc u kontekstu
u kojem djelujemo i s kapacitetima koje imamo.

* Relevantni: Usmjereni na vazan problem, vazni odredenoj ciljanoj skupini. Relevantnost
ciljeva osigurava da se ne bavimo sporednim pitanjima ili temama koje nisu povezane s
temeljnim vrijednostima i misijom organizacije. Dobar zagovaracki cilj mora biti smislen u
kontekstu problema koji pokuSavamo rijesiti i vazan za zajednicu Cije interese zastupamo.

* Vremenski ogranic¢eni: Imaju definiran rok za ostvarenje. Vremenska odredenost pomaze
stvoriti osjecaj hitnosti i omogucuje planiranje aktivnosti. Ako ne postavimo vremenski
okvir, aktivnosti se lako rastegnu ili ostanu nedovrsene, a pracenje ucinka postaje gotovo
nemoguce.

2. Analiza konteksta 1 dionika

Strategija nije univerzalna Sablona jer ona mora odgovarati stvarnosti. To ukljucuje razumi-
jevanje vise faktora poput institucionalnih i politickih okolnosti (tko donosi odluke, u kojim
rokovima, kojim procedurama), potencijalnih saveznika i protivnika, dostupnih (i nedostupnih)
resursa, zakonodavnog i drustvenog okvira. Drugim rijecima, dobra strategija uvijek polazi od
realnosti jer treba biti kakva ona jest, a ne kakvom bismo je zeljeli. Na primjer, je li u pitanju
poput javnog savjetovanja ili participativnog budzetiranja koje mozemo iskoristiti? Jesu li
nasi zahtjevi uskladeni s nacionalnim strategijama, europskim regulativama ili prioritetima
donositelja odluka?

Osim razumijevanja Sireg konteksta, klju¢no je identificirati tko su kljucni akteri u toj slici - to
nazivamo analizom dionika. Dionici su sve osobe, institucije, skupine i organizacije koje
imaju interes, utjecaj ili mo¢ nad temom kojom se bavimo. Neki od njih imaju formalnu viast
(poput ministarstava, saborskih odbora ili opcinskih vijeca), neki imaju neformalni utjecaj (npr.
savjetnici, asistenti, mediji, akademici), a neki mogu biti nasi saveznici, kritiCari ili neutralni
promatraci.

Mapiranje dionika ukljucuje nekoliko koraka:
1. Identifikacija dionika: tko sve ima utjecaj na odluke koje nas zanimaju? Tko su saveznici,
tko su suparnici, a tko neodlucni?

2. Analiza interesa i utjecaja: koliko je pojedini dionik zainteresiran za temu, koliko modi
ima i kakav je njegov stav?
3. Pozicioniranje u matricu moc¢-interes: cesto koristimo vizualni alat koji nam omogucava
da dionike podijelimo u Cetiri kategorije:

1. visoka moc / visoki interes = kljucni partneri

2. visoka moc / nizak interes = treba ih informirati i motivirati

3. niska moc / visoki interes = saveznici i saveznice

4. niska moc / nizak interes = niski prioritet, ali mogu postati vazni kasnije



4. Definiranje strategije pristupa — za svakog dionika odredujemo kako ¢emo s njim komu-
nicirati, koje poruke ¢emo koristiti i tko ¢e to raditi. Na primjer, za visoko rangiranu politicarku
koja se bavi temom mladih mozemo planirati direktan sastanak i poslati policy brief, dok ¢emo
kod lokalne udruge mladih organizirati zajednicku kampanju podrske.

]
interes
*
SAVEZNICI | SAVEZNICE KLJUCNI PARTNERI
(Niska moc / Visok interes) (Visoka moc / Visok interes)
mocC
NISKI PRIORITET INFORMIRATI | MOTIVIRATI /

(Niska moc / Nizak interes) (Visoka moc¢ / Nizak interes)

Pritom je vazno imati na umu da dionici nisu staticni. Stavovi se mijenjaju, politicka situacija
evoluira, interesi se preusmjeravaju. Zato mapiranje dionika nije jednokratna aktivnost nego
proces koji se redovito azurira, osobito u dinamic¢nim okolnostima.

Dobar primjer takvog pristupa nalazimo u YFJ Advocacy Handbooku, gdje se istiCe da razumi-
jevanje dionika ne ukljucuje samo njihov poloZaj u sustavu, nego i vrijednosti koje zagovaraju,
jezik koji koriste i kanale kroz koje komuniciraju. Takoder, analiza dionika treba ukljuciti i one
koji nisu izravno u centru donosenja odluka poput medija, akademske zajednice ili gradanskih
inicijativa, jer oni mogu imati posredni, ali znacCajan utjecaj. Na razini EU-a posebno je vazno
razumjeti ,labirint® institucija: Komisija, Parlament, Vijece, njihovi odbori, kabinetski savjetnici,
nacionalne delegacije i mreze civilnog drustva koje posreduju izmedu razliCitih razina. Za male
organizacije koje nisu izravno prisutne u Bruxellesu, vazno je graditi odnose s asistentima,
savjetnicima i nacionalnim zastupnicima koji sudjeluju u radu europskih institucija, a ¢esto su
spremni za suradnju ako dobiju jasne, konkretne i pravovremene informacije.

Zakljucno, analiza konteksta i dionika je temelj svake kvalitetne zagovaracke strategije. Ona
ne samo da povecava izglede za uspjeh, ve¢ omogucuje organizaciji da djeluje promisljeno,
eticno i s realnim ocCekivanjima. Bez nje, svaka zagovaracka inicijativa riskira da promasi metu.
lli jos gore, da ojaca suprotne pozicije.



3. Klju¢ne poruke: Sto i kako zelimo reci?

Ucinkovita komunikacija u zagovaranju ne temelji se samo na tome sto govorimo, nego i
kome, kako i zasto. Bez dobro oblikovanih poruka, i najbolji zagovaracki ciljevi mogu ostati
nejasni, pogresno shvaceniili ignorirani. Dobra poruka je: jednostavna (lako razumljiva i bez
suvisSnog zargona), konkretna (usmjerena na jasno definirani problem i rjesenje), emocionalno
relevantna (dotiCe vrijednosti, brige ili interese publike kojoj se obracamo), te je usmjerena
na djelovanje (govori sto konkretno ocekujemo da dionik napravi).

Klju¢na poruka treba odgovoriti na tri osnovna pitanja:

+ Sto je problem?
» ZaSto je vazan bas toj osobi ili skupini kojoj se obracamo?

« Sto konkretno trazimo da naprave?

Jedna od najvecih greSaka u zagovaranju je koristenje istih poruka za sve. Poruke treba
prilagoditi kontekstu, jeziku i interesima razlicitih dionika. Necemo istim tonom i sadrzajem
govoriti saborskom zastupniku, predstavnici lokalne skole, srednjoskolcima, novinarima ili su-
gradanima na trznici. Vazno je izbjegavati zargon, jasno se izrazavati i pozivati se na vrijednosti
koje publika dijeli. Primjerice, lokalnoj politicarki mozemo istaknuti kako predlozeno rjesenje
pridonosi razvoju zajednice, ostvarivanju strateskih ciljeva i jaCanju povjerenja gradana, dok
poruku srednjoskolcima prenosimo jednostavno i motivirajuce: ,Imamo pravo na sadrzaje i
prilike, ne samo u Zagrebu ili Splitu. Zajedno to mozemo traziti!“ Takoder, poruka ne mora biti
savrSeno racionalna da bi bila ucinkovita. Ponekad je snazna osobna prica uvjerljivija od izv-
jestaja s grafovima ili statistika. Ipak, kombinacija podatka i osobne price Cesto je najsnaznija.

Oblikovanje poruka nije samo komunikacijska vjestina, to je strateski alat. Dobre poruke usm-
jeravaju paznju, grade savezniStva, otvaraju vrata i pomazu da nasi zahtjevi budu shvaceni i
uzeti u obzir. U kontekstu organizacija mladih, poruka nije samo sto Zelimo, nego i zasto je
to vazno za sve nas.

4. Izbor kanala 1 taktika

U zagovaranju je podjednako vazno imati jasnu poruku kao i odabrati pravi kanal komunikacije
i taktiku kojom ¢emo doci do svoje publike, bilo da je rijeC o donositeljima odluka, gradanima,
saveznicima ili medijima. Nacin na koji prenosimo poruku u velikoj mjeri utjeCe na to hoce i
ona biti primijecena, shvacena i prihvacena. Kako naglasava Advocacy Handbook Europskog
foruma mladih, ,zagovaranje nije samo ono Sto zelite reci, nego i kako, kada i preko koga
to govorite” (European Youth Forum, 2022: 19). Kanali i taktike nisu neutralni, oni oblikuju
odnose, stvaraju dojam i utjeCu na percepciju legitimnosti naseg djelovanja.



I Formalni

Neformalni _

Formalni kanali ukljucuju institucionalne i zakonom propisane mehanizme sudjelovanja u
procesu donosenja odluka, poput:

* javnih savjetovanja (npr. e-Savjetovanja),

* sudjelovanja u radnim skupinama ili povjerenstvima,

» pisanih prijedloga zakona, amandmana, misljenja i analiza,

* sastanaka s duznosnicima (ministarstvima, gradovima, opc¢inama),

* prisustvovanja sjednicama vijeca, saborskih odbora ili javnim konzultacijama.

Ovi kanali daju institucionalni legitimitet i stvaraju evidenciju naseg angazmana, no istovre-
meno mogu biti proceduralno spori i ponekad zatvoreni za Siru javnost.

Neformalni kanali ili kontakti Cesto su presudni za izgradnju odnosa i povjerenja. Primjeri
ukljucuju:

* razgovore uz kavu s lokalnim predstavnicima vlasti,

* sudjelovanje na dogadanjima na kojima su prisutni donositelji odluka,

* neformalna umrezavanja kroz saveze, radne grupe i druge mreze.

Ove prilike koriste se za izgradnju odnosa, testiranje prijedloga, razmjenu informacija i stva-
ranje uvjeta za formalni dijalog.

Medijski kanali su pak i dalje jedan od najucinkovitijih alata za oblikovanje javnog mnijenja
i stvaranje posrednog pritiska na donositelje odluka. To ukljucuje:

* pisanje priopcenja za javnost i organizaciju konferencija,
* autorske tekstove i komentare u medijima,
* gostovanja u radijskim i TV emisijama,

* predstavljanje osobnih prica koje oslikavaju problem i nude rjeSenja.

U danasnje vrijeme nuzno je promatrati i digitalne kanale i alate koji su sve vazniji u ko-
munikaciji s mladima, kao i u slucajevima kada je potrebno brzo djelovati. Primjeri ukljucuju:

* kampanje na drustvenim mrezama (npr. Instagram i TikTok),

* online peticije i e-mail kampanje,



* newslettere i video sadrzaje,

* participacijske e-platforme i digitalne konzultacije.

Prednost digitalnih kanala je brzina, niski trosak i Sirok doseg, ali istovremeno zahtijevaju
pazljivo upravljanje sadrzajem i vizualnim identitetom.

Kako se navodi u edukacijskim materijalima Croatia EU Advocacy Traininga?®, ,poruke koje
nisu povezane s pravim kanalom i pravim trenutkom - promasuju cilj. Pravi tajming, kombiniran
s prikladnim oblikom, Cesto je kljucan za uspjeh” (Netherlands Helsinki Committee, 2024).
Zato ne treba koristiti sve metode odjednom, vec one koje su u tom trenutku najprikladnije i
najdjelotvornije. Dobro promisljena kombinacija formalnih, neformalnih, medijskih i digitalnih
pristupa moze visestruko povecati vidljivost, razumijevanje i Sansu za uspjeh zagovaracke
inicijative.

