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UuvoD

Centar za demokratsku tranziciju (CDT) je, u septembru 2012. godine, pokrenuo projekat
,EUphoria“ sa ciljem da ukaZe na znacaj pravovremenog i objektivnog informisanja
gradana o procesu evropskih integracija.

U okviru prve faze ovog projekta sprovedeno je istrazivanje koje je obuhvatilo analizu
crnogorske Komunikacione strategije za informisanje javnosti o Evropskoj uniji i
pripremama Crne Gore za ¢lanstvo za period 2010 - 2014, kao i uporednu analizu slicnih
komunikacionih strategija Republike Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bugarske, uz osvrt na
cjelokupnu kampanju informisanja javnosti i dobre prakse iz regiona.

CDT, kao organizacija koja je od samog pocetka ukljuCena i aktivno prati deSavanja vezana
za nastanak i implementaciju Komunikacione strategije, smatra da ova Strategija nije
zazivjela na pravi nacin. Iz navedenog istrazivanja proizisle su preporuke sa ciljem da
pomognemo u nastojanju da proces informisanja napokon postane efikasan. Vjerujemo
da je u ovom trenutku od klju¢nog znacaja da gradani budu upoznati sa objektivnim
informacijama o procesu integracija, sa benefitima i potencijalim rizicima ¢lanstva u EU.

[strazivanje je podrzala ambasada Kraljevine Holandije, uz ¢iju podrsku je CDT prosle
godine pokrenuo pricu o otvorenosti procesa pregovora sa EU, kroz analizu nacionalnih
struktura za pristupanje EU. Ova saradnja je nastavljena sa ciljem da se osvijetli jedan
od najvaznijih segmenata procesa evropskih integracija - odnos prema gradanima u toku
samog procesa.

Posljednje istraZivanje javnog mnjenja, iz septembra 2012. godine, pokazuje da je
podrska ulasku u EU znatno manja u odnosu na prethodne godine i iznosi svega 59.9%!.
Ono sto je zabrinjavajuce, prije svega, je to da nije adekvatno analiziran trenutni pad
povjerenja u EU i razlozi koji stoje iza toga. Ukoliko uzmemo u obzir ekonomsku krizu,
budu¢nost daljeg prosirenja, poruke koje stizu iz EU zemalja kao odgovor na trenutno
stanje u Evrospkoj uniji, razmljivo je Sto gradani postaju skepti¢ni prema clanstvu u ovoj
organizaciji. Sa druge strane, ne nailaze na adekvatne informacije koje bi im pomogle da
shvate da su evropske integracije dugotrajan i komplikovan proces, koji moze donijeti
prosperitet, ali koji nosi i odredene rizike.
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U Crnoj Gori nema pravog dijaloga na ovu temu, ne postoji stalni izvor objektivnih
informacija, vrlo je malo euroskeptika i, uopste, onih koji preispituju namjeru Crne Gore
da postane clanica EU, i ¢esto su nosioci komunikacije NVO i mediji, ¢ije su aktivnosti
nedovoljne.

Ova publikacija ima za cilj da upozna gradane, kao i sve zainteresovane, sa rezultatima
istrazivanja i da otvori dijalog o jednoj temi koja je od izuzetnog znacaja za Crnu Goru i
njene gradane.
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CRNOGORSKI GRADANI 1
PROCES EVROPSKIH INTEGRACIJA

lako treba da prode kroz dugotrajne pristupne pregovore, Cinjenica je da je Crna Gora
svakim danom sve bliza Evropskoj uniji. Ipak, postavlja se pitanje da li se, zajedno sa
iscrpnim reformama i harmonizacijom zakonodavstva, dovoljno paznje posvecuje i
objektivnom informisanju javnosti o procesu evropskih integracija.

Kao $to je navedeno, poslednje istrazivanje javnog mnjenja, iz septembra 2012. godine,
govori u prilog tvrdnji da je podrska ulasku u EU znatno manja u odnosu na prethodne
godine i trenutno iznosi 59.9%. [ako je ovaj podatak znacajan, pitanje je koliko moZze biti
koristan prilikom formulisanja strategije koja ¢e se koristiti u komunikaciji sa gradanima
kako bi im se pribliZila ova tematika. Naime, nigdje ne postoji odgovor na to $ta gradane
najvise interesuje iz oblasti evropskih integracija; koliko su zaista upuceni u pitanja
vezana za Evropsku uniju, Vladine planove i dokumenta donesena u toku procesa
integracija; da li su svjesni prednosti i rizika ¢lanstva i toga kako ¢e sve navedeno uticati
na njihove zivote i sl. Spisak vaznih pitanja koja su bez odgovora je dugacak, a bez pravih
podataka nije moguce adekvatno pristupti rjesavanju problema nedovoljne
informisanosti.