5. Planiranje aktivnosti

Kada imamo jasno definiran cilj, znamo kome se obracamo i koje poruke zelimo prenijeti,
vrijeme je da sve to pretoCimo u konkretan plan djelovanja. Bez operativhog plana, Cak i
najbolje strategije ostaju na razini ideje. Planiranje aktivnosti u zagovaranju znaci pretvaranje
strategije u niz uskladenih koraka koji nas vode prema zeljenoj promjeni.

Za pocetak je korisno sve planirane aktivnosti zabiljeZiti u jednostavnu tablicu koja odgovara
na nekoliko kljucnih pitanja:

+ Sto radimo?
(opis aktivnosti)

* Kada to radimo?
(vremenski okvir i rokovi)

* Tko je zaduzen?
(odgovorna osoba ili tim)

* S kim to radimo?
(partneri i saveznici)

* Kako ¢emo to napraviti?
(kanali i metode)

* Kako znamo da smo uspjeli?
(pokazatelji uspjeha)

3 Netherlands Helsinki Committee (2024). Zagreb: EU Advocacy Training, oZzujak 2024.



VREMENSKI ODGOVORNA KANAL | POKAZATELJI

AKTIVROST OKVIR OSOBA FARTNERL TAKTIKA USPJEHA
Broj odrzanih
Sastanak s Udruga Formalni sastanaka,
vijeénicima 15.-20.9. Ana mladih ,XX* (sastanak) povratne
informacije
Objava videa Lokalni klub Digitain Pregled|,.
na mreama 25.9. Marko mladin (Instagram, komentari,
TikTok) podjele
Broj
Javna tribina 3.10. lva Grad, Io.Kalnl Nefomlaln.| " sudlo?lkg,
mediji medijski medijski
izvjestaji

Primjer ispunjene tablice za zagovaracku kampanju usmjerenu na ukljucivanje sufinan-
ciranja skolskog prijevoza u lokalni proracun.

Ova vrsta strukturiranog pristupa pomaze organizaciji da drzi ritam kampanje, prati napredak i
raspodjeljuje odgovornosti. Osim toga, dobar operativni plan omogucuje i lakSu koordinaciju
medu viSe organizacija i osoba uklju¢enih u zagovaracke aktivnosti.

Zamislimo da je cilj kampanje da gradsko vijece prihvati prijedlog za sufinanciranje skolskog
prijevoza ucenika u ruralnim podrucjima. Neke od planiranih aktivnosti mogle bi biti:

* organizacija individualnih sastanaka s vijecnicima i vijecnicama (osobito iz kljucnih klubova),
» izrada i distribucija policy briefa sazetog u jednoj A4 stranici,

» kreiranje kratkog videa s izjavama mladih iz ruralnih sredina i objava na drustvenim mrezama,
» pokretanje online peticije kojom se podrzava prijedlog,

* organizacija javne tribine u lokalnoj zajednici uz prisustvo medija,

» kontaktiranje lokalnih novinara za objavu Clanka ili intervjua,

* pracenje sjednice vijeca i javno komentiranje ishoda.

Za svaku od aktivnosti definiramo vrijeme provedbe, osobu ili tim koji ju vodi, potrebne re-
surse i nacin evaluacije. Na primjer, uspjeh policy briefa mozemo mjeriti brojem potvrdenih
sastanaka i reakcijama vije¢nika, dok kampanju na drustvenim mrezama pratimo prema
dosegu, broju dijeljenja i komentarima.

Naposljetku, tijekom cijelog procesa planiranja aktivnosti ne smijemo zaboraviti na fleksibil-
nost. Planiranje nije nesto sto se radi jednom i zauvijek. Dobar plan je nuzno redovito preispi-
tivati, prilagodavati i dopunjavati ovisno o novim informacijama, promjenama u kontekstu ili
povratnim informacijama od dionika. Europski forum mladih istiCe vaznost evaluacije u hodu:
,UCinkoviti zagovaraci redovito preispituju svoj plan, ne da bi pronasli greske, nego kako bi
povecali uc¢inak” (European Youth Forum, 2022: 25). Dakle, planiranje aktivnosti je mjesto
gdje se strategija pretvara u svakodnevni rad - i upravo u toj transformaciji lezi snaga svake
dobro pripremljene zagovaracke inicijative.



6. Monitoring, evaluacija i prilagodba

lako pazljivo isplaniran, put prema promjeni ¢esto ukljucuje nepredvidive prepreke, neplanirane
prilike, iznenadne promjene u politickom kontekstu, kao i mnoge pokusaje koji ne dovedu
do ocekivanog rezultata. Upravo zato monitoring i evaluacija nisu luksuz ili administrativna
obveza, nego neizostavan dio svake ozbiljne strategije.

Monitoring je stalno pracenje provedbe aktivnosti. Pratimo provodimo li ono sto smo plan-
irali, u predvidenom vremenskom okviru, s dogovorenim resursima i prema ciljevima koje
smo si zadali.

Tijekom provedbe zagovaracke kampanje, korisno je redovito postavljati pitanja
poput:

* Provodimo li aktivnosti kako smo planirali?

* Reagiraju li dionici (donositelji odluka, mediji, javnost) kako smo ocekivali?

* Koji su znakovi da smo na dobrom putu (ili ne)?

* Imamo li pokazatelje da nase poruke dopiru do ciljane publike?

* Trebamo li prilagoditi pristup - ciljeve, taktike, kanale, jezik?

Primjerice, ako primijetimo da se na drustvenim mrezama pojavljuju otpori ili pogresna tu-
macenja nase poruke, mozemo brzo intervenirati dodatnim pojasnjenjima, novim porukama,
promjenom tona. Ako se pokazalo da donositelj odluka nema stvarni utjecaj, preusmjerit
¢emo napore prema drugim donositeljima odluka.

Evaluacija je pak promisljanje o tome sto je djelovalo, sto nije i zasto. Radi se o sustavhom
ucenju iz prakse, koje nam pomaze razumjeti ne samo uspjehe, nego i promasaje - bez krivnje
i opravdavanja. Cilj evaluacije je steci uvide koji ¢e nam pomoci da budemo ucinkovitiji u
buducim zagovarackim naporima. Kako piSe u Zagovarackom vodicu za drustveni razvoj,
evaluacija je ,prostor za refleksiju, ne samo o rezultatima, nego i o procesu - kako smo do
njih dosli, koga smo uspjeli aktivirati, a tko je ostao izvan naseg dosega“ (Kovacic¢, 2025: 38).

Nakon zavrsetka zagovaracke inicijative ili kampanje, evaluacija nam omogucuje da
sagledamo:

« Sto smo postigli u odnosu na ciljeve?

* Koje su aktivnosti imale najvise ucinka?

* Koji su bili klju¢ni trenuci ili saveznici?

« Sto bismo idudi put napravili drugacije?

* Jesu li se neki aspekti strategije pokazali zastarjelima ili neprimjerenima?

Odgovori na ova pitanja ne sluze samo za zatvaranje jednog poglavlja, vec i za otvaranje
sljedeceg. Evaluacija nakon zavrsetka kampanje omogucuje organizaciji da izgradi kolektiv-
no znanje, uoci obrasce koji vode uspjehu, prepozna vlastite kapacitete i unaprijedi pristup
buducim inicijativama. Bez ovakve refleksije riskiramo ponavljanje istih gresaka, dok s njom



gradimo temelje za dugorocno, odrzivo i sve ucinkovitije zagovaranje.

Prilagodba strategije ne znaci da smo pogrijesili. Naprotiv, to je znak sposobnosti da reagira-
mo na promjene. Uspjesne organizacije kontinuirano osluskuju reakcije, prikupljaju podatke
i mijenjaju pristup kada je to potrebno. To moze znaciti:

* promjenu ciljne skupine ili poruka,

* proSirenje partnerstva,

* odgodu aktivnosti dok se ne stvore povoljniji uvjeti,
* koristenje novih alata ili kanala.

Vazno je da prilagodbu ne dozivljavamo kao slabost, nego kao odgovoran i strateSki potez.

U konacnici, monitoring i evaluacija pomazu organizaciji da razvija unutarnju kulturu ucenja,
suradnje i zrelosti. Umjesto da kampanje ,izgaraju“ bez povratne informacije, svaka inicijativa
postaje dio kolektivhog znanja i temelj za buduce djelovanje.

Zagovaranje na papiru i zagovaranje u stvarnom zivotu dvije su razliCite stvari. Nakon $to smo
osmislili strategiju i isplanirali aktivnosti, slijedi faza provedbe: ona u kojoj se ideje suocCavaju
sa stvarnoscu. U toj fazi vazna je spremnost na fleksibilnost: prepoznavanje rizika, snalazenje
u neocekivanim situacijama, odgovorno reagiranje na pritiske i ostajanje vjerni svojim vri-
jednostima. Kako navodi Advocacy Handbook Europskog foruma mladih, ,,otpor ne znaci
neuspjeh - Cesto je to znak da je vasa poruka primijecena“ (European Youth Forum, 2022:
30). Umjesto povlacenja, potrebno je razumjeti zasto otpor postoji, koje interese predstavlja
i kako se na njega mozemo takticki, ali dosljedno, odgovoriti. Nekad ce to znaciti prilagodbu
argumentacije, a nekad trazenje novih saveznika koji mogu pomocdi da se otpor razbije iznutra.

Procjena rizika

U zagovarackom radu planovi se rijetko ostvaruju bez odstupanja. Zbog toga je klju¢no da
svaka organizacija razradi procjenu rizika kako bi znala sto moze poci po zlu, s kolikim ut-
jecajem i kakve mjere moze poduzeti.

Rizici su u praksi najcesce:

* politicki (npr. promjena vlasti, gubitak politickog saveznika),

» komunikacijski (npr. negativni medijski narativi, pogresno interpretirane poruke),
* organizacijski (npr. nedostatak kapaciteta, odlazak kljucnih ljudi),

» drustveni (npr. pasivnost zajednice, protivijenje utjecajnih skupina).

U Child Participation and Advocacy Toolkit organizacije Save the Children istice se: ,Plan B
nije znak slabosti nego odgovornog upravljanja kampanjom* (Save the Children, 2023: 45).



To znaci da organizacije vec u fazi planiranja trebaju predvidjeti alternative kako ne bi bile
paralizirane ako plan A ne uspije.

Tri osnovha mehanizma prilagodbe su:

* Reevaluacija: promatranje procesa unatrag - je li cilj i dalje relevantan? Imamo li podrsku?
Trebamo li mijenjati taktiku?

* Pivotiranje: preusmjeravanje fokusa, ciljne skupine ili metoda, npr. s nacionalne razine
na lokalnu ili iz institucionalnih prema medijskim kanalima.

* Plan B: unaprijed dogovoreni alternativni smjer djelovanja s aktivnostima koje mozemo
pokrenuti ako osnovni plan postane neprovediv.

Procjena rizika moze biti izradena kao jednostavna tablica koja ukljucuje opis rizika, vjero-
jatnost njegova ostvarenja, mogucdi utjecaj i planirane mjere za ublazavanje.