Gradani nemaju realna ocekivanja kada je pristupanje Crne Gore Evropskoj uniji u
pitanju i da je vrlo moguce da ¢e njihovo nezadovoljstvo i dalje rasti ukoliko ne budu
razumjeli Sta se i zbog Cega dogada. Naravno, zbog svega navedenog, postoji i realna
prijetnja da se podrska ulasku u EU znacajno smanji u kasnijim fazama procesa.

Mehanizmi komunikacije izmedu donosilaca politickih odluka i javnosti, kada je u pitanju
process EU integracija, jo$ uvijek nisu dovoljno razvijeni. Osim toga, istrazivanja javnog
mnjenja pokazuju da je povjerenje gradana u kljucne aktere procesa donosenja odluka negdje
na sredini vrijednosne skale, Sto govori o tome da je javnost prilicno podijeljena po ovom
pitanju i da veliki broj gradana ipak jos uvijek nema dovoljno povjerenja u navedene
institucije. Osim toga, informacije koje se svakodnevno plasiraju, vezano za evropske
integracije i proces pregovora, plasirane su kroz prizmu politike i ne sadrZe ono sto bi obi¢nog
gradanina najviSe zanimalo, tj. kako ¢e sve pomenuto direktno uticati na kvalitet njegovog
Zivota.
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Postavlja se pitanje kako pristupiti gradanima i koji bi mehanizam informisanja zaista
bio najefikasniji? Kako zainteresovati i edukovati javnost i podstaci gradane da umjesto
pasivnih posmatraca postanu aktivni akteri procesa integracija?

Iz svega navedenog slijedi da ovom procesu treba pristupiti paZljivo i sa razradenom
strategijom, a na osnovu prethodno sprovedenog iscrpnog istraZivanja koje ce odgovoriti
na to sta gradanima zapravo najvise treba i kako im najbolje pristupiti. IstraZivanje treba
da pruZi uvid u trenutan stepen znanja i identifikuje klju¢ne probleme i sporne tacke ovog
procesa prema percepciji gradana.




Analiza komunikacionih strategija uz osvrt na kampanje informisanja i dobre prakse

(/i g

Strategije za informisanje gradana o procesu integracija
- analiza i primjeri uporedne prakse -




Informisanje gradana o procesu evropskih integracija

1. Crna Gora: Komunikaciona strategija za
informisanje gradana o evropskim integracijama

1.1. Prva Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o
procesu pridruzivanja Crne Gore Evropskoj uniji

Prva Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o procesu pridruzivanja Crne
Gore Evropskoj uniji usvojena je 2004. godine.

Prije formulisanja ove Strategije nije sprovedeno adekvatno istraZivanje javnog mnjenja
koje bi usmjerilo razvoj strategije. Osim toga, na osnovu ovog dokumenta nije bilo jasno
kako ¢e se sprovoditi komunikacija u odnosu na odredene ciljne grupe. Takode, ciljne
grupe koje su navedene kao prioritetne nijesu bile dovoljno razradene, dok su mladi,
grupe osjetljive na promjene, lokane samouprave itd., izostavljene iz Komunikacione
strategije.

S obzirom na brojne promjene i dinamiku procesa pribliZavanja EU, javila se potreba za
novim, kompleksnijim dokumentom ove vrste koji bi omogucio postavljanje jasnih
smjernica informisanja i komuniciranja sa javnos$cu o procesu pristupanja Crne Gore
Evropskoj uniji.

1.2. Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o Evropskoj
uniji i pripremama Crne Gore za ¢lanstvo za period 2010 - 2014

Nova Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o Evropskoj uniji i pripremama
Crne Gore za Clanstvo za period 2010 - 2014, usvojena je 2010. godine. Nakon toga,
Ministarstvo za evropske integracije, u ¢ijoj nadleznosti je bila ova Strategija, je ukinuto,
Sto je ocijenjeno kao negativan korak u [zvjestaju o napretku Crne Gore. DoneSen je samo
jedan Akcioni plan za implementaciju ovog vaznog dokumenta. Cinjenica je da je, od
formulisanja strategije do danas, Crna Gora znacajno odmakla u procesu integracija i to
bi nuzno trebalo dovesti do revizije Strategije, koja nikada nije ni zaZivjela na pravi nacin.