Primjer tablice procjene rizika:

Odmah kontaktirati
nove donositelje
odluka, poslati
prilagodene poruke

Promjena lokalne
vlasti tijekom Srednja Velik
kampanje

Imati spreman plan

krizne komunikacije,

angazirati saveznike
za javnu podrsku

Negativni komentari
i dezinformacije na Visoka Srednji
drustvenim mrezama

Imati zamjenskog

Gubitak klju¢ne koordinatora,

e i Velik N
osobe iz tima Srednja el raspodijeliti zadatke
na viSe ¢lanova tima
Aktivirati dodatne
. . ) promotivne
Niska razina odaziva Visoka Srednji aktivnosti, koristiti

na javnu tribinu digitalne kanale za

povecanje interesa

Uspjesne zagovaracke kampanje Cesto pokrecu Siroke drustvene rasprave, Sto sa sobom
gotovo uvijek nosi i odredenu razinu otpora ili pritiska. Taj pritisak moze doci od strane
donositelja odluka, suprotstavljenih interesnih skupina, medija ili opCe javnosti.



U literaturi* se ovakvi pritisci svrstavaju u nekoliko kategorija:

» Strukturni pritisci: kada institucije ili politicki akteri izravno pokuSavaju suziti prostor za
djelovanje civilnog drustva kroz ograniCavanje financiranja, pravne prepreke ili proced-
uralne opstrukcije.

* Maedijski pritisci i zZlonamjerne kampanje: ukljucujuci dezinformacije, Sirenje negativnih
narativa, javno diskreditiranje organizacija ili pojedinaca ukljuc¢enih u kampanju.

* Drustveni pritisci: ukljucuju negativne komentare i stavove dijela javnosti, osobito na
drustvenim mrezama, koje se lako mogu pretvoriti u online nasilje ili ,cancel” kulturu.

* Interni pritisci: kada ¢lanovi tima osjecaju umor, demotivaciju ili nesigurnost zbog van-
jskih pritisaka.

Upravo zato vazno je da organizacija koja se bavi zagovaranjem razvije jasne interne pro-
cedure za noSenje s pritiscima. Klju¢an korak u tome je unaprijed definirana krizna komu-
nikacijska strategija. Ona ukljucuje pravila o tome tko smije davati izjave u ime organizacije,
na koji nacin se reagira na negativne komentare, kada se odlucuje ne reagirati kako bi se
izbjegla nepotrebna eskalacija te kako se informira vlastita mreza ¢lanova, saveznika i jav-
nosti. Uz to, korisno je organizirati pracenje medijskog prostora i drustvenih mreza kako bi
se pravovremeno uocili negativni narativi koji se mozda razvijaju oko inicijative.

Organizacija takoder treba proaktivno ukljucivati saveznike (druge organizacije, stru¢njake,
javne osobe) koji mogu pruziti javnu podrsku ako se kampanja suoci s neprijateljskim nar-
ativima. Vazno je graditi mrezu povjerenja prije nego sto dode do krizne situacije, kako bi
saveznici bili spremni djelovati kada je to najpotrebnije.

Ne smije se zanemariti ni unutarnja dinamika tima. Dugotrajni vanjski pritisci mogu utjecati na
osjecaj sigurnosti, motivaciju i mentalno zdravlje ¢lanova organizacije. Zato je preporucljivo
osigurati redovitu internu komunikaciju, prostor za razmjenu osjecaja i dozivljaja te podrsku
unutar tima. To moze ukljucivati i definiranje procedura za unutarnje debriefing sastanke
nakon kriznih situacija, kako bi se zajednicki ucilo iz iskustava.

Etika zagovaranja i sigurnost aktivista

Zagovaranje je snazan alat drustvene promjene, ali njegova snaga nosi i odgovornost. Orga-
nizacije mladih koje se upusStaju u zagovaracke aktivnosti ne djeluju samo u svoje ime, nego
i uime zajednice Cije interese zastupaju. Zato je nuzno da svaka akcija bude vodena jasnim
etickim principima, te da se od samog pocetka vodi racuna o sigurnosti svih ukljucenih — kako
na terenu, tako i u digitalnom prostoru.

* Transparentnost — Jasno komuniciranje ciljeva, strategija i izvora financiranja povecava
povjerenje javnosti i dionika. Gradani i donositelji odluka trebaju znati tko stoji iza inicijative,

4 European Youth Forum. (2022). . Brussels: European Youth Forum. Dostupno na: https://www.
youthforum.org/sites/default/files/publication-pdfs/Advocacy%20Handbook_2022.pdf



zasto se pokrece i tko je podrzava. Skriveni interesi ili prikrivanje relevantnih informacija
dugorocno naruSavaju kredibilitet.

Tocnost i provjerljivost informacija — Svaka tvrdnja, statistika ili izjava koja se koristi u
kampaniji trebala bi biti utemeljena na provjerenim izvorima. Netocan podatak moze ne
samo narusiti reputaciju, nego i ugroziti samu svrhu kampanje. Koristenje izvora, citata i
referenci pokazuje profesionalnost.

Nenasilje i postivanje ljudskih prava — Zagovaranje treba koristiti mirne metode pritiska i
dijaloga, bez pozivanja na nasilje, govor mrznje ili diskriminaciju. Kritika stavova ili politika
ne smije prelaziti u osobne napade. Nas cilj nije samo postici promjenu, nego i graditi
kulturu postovanja.

Zastupanje javnog interesa — Razlikovanje javnog i partikularnog interesa klju¢no je za
oc¢uvanje integriteta. Cak i kad pojedini partneri ili donatori imaju svoje ciljeve, organizacija
treba ostati vjerna interesima zajednice koju predstavlja.

Ukljucivost i pravednost — Procesi i poruke trebaju biti inkluzivni i reprezentativni za sve
skupine koje problem pogada, s posebnim naglaskom na marginalizirane mlade. To znaci
aktivno ukljucivanje razlicitih glasova i pristupa koji uklanjaju prepreke za sudjelovanje.

Zagovaracke akcije, osobito one u javnom prostoru, ponekad mogu izazvati negativne reak-
cije ili sukobe. Zato je vazno unaprijed osmisliti plan sigurnosti.

Procjena rizika — Analizirati potencijalne prijetnje (protu-prosvjedi, nepredvidene reakcije
prolaznika, vremenski uvjeti, policijske intervencije).

Protokoli i uloge — Svaki tim treba imati jasno definirane uloge (osoba za medije, osoba
za kontakt s policijom, osoba za prvu pomod).

Komunikacijski kanali — Osigurati sigurne nacine komunikacije medu volonterima i koor-
dinatorima (npr. zatvorene grupe, aplikacije s enkripcijom).

Prva pomoc i hitne situacije — Imati osnovni set prve pomoci i plan za brzu reakciju u
slucaju ozljeda ili eskalacije.

Vidljivost i prepoznatljivost — Aktivisti trebaju biti jasno oznaceni (majice, akreditacije,
reflektirajuci prsluci) kako bi bili prepoznatljivi javnosti i sluzbama.

U danasnjem kontekstu zagovaranje gotovo uvijek ukljuCuje online aktivnosti, Sto otvara
prostor za digitalne prijetnje, ukljucujuci online rodno uvjetovano nasilje (OGBV), doxxing ili
lazne vijesti.

Sigurnosne postavke — Redovito azuriranje lozinki, koriStenje dvofaktorske autentifikacije,
provjera postavki privatnosti na drustvenim mrezama.

Upravljanje sadrzajem — Jasna pravila o tome tko ima pristup sluzbenim profilima i kako
se komunicira s javnoscu.



* Reakcija na napade — Razviti protokol za prijavu i dokumentiranje prijetnji, te osigurati
psiholosku podrsku ¢lanovima koji su meta online napada.

* Prevencija OGBV-a — Edukacija tima i mladih ukljuc¢enih u kampanju o prepoznavaniju,
prijavljivanju i suzbijanju online nasilja.

Prikupljanje osobnih podataka, bilo putem peticija, anketa ili registracija na dogadanja, mora
biti uskladeno s Opcom uredbom o zastiti podataka (GDPR).

* Minimalno prikupljanje podataka — Uzeti samo ono sto je nuzno (npr. e-mail za news-
letter, bez dodatnih nepotrebnih podataka).

* Informirani pristanak — Sudionici trebaju znati kako ¢e se njihovi podaci koristiti i imati
pravo povuci pristanak.

* Sigurna pohrana — Podaci trebaju biti zasticeni lozinkama i pohranjeni na sigurnim server-
ima, uz ogranicen pristup.

* Posebna zastita za maloljetne — Za sudionike mlade od 18 godina potrebno je dodatno
odobrenje roditelja, odnosno skrbnika.

Osim sto trebaju biti spremne na razliCite oblike pritisaka, organizacije koje se bave zago-
varanjem trebaju voditi racuna o tome kako same komuniciraju prema vanjskim dionicima
i javnosti. Odgovorno i eticno komuniciranje nije samo stvar profesionalnog dojma, nego
temeljna sastavnica zagovarackog rada koji zaista sluzi javnom interesu.

To znaci da sve informacije koje organizacija plasira trebaju biti:

* tocneiprovjerene, bez preuveliCavanja, manipulacije Cinjenicama ili Sirenja neprovjerenih
podataka;

* jasno oznacene kada se radi o misljenjima, analizama ili interpretacijama, kako se ne bi
stvorio dojam da su subjektivni stavovi prikazani kao Ciste Cinjenice;

* usmjerene na rjesenja, a ne samo na kritiku, ¢ak i kada ukazujemo na problem, vazno
je ostati konstruktivan;

* obzirne prema osobama i zajednicama koje ukljucujemo, osobito kada se koriste
osobne price, izjave mladih ili marginaliziranih skupina, treba osigurati njihovu zastitu,
privatnost i informirani pristanak.

Posebna paznja posvecuje se nacinu na koji organizacija odgovara na negativhe komentare,
optuzbe ili dezinformacije. Eticko komuniciranje podrazumijeva da ne uzvracamo uvredama
na uvrede, niti Sirimo sadrzaje koji bi mogli dodatno polarizirati zajednicu. Umjesto toga, or-
ganizacija se treba drzati svojih vrijednosti i ostati vjerodostojna, ¢ak i kada je pod pritiskom.
Eticnost u komunikaciji ukljucuje i transparentnost: biti otvoren u vezi s ciljevima kampanje,
izvorima financiranja, partnerstvima i postupcima. Kada organizacija dosljedno pokazuje da
nema Sto skrivati, to doprinosi izgradnji povjerenja kako medu donositeljima odluka, tako i
u Siroj javnosti.



Primjeri eticnog i neeticnog komuniciranja:

Koristenje podataka

Kritika donositelja odluka

Ukljucivanje mladih ili
ranjivih skupina

Odgovaranje na negativne
komentare

Transparentnost o ciljevima
kampanje

Manipulacija emocijama

Iznosenje statistika bez izvora
ili preuvelicavanje brojki

Javne uvrede,
omalovazavanje, insinuacije o
korupciji bez dokaza

Objavljivanje osobnih pric¢a
bez pristanka, izlaganje
osobe javnosti

Ulazak u konflikt na
drustvenim mrezama,
vrijedanje komentatora

Skrivanje tko stoji iza
kampanje, nejasno
komuniciranje izvora
financiranja

Koristenje straha, prijetnji ili
zastraSivanja za mobilizaciju
podrske

Koristenje provjerenih
podataka uz navodenje
izvora

Kritika temeljem &injenica
i politika, uz izbjegavanje
osobnih napada

Koristenje izjava uz
informirani pristanak, zastita
identiteta gdje je potrebno

Smireno i argumentirano
odgovaranje, s jasnim
navodenjem cinjenica

Jasno isticanje tko je
organizator kampanije, ciljeva
i izvora podrske

KoriStenje poruka koje
isticu vrijednosti, empatiju i
zajednicko dobro

Tablica prikazuje konkretne primjere razlika izmedu eticnog i neeticnog komuniciranja
u zagovarackom radu. Sluzi kao praktican podsjetnik na standarde koje zelimo slijediti
kako bismo ocuvali vierodostojnost i odgovornost prema javnosti.