Sto se tice ciljeva Komunikacione strategije, njen glavni cilj uklju¢uje podizanje svijesti
u domacoj javnosti o svim aspektima procesa pristupanja Evropskoj uniji. Osim toga,
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strategija ima za cilj da doprinese boljem razumijevanju prava i odgovornosti koje
proizilaze iz Clanstva, podizanju nivoa stru¢nih znanja kod javnih i privatnih
organizacija i institucija, kao i informisanju inostrane javnosti o napretku koji Crna Gora
ostvaruje po pitanju usvajanja evropskih standarda i vrijednosti. Strategija ima i niz
konkretnih ciljeva koji se odnose na pruzanje pouzdanih i razumljivih informacija,
podizanje kvaliteta javnih debata, upoznavanje javnosti sa odgovornostima i obavezama
koje donosi ¢lanstvo u EU, podizanje nivoa opSte i struc¢ne informisanosti u raznim
sektorima itd.

Komunikaciona Strategija ima cetiri osnovna aspekta - informisanje, edukaciju,
promovisanje, tj. javno zastupanje, i mobilizaciju, koji se odnose na klju¢ne pristupe u
postizanju ciljeva Strategije. Osim toga, kao Kklju¢ni principi navedeni su
decentralizovanost, fleksibilnost i dijalog. Organizacije civilnog drustva, ali i svi ostali
relevantni subjekti, prepoznati su kao partneri uz ¢iju saradnju bi ciljevi strategije mogli
biti efikasnije implementirani.

U Strategiji su definisani ton, jezik i poruke. Naime, predvideno je da ton Starategije treba
da odrazava realistican optimizam, kao i da poruke moraju biti razumljive ciljnim
grupama kojima su upucene.

1.2.1. Akcioni planovi, monitoring i evaluacija

Ono $to je jako vazno, a nazalost nije ispunjeno, odnosi se na akcione planove, monitoring
i evaluaciju. Naime, Komunikacionom strategijom bilo je predvideno donosenje godisnjih
akcionih planova, koje bi za svaku godinu pripremalo Ministarstvo za evropske
integracije, u saradnji sa predstavnicima civilnog sektora, potpisinicima Memoranduma.
Monitoring i evaluciju trebalo je da vrsi Radni tim koji je i u¢estovovao u pripremi
Komunikacione strategije. Takode, bilo je predvideno sprovodenje periodi¢nog
istarzivanja javnog mnjenja, kao vazan indikator uspjesnosti sprovodenja Strategije, ali
do spovodenja ovih istrazivanja nije doslo.

1.2.2. Partneri i ciljne grupe
Komunikaciona strategija prepoznaje niz partnera cije bi ucesce doprinijelo uspjesnijem

sprovodenju ciljeva Strategije. Partneri su prepoznati na dva nivoa - u Crnoj Gori
(institucije, mediji, nevladine organizacije, privredni sektor, akademska zajednica,
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lokalne samouprave i organizacije, vjerske zajednice) i na medunarodnom nivou
(Delegacija Evropske unije u Crnoj Gori, diplomatska, konzularna, privredna i kulturna
predstavnistva zemalja EU u Crnoj Gori, medunarodne institucije i organizacije,
medunarodne fondacije, inostrani mediji).

Predvideno je da se komunikacija odvija na dva nivoa - domac¢em i medunarodnom.
Definisane su tri ciljne grupe, kada je domaci nivo u pitanju, i to: multiplikatori tj.
pokretaci javnog mnjenja, mladi i grupe osjetljive na promjene.

Na medunarodnom nivou, definisane su dvije ciljne grupe - kreatori medunarodnog
javnog mnjenja i donosioci odluka, kao i opSta javnost u zemljama clanicama EU. Svakako
da su ovo vazne ciljne grupe, ali u Strategiji nije objasnjeno kako bi se sprovodila
komunikaicja sa njima. Osim toga, pitanje je koliko se Komunikacionom strategijom moze
regulisati informisanje javnosti u drzavama ¢lanicama EU o Crnoj Gori u njenom
evropskom putu. Mozda bi bolje rjesenje bilo fokusirati se viSe na interni nivo
komunikacije i iskoristiti sve partnere na medunarodnom nivou kako bi se ova
komunikacija uspjesno realizovala, a komunikaciju na medunarodnom nivou definisati
kao nastojanje da se crnogorske kulturne i druge vrijednosti, zajedno sa stepenom
napretka u procesu evropskih integracija, Sto viSe promovisu u inostranstvu.

Ciljne grupe navedene u Strategiji obuhvatile su veliki dio gradana, ali i dalje su neke
vazne grupe izostavljene, a pojedine grupe nisu dovoljno rasclanjene. Na primjer, u prvoj
grupi (multiplikatori) navodi se samo da su neke od ciljnih grupa obrazovne ustanove i
lokalna samouprava. Ove grupe bi se mogle dalje razloziti kako bi se lakSe napravio
akcioni plan sa konkretnim aktivnostima. Pa tako bi se ciljna grupa , obrazovne ustanove“
mogla prosiriti na: osnovne $kole, srednje Skole i fakultete, naucnike, univerzitetske
profesore, nastavnike i ucitelje. Ciljna grupa ,lokalna samouprava“ bi se mogla prosirititi
na: lokalnu upravu i samoupravu, lokalne politicare i sluzbenike zaposlene u lokalnoj
samoupravi.

Jedna interesantna stvar koja se moZe pronaci u komunikacionim strategijama Hrvatske
i Slovenije je to da su biblioteke uvrstene u ciljnu grupu koju ¢ine multiplikatori. Ovo je
svakako dobra praksa jer, ukoliko su adekvatno opremljene i nude kvalitetne sadrzaje,
biblioteke mogu ponuditi zaista mnogo kada je u pitanju informisanje gradana.

Osim toga, crnogorska Komunikaciona strategija ne prepoznaje kao ciljnu grupu manjine,
a u okviru ciljne grupe ,mladi“ ne postoje podgrupe ,zaposlena“ i ,nezaposlena
omladina“ Osim toga, u hrvatskoj i slovenackoj komunikacionoj strategiji u okviru ciljne
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grupe koju ¢ine lica osjetljiva na promjene, nalaze se podkategorije ,,0sobe sa nizim
stepenom obrazovanja“tj. ,0sobe koje su napustile skolu*, kao i ,domacice tj. ,,zaposleni
kod kuce”. Trebalo bi razmotriti ukljucivanje navedenih ciljnih grupa u crnogorsku
Komunikacionu strategiju jer su svakako njihove potrebe razlicite u odnosu na potrebe
prethodno identifikovanih ciljnih grupa, a razliciti su i komunikacioni kanali kojima bi
im se priblizile informacije.

1.2.3. Komunikacioni kanali i forme

Komunikacioni kanali i forme fokusiraju se na elektronske medije - televiziju i radio,
Stampane medije i internet, javne dogadaje, info punktove i info centre, kao i li¢ni
kontakt.lako su ovo zaista klju¢ni komunikacioni kanali kojima se moze doprijeti do Sire
javnosti i koji predstavljaju nuzne forme komunikacije ukoliko se zaista Zeli postici
napredak u informisanju, postavlja se pitanje koliko su se, od 2010. godine do sada,
koristili u ove svrhe. Odsustvo Info Centra i info punktova, malobrojne TV i radio emisije
koje na kvalitetan i gradanima blizak nacin obraduju temu evropskih integracija,
nepostojanje sajta na kojem su unifikovane sve informacije o evropskim integracijama,
govore o tome da je potrebno jo§ mnogo ulaganja kako bi ovi komunikacioni kanali mogli
da zaista na adekvatan nacin odgovore na izazov informisanja.

Nevladine organizacije prednjace kada je u pitanju informisanje gradana o ovim temama,
medutim njihovi projekti mahom su usmjereni na mladu populaciju, narocito na
studente. Postavlja se pitanje - kako doprijeti do Sire javnosti, narocito do onog dijela
koji je tesko zainteresovati za gradanski aktivizam.