U konacnici, odgovorno i eticno komuniciranje nije samo pitanje vanjske slike organizacije,
vec pitanje dugoroc¢ne odrzivosti. Organizacije koje djeluju transparentno, posteno i odgov-
orno, ne samo da lakSe izgraduju savezniStva, nego i dugorocno jacaju vlastite unutarnje
kapacitete i otpornost na krizne situacije.

Eticno zagovaranje ne samo da Stiti integritet organizacije, nego i povecava utjecaj poruke.
Donositelji odluka, mediji i javnost lakse ¢e suradivati s onima koji djeluju transparentno,
dosljedno i s postovanjem. Dugorocno, eticki pristup gradi reputaciju koja otvara vrata za
nove prilike, savezniStva i povjerenje zajednice.



Zagovaranje nije jednokratna aktivnost, nego kontinuiran proces koji organizacija provodi
kroz duze vremensko razdoblje. Da bi to bilo moguce, nije dovoljno osmisliti dobru kampanju
ili imati motivirani tim u jednom trenutku. Potrebno je izgraditi organizacijske kapacitete i
sustave podrske koji omogucuju dugoro¢nu odrzivost, otpornost na vanjske pritiske i sposob-
nost prilagodbe. OdrZiva organizacija za zagovaranje nije ona koja samo brzo reagira, vec
ona koja je u stanju sustavno pratiti, uciti, razvijati se i suradivati®.

Sustav podrske

Za dugoroc¢no i ucinkovito djelovanje u podrucju zagovaranja, svaka organizacija treba razviti
vlastiti sustav podrske koji obuhvaca:

* Ljudske kapacitete: jasno definirane uloge i odgovornosti, razvijene vjestine ¢lanova tima,
kapacitet za donosenje odluka, krizno upravljanje i stratesko planiranje.

* Materijalne resurse: prostor za rad, opremu, pristup tehnologiji, financijska sredstva za
provodenje aktivhosti.

* Informacijske resurse: sustav za pracenje zakonodavnih procesa, politickog konteksta,
trendova u javnom mnijenju i drustvenim temama relevantnim za organizaciju.

* MreZu saveznika i partnera: suradnju s drugim organizacijama, institucijama, medijima,
stru¢njacima i osobama od utjecaja, kako bi organizacija mogla prosiriti svoj doseq i
legitimitet.

U kontekstu organizacija mladih, posebno je vazno imati razvijene unutarnje mehanizme kaji
omogucuju mladim osobama ukljucivanje i sudjelovanje u donosSenju odluka unutar same
organizacije.

Medusobna podrska

Medusobna podrska ili peer support medu organizacijama civilnog drustva oznacava sus-
tavnu razmjenu resursa, znanja, iskustava i prakticne pomoci izmedu organizacija koje djeluju
u slicnom podrudju ili dijele zajednicke ciljeve. U kontekstu zagovaranja, peer support nije
samo dodatna vrijednost nego strateSka nuznost, osobito za manje organizacije koje nemaju
velike interne kapacitete. Medusobna podrSka medu organizacijama civilnog drustva bitna je
za jaCanje kapaciteta i otpornosti sektora. Zagovaracki vodic za drustveni razvoj® naglasa-
va da su “savezniStva medu organizacijama jedan od najucinkovitijih nacina za povecanje
utjecaja i otpornosti sektora” . U Code of Good Practice for Civil Participation Vijeca Europe
naglasava se da je “horizontalna solidarnost izmedu organizacija civilnog drustva klju¢na za
izgradnju otpornog demokratskog okruzenja koje podupire participaciju” (Council of Europe,
2009:10). To znaci da bez medusobne podrske civilno drustvo ostaje fragmentirano, slabije i
ranjivije na politicke, ekonomske i drustvene pritiske. Vijece Europe preporucuje formalizaciju
takvih mreza putem konferencija, zajednickih radnih grupa i inkluzivnih platformi. Osim toga,

5 European Youth Forum. (2022). . Brussels: European Youth Forum.
6 Kovaci¢, K. (2025), , Agencija lokalne demokracije Sisak, Sisak.



kako istice Child Participation and Advocacy Toolkit (Save the Children, 2023), peer support
omogucuje brzu diseminaciju novih znanja i pristupa te jacanje osjecaja zajednicke svrhe
medu organizacijama.

Primjeri modela peer supporta:

* Formalizirane mreze: Mreze poput Mreze mladih Hrvatske, koje svojim ¢lanicama nude
platforme za komunikaciju, resurse, zajednicke kampanje i stru¢nu podrsku.

* Radne grupe: Privremene ili stalne skupine koje se bave specificnim temama (npr. stam-
beno osamostaljivanje mladih, zastita prostora za civilno drustvo).

» Peer-to-peer mentoring: Iskusnije organizacije ili pojedinci unutar mreze mentoriraju manje
iskusne Clanice kroz strukturirane programe.

» Krizne koalicije: Privremeno udruzivanje vise organizacija kako bi reagirale na specificne
izazove (npr. suzbijanje prijedloga stetnog zakona).

Za kvalitetan i odrziv peer support medu organizacijama civilnog drustva klju¢ni su odredeni
elementi koji omogucuju da medusobna suradnja ne ostane na razini ad hoc pomoci, vec
postane sustavna i dugoroc¢na. Prvi i temeljni uvjet je povjerenje i uzajamno postovanje.
Organizacije trebaju vjerovati da dijele zajednicke vrijednosti i ciljeve te da nece koristiti
medusobno podijeljene informacije na nacin koji bi mogao Stetiti drugima u mrezi. Bez tog
povjerenja tesko je dijeliti iskustva, resurse i strategije koje ponekad ukljucuju osjetljive po-
datke ili informacije o internim procesima.

Uz povjerenje, vazno je postaviti jasna pravila suradnje. Peer support ne znaci da svatko
moze ocekivati sve od svakoga u svakom trenutku. Potrebno je definirati sto mreza podrske
pokriva, na koji nacin se donose odluke unutar grupe, tko je odgovoran za koju vrstu po-
drske i sto su ocekivanja svih ukljucenih. Takva pravila pomazu izgraditi osjecaj sigurnosti i
ravnoteze medu organizacijama koje mozda imaju razliCite kapacitete i resurse.

Treci kljucni element je redovita komunikacija i koordinacija. Peer support nije nesto sto se
dogada samo kada dode do problema ili hitne situacije. Organizacije trebaju biti u stalnom
kontaktu, razmjenjivati informacije, planirati zajednicke aktivnosti i odrzavati odnose i u vre-
menima kada nema vanjskih pritisaka. To moze ukljucivati mjesecne koordinacijske sastanke,
zajednicke online platforme ili neformalne oblike druzenja i razmjene.

Konacno, za uspjeSan peer support neophodna je transparentnost u dijeljenju informacija
i resursa. To znaci da se unutar mreze otvoreno dijele alati, primjeri dobre prakse, dokumen-
ti, kontakti i informacije koje mogu pomoci drugima da bolje organiziraju vlastite aktivnosti.
Transparentnost osigurava ravnotezu u doprinosima i koristi za sve Clanice mreze, ¢ime se
gradi osjecaj ravnopravnosti i medusobne odgovornosti.

Ova cCetiri elementa zajedno Cine temelj na kojem se gradi uspjesan i dugotrajan peer sup-
port koji doprinosi ne samo jacanju pojedinih organizacija, nego i jacanju cijelog sektora
civilnog drustva.



Interni kapaciteti i kako ih jacati

Organizacija koja zeli dugorocno i ucinkovito zagovarati u interesu mladih (ili nekih drugih
drustvenih skupina) mora razvijati i njegovati svoje interne kapacitete. Ti kapaciteti ne odnose
se samo na broj zaposlenih osoba ili visinu proracuna, vec¢ prvenstveno na sposobnost or-
ganizacije da samostalno planira, provodi, evaluira i prilagodava svoje aktivnosti.

Interni kapaciteti ukljucuju:

Znanja i vjestine tima: Clanovi organizacije trebaju imati razvijena znanja o javnim poli-
tikama, zakonodavnim procesima, komunikacijskim i zagovarackim tehnikama, kriznom
upravljanju i upravljanju projektima. Jacanje tih kapaciteta podrazumijeva kontinuirano
ulaganje u edukacije, sudjelovanje na treninzima, razmjenu iskustava s drugim organi-
zacijama i vlastite interne edukacije.

Organizacijsku strukturu i unutarnje procedure: jasno definirane uloge i odgovorno-
sti unutar organizacije olaksavaju donosenje odluka, planiranje aktivnosti i reagiranje
na promjene u kontekstu. Organizacije koje imaju uspostavljene interne protokole za
odlucivanje, kriznu komunikaciju, evaluaciju i upravljanje resursima otpornije su na van-
jske i unutarnje izazove.

Alate i resurse: koriStenje standardiziranih obrazaca, predlozaka i checklista pomaze
da se zagovaracki proces odvija kvalitetno i ujednaceno. Primjeri ukljuCuju obrasce za
analizu dionika, tablice za planiranje aktivnosti, obrasce za pracenje i evaluaciju, interne
komunikacijske protokole i druge dokumente koji olakSavaju svakodnevni rad.

Kulturu ucenja i refleksije: organizacije koje aktivho njeguju kulturu ucenja otpornije su i
fleksibilnije u suoCavanju s promjenama. To znaci redovito provodenje internih evaluacija,
organizaciju timskih sastanaka na kojima se analiziraju uspjesi i neuspjesi, otvorenost
prema novim pristupima i spremnost na prilagodbu.

Dugorocno gledano, upravo su interni kapaciteti temelj koji organizaciji omogucava da
reagira na promjene, nastavi s radom unatoc¢ preprekama i zadrzi vjerodostojnost u ocima
javnosti i donosioca odluka. Interni kapaciteti nisu nesto sto se izgradi jednom i zauvijek. Oni
se razvijaju i prilagodavaju zajedno s organizacijom ovisno o tome kako tim raste, kako se
pojavljuju nove teme iizazovi - tako raste i potreba za novim znanjima, vjestinama i resursima.



Ovdje donosimo primjere zagovarackih inicijativa koje su, svaka na svoj nacin, oblikovale
prostor za sudjelovanje, otvorile vazne teme i pokazale da se kroz ustrajan rad mogu pokrenuti
promjene — bilo da se radi o lokalnim intervencijama ili nacionalnim politikama. Zajednicko
im je to Sto su nastale iz stvarnih potreba zajednice i bile provedene uz veliki angazman —
mladih, organizacija, saveznika i partnera.

Primjeri iz prakse ¢lanica

Rad za opée dobro bez naknade — socijalna (ne)pravda?!

Centar za mirovne studije i Centar za mir, nenasilje i ljudska prava — Osijek

Kroz istrazivanje, pravnu podrsku, medijsku kampanju i saborske rasprave, ova je inicijativa
otvorila pitanje institucionalne nepravde prema korisnicima socijalne pomodi. Isticanjem
krsenja prava i zagovaranjem zakonskih izmjena, postignute su konkretne promjene u
Zakonu o socijalnoj skrbi.

Split grad za mlade

Info zona

Ova lokalna inicijativa znacajno je povecala broj ukljuc¢enih mladih u izradu Gradskog pro-
grama za mlade Grada Splita. Kroz istrazivanje, javne rasprave, akcije u skolama i kampan-
ju na drustvenim mrezama, osnazen je participativni model i postavljeni su novi standardi u
radu s mladima na lokalnoj razini.

Trav(n)ate perspektive

Udruga PLANTaza

U Osijeku je pokrenuta inicijativa koja je dovela do prve urbane livade — simbolickog i
ekoloSki znacajnog pomaka u uredenju gradskih zelenih povrsina. Projekt se oslanjao na
participaciju gradana, edukaciju i suradnju s lokalnom upravom, a s vremenom prerastao u
primjer konkretne klimatske akcije odozdo.

Unaprjedenje palijativhe skrbi: Hitna potreba za djelovanjem

Centar Krugovi

Temom palijativhe skrbi i dostojanstva starijih osoba, ova inicijativa spojila je medugener-
acijski pristup, edukaciju studenata i javno zagovaranje. Aktivnosti su ukljucivale volonter-
ski rad, medijsku kampanju, apel Vladi i javne manifestacije, Cime je otvorena vazna tema
u javnom prostoru.

A di se ti sidris?

Udruga Sunce

Udruga Sunce vec gotovo dva desetljeca zagovara zastitu Posidonije — morske biljke
kljucne za ekosustav Jadrana. Kroz projektna partnerstva, umjetnicke akcije, kampanje i
pritisak na institucije, osigurali su uvodenje ekoloskih sidrista i podigli svijest gradana o
morskoj bioraznolikosti.



Primjeri iz prakse MMH-a

Buduénost bez roka

Kao odgovor na najave o uvodenju vojnog roka, MMH je pokrenula kampanju koja je spa-
jala politicku poruku s viralnim potencijalom. Kroz TikTok, uli¢ne akcije i jasnu komunikaciju,
kampanija je doprinijela javnom otporu prema ideji militarizacije mladih i reafirmirala potrebu
za ulaganjem u obrazovanje, stanovanje i zdravlje mladih.

Zastita autonomije savjeta mladih

Kada su predlozene izmjene Zakona o savjetima mladih koje bi otvorile prostor politickom
imenovanju ¢lanova, MMH je reagirala kroz institucionalno i javno zagovaranje. Organizirana
je press konferencija, pokrenuta inicijativa prema Ustavnom sudu i mobilizirana Sira zajednica
oko obrane neovisnog, legitimnog sudjelovanja mladih.

Pouke iz manje uspjesnih pokusaja: Sto izbjedi, Sto smo naucili

Zagovaranije je proces koji zahtijeva istovremeno planiranje i prilagodbu, jasnocu u ciljevima
i fleksibilnost u pristupu. lako se u javnosti Cesto prepoznaju samo uspjesni ishod ili promjena
zakona kao rezultat zagovaracke inicijative, organizacije koje se tim procesima bave znaju da
iza svake pobjede stoji niz izazova, prepreka i koraka koji ne idu uvijek prema planu. Upravo
zato je vazno sustavno analizirati i one pokusaje koji nisu u potpunosti ostvarili zamisljene
ishode — jer oni nose vrijedne lekcije za buduce inicijative.

U nastavku prikazujemo nekoliko tematskih pouka koje se ponavljaju u praksi, uz primjere
iz inicijativa Clanica i MMH-a.

1. Nedovoljno jasna distribucija odgovornosti u kasnijim fazama procesa

Teorija promjene javnih politika upucuje na vaznost postojanja ,nosioca promjene” — aktera
koji ne samo da zagovara promjenu, nego je i odgovoran za njezinu implementaciju i pracen-
je. Kada se u kasnijim fazama procesa ta odgovornost rasprsi ili prenese na tijela bez jasne
odgovornosti i kapaciteta, kvaliteta implementacije trpi.

U slucaju inicijative ,,Split grad za mlade“ (Info zona), prva faza izrade Gradskog programa
za mlade provedena je izuzetno kvalitetno, participativno i uz siroku uklju¢enost mladih. No u
drugoj fazi, kada je odgovornost preuzela gradska radna skupina, proces je usporen, sadrzaj
dokumenta slabije povezan s prethodnim nalazima, a mehanizmi pracenja nisu kvalitetno
postavljeni. Izostala je ucinkovita komunikacija s gradskim procelnicima, sto je otezalo oper-
ativnu provedbu. Ovaj primjer potvrduje vaznost kontrole nad svim fazama procesa i potrebe
da se vec u startu predvidi tko ¢e ,drzati kormilo* kad zagovaracka faza zavrsi.

2. Preveliko Sirenje aktivnosti bez jasnog fokusa

Jedna od kljuc¢nih teorijskih preporuka u zagovaranju jest usmjeravanje na jasnu, fokusiranu
poruku koja se ponavlja i gradi prepoznatljivost. Kad organizacija pokusa pokriti visSe tema,
ciljeva ili ciljnih skupina bez dovoljno resursa, postoji rizik od razvodnjavanja poruke i slabijeg
dosega.



U kampaniji Centra Krugovi vezanoj za palijativnu skrb, ukljuCivanje velikog broja volontera,
viSe ciljanih skupina i Sirok raspon aktivnosti dovelo je do izazova u koordinaciji i provedbi.
Kako navode iz organizacije, u retrospektivi bi fokusirali kampanju oko jednog, konkretnog
aspekta palijativne skrbi, uz manji broj bolje pripremljenih uklju¢enih osoba. Time bi se pov-
ecala ucinkovitost i odrzala energija tijekom cijele inicijative.

3. Tromost sustava i izostanak institucionalne suradnje

U institucionalnom zagovaranju, pretpostavlja se postojanje politicke volje ili barem otvorenosti
za dijalog. Medutim, praksa Cesto pokazuje da ni najbolji argumenti, ni medijski pritisak ne
garantiraju reakciju institucija.

Tome svjedoce i iskustva Udruge Sunce, koja godinama radi na zastiti Posidonije. lako su
postigli znacajne infrastrukturne i edukativne iskorake (npr. uvodenje ekoloskih sidrista),
mnoge prijave gradana o ispustanju otpadnih voda u more ostaju bez odgovora nadleznih
institucija. Tromost sustava i neprovedba postojecih zakona pokazuju da uspjeh zagovaranja
ne ovisi samo o argumentaciji, vec¢ i o politickom i administrativnom kontekstu.

Sli¢no je iskustvo imao i CMS s inicijativom za ukidanje neplacenog rada korisnika socijalne
pomoci — Ministarstvo rada, obitelji i socijalne politike ignoriralo je zahtjeve za sastanak, iako
je postojao policy dokument temeljen na dokazima i podrzan nizom dionika.

4. Podcjenjivanje kapaciteta za koordinaciju slozenih kampanja

Mnoge organizacije isticu vaznost jasne podjele uloga, realnog planiranja i prepoznavanja
vlastitin kapaciteta. U neformalnim ili volonterski vodenim timovima, ¢esto dolazi do preop-
terecenja pojedinaca ili gubitka kontinuiteta u provedbi aktivnosti.

PLANTaza je u svom projektu ,Trav(n)ate perspektive® prepoznala da su trebali ranije for-
malizirati tim, podjelu uloga i komunikaciju s partnerima. Spora birokracija i nesporazumi s
Gradom Osijekom dodatno su otezali provedbu, sto ukazuje na potrebu da se kompleksni
zagovaracki procesi planiraju ne samo sadrzajno, nego i operativno.

5. Prerano povjerenje u institucionalne strukture bez jasnih mehanizama kontrole

U nekoliko sluCajeva organizacije su iskazale povjerenje u formalna tijela i procese, a nak-
nadno uvidjele da bez ugradenih mehanizama odgovornosti nema garancije da Ce se politika
kvalitetno provesti.

Ponovno se kao primjer izdvaja Info zona, koja je prihvatila prijedlog Grada da drugi dio
Gradskog programa vodi gradska radna skupina, vjerujuci da ¢e to osigurati politicku i admin-
istrativnu podrsku. No upravo je taj dio procesa postao najslabija karika, Sto pokazuje koliko
je vazno ugraditi mehanizme osiguranja kvalitete i pracenja joS u fazi dogovora s vlastima.

Ovi primjeri pokazuju da neuspjeh u zagovaranju ne znaci da je inicijativa bila promasena —
nego da su odredeni elementi u kontekstu, pristupu ili provedbi predstavljali prepreke. Upravo
iz takvih iskustava organizacije razvijaju kapacitete za buduce inicijative, grade otpornost i
dugorocno postaju ucinkovitiji akteri u drustvenim promjenama.



FAKTORI USPJEHA

Jasno definirani ciljevi i poruke

Zagovaracke inicijative koje precizno komuniciraju sto zele postici, kome se obracaju i zasto je
to vazno, imaju znatno vecu Sansu mobilizirati podrsku — i javnosti i donositelja odluka. Poruka
koja je konkretna, ponovljiva i politicki usmjerena lakse priviaci paznju u preopterecenom
javnom prostoru. Uspjesno zagovaranje podrazumijeva formulu: konkretan problem + jasno
rjeSenje + jasan poziv na djelovanje. Dobro formuliran cilj (npr. izmjena zakona, strategije
ili proracuna) omogucuje usmjereno komuniciranje i razvoj strategija pritiska prilagodenih
kontekstu.

Primjer: Kampanja Vote16 (GONG i MMH) ima jasan i ambiciozan cilj — izmjenu Ustava radi
uvodenja prava glasa mladima od 16 godina. lako je inicijativa u ranoj fazi, strategija vec
gradi javnu svijest, povecava vidljivost teme i otvara prostor za politicki dijalog. Kroz medijske
nastupe i javne istupe, ideja se postupno normalizira kao preduvjet institucionalne promjene.

Zagovaranje temeljeno na dokazima

Inicijative utemeljene na podacima — istrazivanjima, iskustvima korisnika, pravnim analizama
il medunarodnim standardima — imaju vecu tezinu i teze ih je ignorirati. Cinjenicama potkri-
jepljeni argumenti Cesto nadjacavaju retoriku.

Primjer: CMS — Rad za opce dobro bez naknade temeljio se na pravnoj analizi Zakona o
socijalnoj skrbi, iskustvima korisnika i medunarodnim preporukama. Rezultat: zakonodavna
promjena koja je smanjila broj osoba obvezanih na prisilni rad bez place.

Tajming i kontekst — znati kada djelovati

Prepoznavanje politickih i drustvenih trenutaka kljuc je uspjeha. Uspjesne inicijative djeluju
brzo, jasno i koordinirano kada se otvori prilika.

Primjer: Buducnost bez roka (MMH) pokrenuta je odmah nakon najava o ponovnom uvoden-
Jju vojnog roka. Pravovremenost je osigurala vidljivost u medijima i Siroku podrsku miadih.

Komunikacija i vidljivost

Bez kvalitetne komunikacije, i najbolja poruka moze proci nezapazeno. Jednostavan jezik,
prepoznatljiv vizualni identitet i prisutnost na kanalima koje publika koristi (posebno drustvene
mreze) kljucni su za institucionalni pritisak.