1.2.4. Informisanje javnosti o toku pregovora

Dio koji se odnosi na informisanje javnosti o toku pregovora za ¢lanstvo u EU zauzima
samo jednu stranicu Komunikacione strategije. Ovo je logi¢no ako uzmemo u obzir da je
Komunikaciona strategija pisana 2010. godina, u vremenu kada se nije znalo kada ce
otpoceti pregovori. Ono sto nije logicno je ¢injenica da Strategija jos uvijek nije revidirana
kada je ova oblast u pitanju. Ova oblast tretira ono $to je zaista najvaznije obezbijediti
gradanima kako bi im se priblizio proces pregovora, ali bi sada bilo neophodno zac¢i
dublje u ovu tematiku i odrediti stalne mehanizme komunikacije da javnosc¢u, kako bi se
osiguralo da sve informacije o pristupnim pregovorima budu pravovremeno i objektivno
iskomunicirane sa gradanima. Medutim, malo toga navedenog u Strategiji je realizovano.
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Naime, konferencije za Stampu i tematske Kkonferencije posvetene pojedinim
pregovarackim poglavljima, koje imaju za cilj da informiSu javnost o ovoj tematici, ne
organizuju se redovno. Osjetan je manjak kvalitetnih i redovnih javnih rasprava na TV i
radio stanicama koje se odnose na evropske integracije, naroc¢ito na pregovore.
Publikacije namjenjene opstoj javnosti, narocito sektorske publikacije namijenjene
posebnim ciljnim grupama, jo$ uvijek nijesu dostupne. Javne diskusije i razni javni
dogadaji koji se odnose na ovu tematiku nijesu mnogobrojni, a naj¢esce ih realizuju, kao
Sto je vec reCeno, nevladine organizacije.
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Hrvatska, Bugarska, Slovenija, Srbija, Moldavija

- komparativna iskustva -
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1. Republika Hrvatska

Vlada Republike Hrvatske donijela je 2001. godine prvu Komunikacionu strategiju za
informisanje hrvatske javnosti o priblizavanju Republike Hrvatske Evropskoj uniji. S
obzirom na to da su nekoliko godina kasnije prilike bile izmijenjene i da su 2005. otpoceti
pristupni pregovori sa EU, 2006. godine donesena je nova Komunikaciona strategija za
informisanje gradana i hrvatske javnosti o EU i pripremama za ¢lanstvo. Kljucni cilj
hrvatske Komunikacione strategije ukljucuje potpuno i pravovremeno zadovoljavanje
informativne i komunikacione potrebe gradana, kako bi na osnovu dobrog poznavanja i
potpunog razumijevanja €injenica o EU i pristupanju, gradani oblikovali svoje stavove.

Ton, jezik i poruke u navedenoj Strategiji slicni su onima u crnogorskoj Strategiji -
racionalan i odmjeren pristup, jezik primjeren i razumljiv skupinama kojima se u datom
trenutku obraca, jasne poruke koje odgovaraju specifi¢nim pitanjima i zahtjevima.

1.1. Partneri i ciljne grupe - sli¢nosti i razlike sa crnogorskom
Komunikacionom strategijom

Sto se ti¢e partnera koji su prepoznati kao klju¢ni u procesu informisanja javnosti, u
crnogorskoj Komunikacionoj Strategiji znatno je $iri i detaljniji spisak u odnosu na
hrvatsku Komunikacionu strategiju, jer u hrvatskom slucaju nisu identifikovani partneri
na medunarodnom nivou.

Kada su u pitanju kljucne ciljne grupe, hrvatska Komunikaciona strategija se donekle razlikuje
od crnogorske. Naime, ciljne grupe identifikovane ovom Komunikacionom strategijom su:
multiplikatori, tj. pokretaci javnog mnjenja, mladi i grupe osjetljive na promjene.

Kod prve grupe, multiplikatora, poseban akcenat je stavljen na lokalni nivo (lokalni
politicari, lokalna uprava i samouprava, lokalne udruge, drustva i skupine) Sto nije slucaj
u crnogorskoj Strategiji. Osim toga, i multiplikatori, koji su u crnogorskoj Strategiji
podvedeni pod ,vjerska zajednica“, u hrvatskoj Strategiji su razloZeni na ,vjerske
zajednice, nosioce vjerskih zvanja, vjerske uglednike®. Detaljniji pristup ciljnim grupama
odstanjuje moguc¢nosti da neki pripadnici ciljnih grupa budu zanemareni.