Primjer: A di se ti sidris? (Udruga Sunce) — snazan vizual, humor i popularna kultura (inspi-
racija ABBA-om i The Policeom) u kampanji ocuvanja Posidonije. Uz medijsku kampanju
provedene su i umjetnicke intervencije poput projekcija na zgradama.



Partnerstva i suradnja

Koalicije povecavaju domet i vjerodostojnost inicijativa. UkljucCivanje stru¢njaka, drugih orga-
nizacija, donositelja odluka i zajednice donosi raznolike perspektive i jaca utjeca;.

Primjer: Trav(n)ate perspektive (PLANTaza, Osijek) — suradnja s gradanima, lokalnom
samoupravom, edukatorima i urbanistima rezultirala je prvom urbanom livadom i podizanjem
svijesti o ekoloski odgovornom uredenju gradskih povrsina.

lzazovi u zagovaranju

* Institucionalna tromost i politicka sSutnja

Institucije ponekad ignoriraju zahtjeve i prijave, Cak i kada su potkrijepljeni argumentima. Bez
mehanizama odgovornosti, rezultati izostaju.

Primjer: Udruga Sunce dokumentira krsenja okolisnih propisa (npr. ispustanje otpadnih voda
s plovila), ali prijave Cesto ostaju bez odgovora. Sustavna sutnja kapetanija pokazuje vaznost
pritiska na provedbu zakona.

* Prijenos odgovornosti bez kontrole

Kada institucije preuzmu proces bez jasnih mehanizama odgovornosti i pracenja, provedba
moze zapeti ili oti¢i u drugom smjeru.

Primjer: Gradski program za mlade Splita (Info zona) — u prvoj fazi uklju¢eno 2000 mladih, no
u drugoj fazi izostala koordinacija, a kona¢ni dokument bio je slabije povezan s potrebama
mladih.

* Nedostatak politicke volje

Ni dobra priprema, ni podrska javnosti, ni komunikacija ponekad ne mogu nadvladati odluku
donositelja da ignoriraju temu. Tada preostaje dugorocno gradenije pritiska i trazenje saveznika.

Primjer: Priznavanje rada s mladima — unatoC desetljecu zagovaranja kroz MMH, AMPEU |
NORMA-u, jos uvijek nema sustavne politicke odluke o priznavanju youth worka, Sto potvrduje
da se radi o dugotrajnom procesu.



Zagovaranje je proces. Ponekad spor, ponekad turbulentan, cesto nepredvidiv — ali uvijek
vrijedan truda.

U ovom priru¢niku pokusSali smo obuhvatiti ono sto ¢ini uspjesno zagovaranje: od osnovnih
pojmova i jasnog razlikovanja izmedu zagovaranja, lobiranja i aktivizma, preko analize kon-
teksta i dionika, oblikovanja strategija i poruka, do provedbe, mjerenja rezultata i izgradnje
odrzivih struktura podrske. Svi ovi elementi nisu samo teorijski okviri — oni su alat za konkretne
promjene u zajednicama u kojima zivimo i radimo.

Za organizacije mladih i za mlade, zagovaranje nije luksuz, nego nuznost. Mladi u Hrvatskoj i
dalje se suocavaju s izazovima nedovoljnog sudjelovanja u donosenju odluka, neadekvatnog
prepoznavanja njihovih potreba u javnim politikama, te s drustvenim i ekonomskim nejedna-
kostima. Kroz zagovaranje, organizacije mogu te izazove prevesti u rjeSenja — u prijedloge
politika, inicijative, javne kampanje i zakonske izmjene koje mijenjaju stvarnost.

Uspjeh u zagovaranju rijetko dolazi preko nodi. Potreban je rad na vise razina: osnazivanje
vlastitin kapaciteta, gradenje mreza i saveznistava, pracenje politickog i drustvenog konteksta,
kontinuirano prikupljanje dokaza i sposobnost prilagodbe strategije. Taj put ponekad ukljucu-
je male pobjede, ponekad neuspjehe, ali i iz njih u¢imo — Sto znaci da su i oni dio procesa.

Jedna od klju¢nih poruka ovog prirucnika je vaznost jasnog i dosljednog cilja. Bez jasnog cilja,
svaka kampanja riskira da izgubi fokus i energiju. No, cilj nije dovoljan sam po sebi. Potrebno
ga je pretociti u poruku koja je razumljiva, emocionalno relevantna i politicki utemeljena, te
pronaci prave kanale i formate kako bi stigla do onih koji mogu napraviti promjenu — bilo da
su to donositelji odluka, Sira javnost ili pojedine zajednice.

Druga vazna poruka je da zagovaranje mora biti temeljeno na dokazima. U vremenu kada su
informacije dostupnije nego ikad, ali i kada se lazne vijesti Sire brze od provjerenih Cinjenica,
vjerodostojnost organizacije postaje kljucno oruzje. Podaci, istrazivanja i iskustva iz prakse
daju tezinu zahtjevima i smanjuju prostor za manipulaciju ili ignoriranje.

Ne smijemo zaboraviti ni vrijeme i kontekst. Cakii najbolja ideja moze propasti ako se pokusa
provesti u pogresnom trenutku, a prosjecna inicijativa moze dozivjeti uspjeh ako pogodi pravi
politiCki ili drustveni trenutak. Zato je razumijevanje konteksta — politickog, ekonomskog,
socijalnog i tehnoloskog — temelj svake strategije.

Zagovaranje nije izolirana aktivnost. Partnerstva i suradnja visestruko povecavaju Sanse
za uspjeh. Umrezavanje s drugim organizacijama, stru¢njacima, akademskom zajednicom,
medijima i zajednicama koje problem pogada stvara sinergiju i gradi kredibilitet. To nije
samo taktika, nego i vrijednost — jer promjene koje trazimo trebaju biti zajednicki oblikovane
i provedene.

No, zagovaranje ima i svoje izazove. Institucionalna tromost, politicka Sutnja, prebacivanje
odgovornosti bez mehanizama kontrole i nedostatak politicke volje realnosti su s kojima se
suoCavamo. Ovi izazovi nisu znak da se trebamo povuci, nego podsjetnik da su promjene
¢esto dugotrajne i zahtijevaju strpljenje, upornost i kreativnost u pristupu.



Jedan od najsnaznijih alata za prevladavanje izazova jest etika zagovaranja. Transparentnost,
tocnost informacija, nenasilje, zastupanje javnog interesa i inkluzivnost nisu samo moralni im-
perativi — oni su i praktic¢ni temelji povjerenja koje gradimo s javnoscu i partnerima. U drustvu u
kojem su povjerenje i kredibilitet krhki, eticki standardi postaju klju¢na diferencijacijska tocka.

Ovaj prirucnik nije kraj, nego pocetak. Njegova svrha nije da posluzi kao zatvoreni set pravila,
nego kao otvoreni okvir koji svaka organizacija moze prilagoditi svom kontekstu. Zagova-
ranje je zivi proces — ono raste i mijenja se zajedno s ljudima koji ga provode i zajednicama
za koje se provodi.

Mreza mladih Hrvatske ostaje partner, saveznik i resurs svima koji Zele kroz zagovaranje ob-
likovati bolje politike za mlade i pravednije drustvo. Nasa zajednicka snaga lezi u umrezenosti,
razmjeni znanja i iskustava, te u vjeri da promjena nije samo moguca nego i nuzna.

Na kraju, najvaznija poruka ovog priruc¢nika je mozda najjednostavnija: promjene ne dolaze
same. One su rezultat ljudi koji se usude postaviti pitanje, pokrenuti inicijativu, povezati
se s drugima i ostati uporni i kada je teSko. Ako ovaj priru¢nik potakne barem jednu novu
kampanju, jednu novu ideju ili jednog novog saveznika u borbi za prava i interese mladih —
postigli smo svoj cil].



SVJETLANA KNEZEVIC
Zamjenica izvrSne direktorice, Voditeljica komunikacija u GONG-u

Zagovaranje je strateskiisplaniran proces izazivanja pritiska na one koji odlucuju i imaju moc,
podrazumijeva suradnju s drugim organizacijama, pojedincima i akterima, kombiniranje vise
metoda i alata kako bismo izazvale drustvenu promjenu ili obranile postojece stanje. Zago-
varanje je neophodna varijabla u jednadzbi postizanja pozitivnih drustvenih promjena. lako
danas mnogi ni ne razmisljaju o tome, prava i drustveni standard koji zivimo, poput osmosatnog
radnog vremena, prava glasa, prava na stanovanje i obrazovanje, rezultati su desetljetnih pa i
stoljetnih borbi, a jedan od krucijalnih dijelova borbe uvijek je bilo zagovaranje. Zagovaranje
je najc¢esce dugotrajan, a nerijetko i mukotrpan proces, koji trazi prilagodbe, preslagivanja,
pronalaske novih saveznica i metoda rada, drugacije komuniciranje poruke. | zbog toga je
izazovan. Nije rijeC o stihijskoj reakciji na neki problem, nego o detaljno isplaniranoj, dobro
promisljenoj seriji aktivnosti koje su medusobno komplementarne i koordinirane, gdje se
poznaju odgovornosti i ocekivani ishodi. Stoga je ovaj priru¢nik izuzetno koristan resurs
mladima i onima koji rade s mladima, ali i svima nama ostalima koje ¢emo plivati zagovarackim
morima. Kako je i istaknuto i uvodno, ovaj prirucnik je alat, vodic i podrska svima koji zele
koristiti zagovaranje za pozitivhe promjene — bilo da se radi o izmjeni jedne Skolske odluke,
lokalnog pravilnika, nacionalnog zakona ili europske politike.

Jednostavno i pitko opisani su elementi i proces zagovaranja. Priru¢nik donosi i pregled
institucija kojima bi se mladi i organizacije mogle obracati, kao i pregled klju¢nih propisa
koji su vazni za sektor mladih. lIzuzetno korisnim smatram navodenje konkretnih primjera
te davanje “pro tipsa” i “check-in” mapa, ¢ime se ovaj prirucnik pretvara u pravu kuharicu
zagovaranja za mlade. Takoder, primjeri recentnih poruka i slogana, kao i aktivistickih djelo-
vanja, poput Grete Thunberg i studentica u Srbiji, sigurno priblizava mladima ovu temu. Isto
tako, naglasak na evidence-based zagovaranju je jedan od najvaznijih dijelova zagovaracke
price. U vremenu rapidnog sirenja dezinformacija, moramo svoje zagovaranje fokusirati na
Cvrstim statistikama i podacima dobivenim istrazivanjem. Tu su takoder vazni i komunikacijski
savjeti kako strucne podatke, zahtjevan i kompleksan sadrzaj oblikovati u atraktivhe poruke.
Smatram vrlo dobrim Sto je istaknuto kako otpor prema nasim zagovarackim naporima ne
znaci da smo neuspjesne, nego da je nasa poruka na dnevnoj agendi, da je tema razgovora
i da ima veliki potencijal promijeniti stvari, jer se ponekad u dugim zagovarackim procesima
i obeshrabrimo. Zastati, pa i vratiti se na prvotnu ideju ne znaci odustati, nego stratesko i
odgovorno se ponasati, lijepo ste u tekstu zakljucili.

Imajuci na umu hrabrost i odvaznost koju mladi predstavljaju u drustvu, ovaj vodic nije samo
koristan, nego i inspirativan i osnazujuci materijal za buduce zagovaracice i zagovarace. Radu-
jemo se inicijativama, akcijama, kampanjama i progresivnim promjenama koje ¢e izboriti mladi.



MARIN PEPIC
Account Manager u ZBT Consultingu, Voditelj ureda Hrvatskog drustva lobista

Kao netko tko se svakodnevno bavi javnim politikama i komunikacijom interesa, s velikim
zanimanjem sam procitao ovaj priru¢nik. Autori su preuzeli zahtjevan zadatak priblizavanja
policy svijeta mladima, koji Cesto sa skepticizmom gledaju na ukljucene aktere i nemaju
dovoljno povjerenja u viastitu mogucénost da utjeCu na javne politike, bilo na lokalnoj ili na
nacionalnoj razini. lako je prirucnik prvenstveno namijenjen organizacijama mladih, njegova
vrijednost nadilazi tu ciljanu skupinu i u njemu svatko tko se zeli baviti zagovaranjem ili lobi-
ranjem moze pronaci korisne smjernice i ideje.

lako se lobiranje Cesto dozivljava kroz negativnu prizmu stigme i stereotipa, rijec je o svepri-
sutnoj i drustveno korisnoj praksi. Lobiranje je zapravo sastavni dio svakog demokratskog
sustava jer omogucuje artikulaciju i predstavljanje razlicitih interesa pred donositeljima odluka.

Republika Hrvatska je po prvi put regulirala lobiranje Zakonom o lobiranju, koji je stupio na
snagu 1. listopada 2024. godine. Lobiranje je njime definirano kao legitimno djelovanje, uz
jasno odredene definicije, nacCela, prava, obveze i sankcije, u skladu s preporukama Vijeca
Europe i OECD-a. Po uzoru na Registar transparentnosti Europske unije, uspostavljen je i
hrvatski Registar lobista. lako im se imena razlikuju, svrha im je jednaka: obje baze podata-
ka javnosti omogucuju uvid u sve predstavnike interesa, bilo da su to organizacije, udruge,
poslovni subjekti ili samostalni pojedinci, koji provode aktivhosti usmjerene na utjecaj na
procese oblikovanja politika i donosenja odluka. Razlikuju se po tome sto u Bruxellesu samo
akreditirane osobe upisane u Registar transparentnosti uopc¢e mogu udi u zgrade institucija
EU, dok se hrvatski sustav temelji na pretpostavci da Ce drzavni sluzbenik samostalno prov-
jeriti nalazi li se osoba u Registru lobista. Upravo zbog toga smatram da bi u nasem kontekstu
primjereniji naziv bio Registar transparentnosti, jer on bolje odrazava samu svrhu, jacanje
povjerenja i transparentnosti procesa.

Vazno je i dodatno demistificirati razliku izmedu “partikularnog interesa” kojeg zastupaju
profesionalni lobisti i “javnog interesa” kojeg promicu organizacije civilnog drustva, imajuci
na umu da i “javniinteres” Cesto ukljucuje kompromis i selektivho zastupanje stavova. | jedno
i drugo predstavlja interes, a u slucaju kada se zeli aktivnho utjecati na donositelje odluka, i
jedno i drugo mora podlijegati istoj regulaciji i istim pravilima igre. Transparentnost i eticnost
su tu jedini pravi kriteriji. Za kraj, Zelim postaviti pitanje: ako lobiranje za otvaranje nove
tvornice znaci 200 novih radnih mjesta i znacajne prihode od lokalnih poreza, je li to samo

“partikularni interes” kompanije ili ujedno i javni interes zajednice?

Zaklju¢no, najveca vrijednost ovog prirucnika lezi u tome sto mladima pokazuje da i oni
mogu imati znacCajan utjecaj na donositelje odluka te im daje kvalitetne savjete i alate kako
zapoceti svoju zagovaracku aktivnost. Ono sto je najbitnije, Sto god da krenete zagovarati i/
ili lobirati, zastupajte svoje stavove na transparentan i odgovoran nacin, u skladu s pravilima
demokratskog procesa.
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Analiza konteksta

O Koji je problem koji zelimo rijesiti?
O Koji cilj zelimo postic¢i ovom kampanjom?
O Koji izazovi i prepreke nas ocekuju?

O Koje prednosti i prilike mozemo iskoristiti (npr. politicki trenutak, saveznici, postojece
strukture)?

Analiza aktera

O Tko su nase ciljne skupine?

O Tko donosi odluke o nasoj temi?

O Kolika je razina interesa razlicitih dionika za nasu temu?
O Na koga konkretno trebamo utjecati — i kako?

O Koju ulogu imaju mediji i imamo li medijske saveznike?

Klju¢ne poruke

O Jesmo li izdvojili najvazniju poruku iz analize?

0O Jesmo li poruku prilagodili ciljanoj skupini — jezik, ton, format?

O Je li poruka argumentirana (Sto je problem, zasto je vazan, koje je rjeSenje)?
O Koje komunikacijske alate koristimo:

* Pisano: newsletter, intervju, oglas, plakat, blog
* Govorno: radio, TV, govor, javni nastup, tribina
* Audio-vizualno: spot, sketch, meme, gif, dokumentarni video

» Digitalni alati: mrezne stranice, e-mail, drustvene mreze, online peticije

Plan aktivnosti

O Jesmo li definirali kratkoro¢ne aktivnosti koje mozemo odmah provesti?
O Planiramo li kombinaciju aktivnosti koje pokrivaju dulji vremenski period?
O Jesmo li predvidjeli nacin kako ¢emo mjeriti ucinak i po potrebi prilagoditi plan?



Ova checklista ti pomaze osigurati da ces moci procijeniti ucinak i nauciti nesto iz svake
zagovaracke aktivnosti — ne tek na kraju, nego vec u fazi planiranja!

1. Jesmo li jasno definirali ciljeve aktivnosti?

O Imamo li konkretan cilj koji zelimo postic¢i ovom aktivnoscu?
O Je li cilj mjerljiv — mozemo li znati je li postignut ili ne?

O Znamo li kako ova aktivnost doprinosi Sirem cilju nase kampanje?

2. Znamo li koje ¢emo podatke pratiti?

O Koji su nasi pokazatelji uspjeha (kvantitativni i kvalitativni)?
O Hocemo li brojati ljude, komentare, reakcije, objave u medijima...?

O Planiramo li prikupiti dojmove dionika (npr. kratke evaluacije, intervjui, neformalni
razgovori)?

O Imamo li nacin za pracenje online ucinka (npr. doseg objava, klikovi, dijeljenja)?

3. Tko i kako prikuplja informacije?

O Znamo tko je zaduzen za pracenje i biljezenje tijekom aktivnosti?

O Je li osoba informirana Sto to¢no treba pratiti?

O Imamo li pripremljene obrasce, ankete, liste, alati za prikupljanje podataka?
O Imamo li plan kako sigurno i uredno pohraniti prikupljene informacije?

4. Kada i kako éemo provesti evaluaciju?

O Planirali smo vrijeme i mjesto za evaluaciju nakon aktivnosti?
O Znamo s kime ¢emo podijeliti rezultate evaluacije: unutar tima, s partnerima, s donatorima?
O Znamo kako ¢emo koristiti evaluaciju: hoce li utjecati na sljedece korake kampanje?

O Predvidjeli smo nacin refleksije: sto je bilo uspjesno, sto nije, sto bismo sljededi put
drugacije

5. Pitanja za refleksiju nakon aktivnosti (primjeri)

O Sto smo htjeli posti¢i ovom aktivnosti? Jesmo li to uspjeli?
O Sto je bilo najkorisnije, a $to najmanje korisno?

O Kako su dionici reagirali: pozitivno, neutralno, s otporom?
O Jesmo li primijetili neSto neocCekivano?

O Sto bismo sljededi put promijenili?

Preporuka:
Ispuni ovu checklistu prije provedbe aktivnosti. Tako ce evaluacija imati vise
smisla i rezultati Ce ti zaista pomoci da unaprijedis kampanju.



Ova lista pomaze ti utvrditi jesi li identificirani svi relevantni akteri koji mogu utjecati na temu
koju zagovaras i kako im pristupiti.

1. Jesmo li identificirali sve formalne aktere?

O
O
O

O
O

Znamo koje ministarstvo, gradski ured ili vijece je nadlezno za nasu temu?
Identificirali smo relevantna tijela vlasti na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini?

Istrazili smo koji su sluzbenici, vijecnici ili zastupnici direktno ukljuceni u donosenje
odluka?

Znamo koji su saborski/gradski/zupanijski odbori ukljuceni i tko u njima sjedi?

Znamo postoji li plan, strategija ili zakonski proces koji se odnosi na nasu temu i tko
ga vodi?

2. Jesmo li ukljucili relevantne neformalne aktere?

O

O

O
O

O

Znamo koje organizacije mladih i za mlade vec rade na slicnim temama: jesmo li ih
kontaktirali?

IstraZili smo postoje li neformalne inicijative, udruge ucenika, studentski zborovi, vijeca
ucenika koji bi mogli biti nasi saveznici?

Prepoznali smo medije ili novinare koji prate ovu temu: imamo i pristup njima?

Identificirali smo strucnjake/kinje ili akademsku zajednicu koji se bave temom i mogu
nam dati legitimitet?

Imamo uvid u stavove i moguce uloge Skola, domova zdravlja, sportskih klubova, kul-
turnih centara?

3. Jesmo li povezali temu s EU i medunarodnim akterima?

O
O

Znamo postoji li europska strategija, preporuka ili pravni okvir koji podrzava nas zahtjev?

Mozemo li povezati temu s nekim od EU prioriteta (npr. participacija, zdravlje, zaposlja-
vanje, digitalna ukljucenost mladih)?

Znamo postoje li EU mreze (YFJ, SALTO, RAY, RYCO) koje se bave temom — mozemo
li ih ukljuciti ili citirati?

Provijerili smo koristi li se primjer dobre prakse iz drugih drzava koji bismo mogli istaknuti?
Povezujemo li se s vrijednostima iz Konvencije o pravima djeteta, Vijeca Europe, UN-a?

4. Imamo li jasnu analizu utjecaja i interesa?

O

Za svakog identificiranog aktera znamo: koliko moci imaju u odlucivanju, koliki im je
interes i kakav im je stav?

Izradili smo matricu modii interesa za nasu temu?

Znamo kako pristupiti svakom akteru: sto im je vazno, kojim jezikom komuniciraju i tko
od nas im se obraca?

Imamo jasan plan kako motivirati aktere s moci, ali niskim interesom?

Razmotrili smo kako mozemo ojacati saveznistva s onima koji imaju visok interes, ali
manji institucionalni utjecaj?



PREDLOZAK ZA OBLIKOVANJE ZAGOVARACKIH PORUKA

Ovaj predlozak koristi se za osmisljavanje ciljanih i ucinkovitih poruka prema razlicitim di-
onicima u procesu zagovaranja.

ZASTO JE TO _e OBLIK PORUKE KOJI JE
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DIONIK SKUPINI? NAPRAVE? FORMAT) KOMUNIKACIJE?

Upute za oblikovanje poruka

lzdvoji najvaznije poruke iz analize, izbjegavaj previse detalja.
Prevedi poruke na jezik i format razumljiv ciljanoj skupini.
Jasno argumentiraj:
v' Koji je trenutacni problem zbog kojeg je promjena potrebna.
v" Koja su moguca rjesenja i koristi za ciljanu skupinu.