Ciljna grupa koja se odnosi na mlade, u hrvatskoj strategiji (osim osnovaca,
srednjoskolaca i studenata) ukljucluje jos i zaposlenu, kao i nezaposlenu mladez. Ovo je
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izuzetno znacajno jer ova grupa mladih ima drugacije potrebe od mladih koji su jos u
skoli ili na studjama, i samim tim zahijeva i drugaciji pristup.

Kada su u pitanju grupe osjetljive na promjene, razlika izmedu hrvatske i crnogorske
strategije je u tome Sto u hrvatskoj strategiji u ovu grupu spadaju i osobe koje rade kod kuce,
kao i osobe koje su napustile posao. Kao i u prethodnom slucaju, i ovo su grupe koje
zahtijevaju dugaciji pristup i stoga bi morale biti posebno naglasene i u crnogorskoj Strategiji.

1.2. Informisanje o toku pristupnih pregovora

Dio koji se odnosi na informisanje javnosti u toku pristupnih pregovora je veoma slican
u oba slucaja i ukljucuje: odrzavanje redovnih konferencija, debata, javnih rasprava i
ostalih javnih dogadaja, kreiranje internet stranice namijenjene informisanju o
pregovorima, Stampanje publikacija itd. Razlika je u tome Sto crnogorska Strategija
navodi da je vazno uspostaviti interaktivne komunikacione alate kao $to su web 2.0, info
telefon, elektronsku postu i s, a to je dio koji definitivno nedostaje hrvatskoj Strategiji.
Dalje, u hrvatskoj Strategiji je navedeno da je neophodno da pregovaracki tim priprema
izvjestaje o toku pregovora, s posebnim akcentom na osjetljiva pitanja, i da ti izvjestaji
treba da budu dostupni na internet stranici namijenjenoj informisanju o pregovorima i
ovo je jedna od klju¢nih stvari koja nedostaje crnogorskoj Strategiji.

Iako je poznato da pregovaracki proces u Hrvatskoj nije bio dovoljno otvoren i da su
pregovaracke pozicije javnosti bile poznate tek nekoliko sedmica prije referenduma, od
kljucne je vaznosti upoznati javnost sa najvaznijim informacijama kada su pregovori u
pitanju. Bilo bi dobro regulisati, da li Komunikacionom Strategijom ili nekim drugim
dokumentom, obavezu clanova pregovarackog tima i radnih grupa da pribliZe javnosti
Sta to zapravo znace pregovori o pristupanju i koje su najvaznije stvari kojih gradani
moraju biti svjesni.

Dio pod nazivom ,Informisanje uoci referenduma (kampanja)“ je izuzetno kratak i
nedovoljno elaboriran. S druge strane, crnogorskoj Komunikacionoj strategiji ovaj
znacajan dio u potpunosti nedostaje. S toga bi trebalo razmisliti o revidiranju crnogorske
Strategije i u ovom dijelu i makar naznaciti da ¢e dio koji se odnosi na informisanje uoci
refernduma biti naknadno dodat Strategiji.

Hrvatska Komunikaciona strategija ima dva priloga. U prvom su navedene ve¢ pomenute
ciljne grupe, dok se drugi odnosi na radna sredstva. Naime, kao i kod nekih strategija o
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kojima ¢e kasnije biti rijeci, nabrojana su sredstva kojima se moZe doprijeti do svake
podgrupe u okviru ciljnih grupa, Sto predstavlja dobru praksu i olaksava pristup izradi
akcionih planova.

U dijelu koji se odnosi na radna sredstva, aktivnosti i pristupe, nabrojana su postojeca,
kao i nova, radna sredstva, aktivnosti i pristupi. Nova radna sredstva, aktivnosti i pristupi
bi svako trebali biti blize objasnjeni jer npr. sintagma , pojacana saradnja“ ne objasnjava
Sta Ce biti preduzeto u odredenoj oblasti.

Kao Sto se vidi iz analize, komunikacione strategije Crne Gore i Hrvatske su sli¢ne ali
postoje razlike koje bi valjalo razmotriti. Najznacajnija medu njima je to Sto hrvatska
Strategija viSe tretira pregovore nego crnogorska, a ova razlika je posledica prilika u
kojima su strategije pisane. MoZda je vrijeme da se crnogorska Komunikaciona strategija
revidira u tom pogledu i da se vi$e paznje posveti mehanizmima informisanja javnosti o
samom procesu pregovora, kao i referendumu na kojem ¢e gradani odluciti da li ¢e Crna
Gora postati dio Evropske unije .