Tipovi komunikacijskih alata:

PISANO:
nacrti istrazivanja, ¢lanci u novinama, plakati, naljepnice, blogovi

GOVORNO:
konferencije, okrugli stolovi, sastanci, radio i TV emisije, govori na javnim dogadanjima

AUDIO-VIZUALNO:
dokumentarni filmovi, spotovi, radijske i televizijske emisije

IKT
(informacijsko-komunikacijska tehnologija):
mrezne stranice, elektronicki mediji, e-mail kampanje, drustvene mreze



Korisni vanjski resursi za zagovaracke inicijative

1. ZAKONODAVNI | INSTITUCIONALNI RESURSI

e-Savjetovanja: https://savjetovanja.gov.hr

ImamoPravoZnati.org: https://imamopravoznati.org

Narodne novine: https://narodne-novine.nn.hr
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EUR-Lex — zakonodavstvo EU: https://eur-lex.europa.eu

. ISTRAZIVANJA, BAZE PODATAKA | STATISTIKE

N

DZS — Drzavni zavod za statistiku: https://www.dzs.hr

Eurostat: https://ec.europa.eu/eurostat

RAY mreza: https://www.researchyouth.net

IDIZ — Institut za drustvena istrazivanja: https://www.idi.hr

X X X X X

Youth Wiki: https://national-policies.eacea.ec.europa.eu/youthwiki

. ALATI | VODICI ZA ZAGOVARANJE

w

Advocacy Handbook — European Youth Forum: https://www.youthforum.org

How to Influence Policy — ChangemakerXchange: https://changemakerxchange.org

Strategic Advocacy Planning Toolkit — CIVICUS: https://www.civicus.org

Zagovaracki vodic¢ za drusStveni razvoj

X X X X X

suDjeluj VG — Zagovaracke stratedgije

. SAVEZI | MREZE ZA PODRSKU | UMREZAVANJE
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Mreza mladih Hrvatske: https://mmh.hr

Zelena akcija: www.zelena-akcija.hr

GONG: www.gong.hr
Zelena mreza aktivistickih grupa: www.zmag.hr

Kuca ljudskih prava: www.kucaljudskihprava.hr

Udruga MoSt: www.most.hr

Savez udruga Klubtura: www.clubture.org

Zajednica saveza osoba s invaliditetom Hrvatske: www.soih.hr

X X X X X X %X %X X

RYCO: https://www.rycowb.org
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European Youth Forum (YFJ): https://www.youthforum.org
SALTO Participation Pool: https://participationpool.eu

ERYICA: https://www.eryica.org

. DIGITALNI ALATI ZA KAMPANJE | MOBILIZACIJU

Canva: https://www.canva.com

Action Network: https://actionnetwork.org
Padlet: https://padlet.com/
Miro: https://miro.com/index/

Google Jamboard



Do: Zapisi konkretne ciljeve kampanje. SMART, ne horoskop.
Don’t: Ne pokreci kampanju s porukom ,Netko bi trebao nesto napraviti.”

Do: Kad ideS na sastanak s vije¢nikom, imaj policy briefi pricu.
Don’t: Ne ocCekuj da Ce vijecnik guglat tvoj problem.

Do: Pripremi poruku koja stane u jednu recenicu koju bi razumjela i tvoja baka.
Don’t: Ne 3Salji na sastanak dokument od 25 stranica i oCekuj da ¢e ga netko procitati.

Do: Prati tko su ti saveznici, a tko protivnici.
Don’t: Ne svadaj se s internet trolovima u 2 ujutro (ili u bilo koje drugo doba dana i nodi).

Do: Provjeri raspolozenje prije nego Sto zatrazis sastanak - pet minuta promatranja vi-
jecnicke dvorane vrijedi visSe od dvadeset mailova.
Don’t: Ne 3alji sluzbeni zahtjev u 23:47, osim ako ne zeli$ biti ignoriran.

Do: Kombiniraj online i offline aktivnosti.
Don’t: Ne vjeruj da Ce tri storyja na Instagramu promijeniti zakon.

Do: Fotografiraj sve sto radite, proci Ce ti kroz izvjeStaje, mreze, uspomene.
Don’t: Ne postavljaj fotografije bez dozvole ljudi na njima. Posebno kad su u pozadini
sluc€ajno ostali sendvici ili Cudne face.

Do: Kad organiziras prosvjed, pripremi transparent koji ima smisla.
Don’t: Ne zaboravi na dozvole, logistiku i WC.

Do: Pazi na etiku i Cinjenice u komunikaciji.
Don’t: Ne preuveli¢avaj broj ljudi na dogadaju.

Do: Planiraj evaluaciju nakon kampanje.
Don’t: Ne bjezi od recenice ,Ovo nismo napravili najbolje.”

Do: Organiziraj internu edukaciju barem jednom godisnje.
Don’t: Ne misli da edukacija vrijedi samo za nove Clanove.

Do: Pitaj mlade Sto misle prije nego Sto govoris u njihovo ime.
Don’t: Ne pretpostavljaj da znas sto mladi zele bez da ih pitas.

Do: Redovito azuriraj kontakte i mailing liste saveznika.
Don’t: Ne drzi kontakte i mreze u jednoj Excel tablici koju samo jedna osoba koristi.

Do: Uvijek razmisli tko jo§ moze biti saveznik, ¢ak i ako na prvu ne izgleda ocito. Lokalna
knjiznica? Frizerski salon?
Don’t: Ne ogranicavaj kampanju samo na ljude koji vec¢ misle kao ti.



POJAM DEFINICIJA

Aktivizam

Skup razlicitih metoda djelovanja u javnom prostoru s ciljiem
drustvene promjene. MoZe ukljucivati prosvjede, performanse,
kampanje i druge oblike javnog izrazavanja.

Analiza dionika

Proces prepoznavanja i razumijevanja svih aktera (osoba, institucija,
skupina) koji utjec¢u na odredeni problem ili mogu biti dio rjesenja.
Temelj je za planiranje ciljanih zagovarackih aktivnosti.

Clicktivizam

Minimalni oblik digitalnog aktivizma (npr. lajkanje, dijeljenje,
potpisivanje online peticija). MoZe biti koristan za Sirenje poruke, ali
Cesto nije dovoljan za dubinske promjene.

Civilno drustvo

Skup svih organiziranih oblika gradanskog djelovanja izvan drzave
i trzista — ukljucuje udruge, zaklade, inicijative, sindikate itd. Djeluje
u javhom interesu i ¢esto se bavi zagovaranjem i drustvenim
promjenama.

Donositelji odluka

Osobe koje imaju formalnu moc¢ donoSenja odluka u institucijama
— npr. gradski vijecnici, saborske zastupnice, ravnateljice javnih
ustanova.

Doxing

¢in prikupljanja i javnog objavljivanja tudih osobnih podataka
(kao Sto su puno ime, adresa, radno mjesto ili telefonski broj)
bez dopustenja, s namjerom sramocenja, zastrasivanja, ucjene ili
nanoS$enja Stete Zrtvi, a Cesto se obavlja na internetu.

e-Savjetovanje

Online alat Ministarstva pravosuda, uprave i digitalne transformacije
za sudjelovanje gradana u donosenju zakona i strategija. Otvoren
je svima, ali Cesto zahtijeva specifi¢ne vjestine za kvalitetno
sudjelovanje.

Evidence-based pristup

Pristup donosenju odluka i oblikovanju preporuka temeljen na
istrazivanjima, podacima i ¢injenicama. U zagovaranju povecava
vjerodostojnost i uc¢inkovitost.

Javna politika

Skup odluka, mjera i aktivnosti koje drzava ili lokalne vlasti provode
s ciliem rjeSavanja drustvenih problema. Primjerice, politika za
mlade, obrazovna politika ili politika stanovanja.

Javni interes

Djelovanje u korist Sire zajednice, a ne pojedinacnih ili privatnih
interesa. Organizacije mladih zagovaraju u javnom interesu kad se
zalazu za prava i potrebe mladih.

Lobiranje

Oblik zagovaranja koji ukljucCuje izravne kontakte s donositeljicama
odluka kako bi se utjecalo na odredene odluke, zakone ili politike.
U civilnom sektoru legitimno kad je transparentno i u javnom
interesu.

Mapiranje konteksta

Proces analize politickih, drustvenih i institucionalnih okolnosti koje
utjecu na temu kojom se bavimo. Pomaze u planiranju realnih i
ucinkovitih strategija.

Monitoring

Pracenje provedbe aktivnosti i rezultata tijekom kampanje ili
projekta. Omogucuje pravovremene prilagodbe i u¢enje iz procesa.




POJAM DEFINICIJA

Organizacije mladih

Udruge koje vode mladi i koje primarno djeluju za i s mladima.
Imaju klju¢nu ulogu u zagovaranju politika za mlade.

Peer podrska

Uzajamna podrSka medu organizacijama ili pojedinkama slicnog
iskustva. U kontekstu zagovaranja, vazna je za jacanje kapaciteta i
dijeljenje znanja.

Participacija mladih

Aktivno ukljucivanje mladih u procese odlucivanja koji ih se ticu.
Moze biti institucionalna (npr. savjeti mladih) ili neformalna (npr.
kampanje, prosvjedi).

Participativni
mehanizmi

Alati koji omogucuju gradanima da sudjeluju u kreiranju javnih
politika. Npr. savjeti mladih, javna savjetovanja, tematske rasprave.

Partikularni interes

Interes koji se odnosi na usku skupinu ili pojedinca, suprotan
javnom interesu.

Policy akteri

Sve osobe i institucije koje imaju moc, utjecaj ili odgovornost u
oblikovanju i provedbi javnih politika. UkljuCuje politiCarke, javne
sluzbenike, organizacije civilnog drustva i druge.

Policy ciklus

Proces kroz koji prolazi javna politika: identifikacija problema =
formulacija = usvajanje = provedba = evaluacija.

Policy brief

Kratki i strukturirani dokument kojim se donositeljima odluka
prenose klju¢ne informacije o odredenom problemu i daju
preporuke za djelovanje.

Reaktivho zagovaranje

Odgovaranje na vec postojece prijedloge, odluke ili krize. Ukljucuje
brzo djelovanje, ali Cesto s ogranicenim utjecajem.

Proaktivno zagovaranje

Iniciranje promjena i postavljanje tema na agendu prije nego sto
postanu aktualne u javnim politikama.

SMART ciljevi

Model za definiranje ciljeva: Specificni, Mjerljivi, Ostvarivi,
Relevantni i Vremenski odredeni.

Stakeholder

Dionik; osoba, skupina ili institucija zainteresirana ili pogodena
odredenim pitanjem.

Strategija zagovaranja

Plan koji definira ciljeve, ciljane aktere, metode i kanale
komunikacije te raspored aktivnosti. Kljucna za ucinkovito
djelovanje.

Taktike zagovaranja

Konkretnije metode kojima provodimo strategiju — npr. sastanci
s politicarima, kampanje na drustvenim mrezama, izrada policy
briefova.

Youth-friendly

prilagodeno mladima, u smislu jezika, formata i pristupa

Zagovaranje

Strateski proces utjecanja na politike, zakone i drustvene norme
radi ostvarivanja promjena u javnom interesu. UkljuCuje planiranje,
komunikaciju, saveznistva i evaluaciju.

Zajednicko ucenje

Proces u kojem organizacije i pojedinci razmjenjuju znanje i
iskustvo kako bi svi unaprijedili svoje djelovanje. Bitan element
razvoja zagovarackih kapaciteta.