Potrebno je naglasiti da je hrvatska Komunikaciona strategija naisla na kritike
nevladinog sektora. Naime, u jednoj od analiza hrvatske NVO ,GONG", navodi se da
istrazivanja javnog mnjenja radena u Hrvatskoj od 2004. do 2011. godine, pokazuju da
je, uslijed nedostatka sistematskog informisanja, debata i dijaloga o pristupanju EU,
povjerenje gradana u EU postepeno opadalo, dok je nepovjerenje prema vladajué¢im
strukturama raslo. Osim toga, navodi se da je ovo nezadovoljstvo najviSe bilo izrazeno
kod mladih koji su, prema Komunikacionoj strategiji, bili prepoznati kao jedna od
kljucnih ciljnih grupa.

Zatim, osim navoda da nije uradeno dovoljno kako bi se proces pregovora iskomunicirao
sa javnoscu, osim sa mladima (i to samo jednim dijelom mladih), Komunikaciona
strategija je kritikovana da je nedovoljno jasna u dijelu koji se odnosi na informisanje
»grupa osjetljivih na promjene”. Strategija u jednom svom dijelu nagovjestava kako ce se
pripadnicima ove ciljne grupe obracati kao prema skupini koja iskazuje euroskepticizam,
a nije jasno zbog Cega se smatra da su penzioneri, zemljoradnici i dr. ocjenjeni kao
euroskeptici. Zatim, navodi se da nije jasno da li su multiplikatori uopste pojedinacno
identifikovani, da tema EU integracija nije ni pribliZno dovoljno prisutna u medijima,
iako je znacCaj medija posebno istaknut u Strategiji, da je samo djelimi¢no pokriveno
pitanje referenduma itd. Ipak, jedna od najsnaznijih kritika Vladi odnosila se na ¢injenicu
da su hrvatski pregovori bili zatvorenog karaktera, tj. da je sadrzaj pregovarackih pozicija
bio dostupan javnosti tek par sedmica prije referenduma.
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2. Bugarska - kampanja informisanja javnosti o
EU integracijama

Bugarska Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o Evropskoj uniji donesena je
2002. godine, sa glavnim ciljem da ukljuci u dijalog sve starosne i drustvene grupe,
ukljucujuci i one koji do tog trenutka nisu bili zainteresovani za proces evropskih integracija.

Ciljne grupe ove Strategije odnosile su se na Siroku javnost, multiplikatore, drustvene i
politicke institucije u Bugarskoj i drzavama ¢lanicama EU, kao i na javnost u drzavama
Clanicama EU. Implementacija Strategije bazirala se na cetiri glavna principa -
stimulisanju dijaloga, poStovanju principa transparentnosti, koordinaciju sa ostalim
programima koje je implementirala drzavna administracija i efikasnom troSenju
raspolozivih sredstava.

Kako bi se ostvario glavni cilj Strategije, sprovodene su kampanje u cilju podizanja javne
svijesti, diskusije, debate, konferencije, radionice, forumi, uspostavljeni su internet
portali u cilju lakSeg pristupa informacijama vezanim za pregovore (Evroportal, Euractiv)
i informacioni centri. Komunikaciona strategija sprovodila se u okviru Akcionog plana
2002 - 2006. i kroz godiSnje programe rada.

2.1. Prioriteti u toku kampanje

2002. godine prioritet je bio stvaranje decentralizovane mreZe kontakata koja bi mogla
pruziti pomo¢ pri implementaciji Strategije. U tu svrhu, uspostavljena je mreza od preko
100 organizacija (vladinih i nevladinih, medija, akademske zajednice, profesionalnih i
biznis asocijacija, eksprata itd) koja je imala za cilj da osigura da poruke Strategije budu
svima dostupne i jasne, $to je sjajna ideja jer svakako da ¢e ovakav sistem znatno olaksati
prenos informacija kao i prilagodavanje poruke ciljnim grupama.

2003. godine, s obzirom na to da je podrska gradana ulasku u EU bila izuzetno visoka, Vlada
je donijela odluku da se skoncentrise na internacionalni aspekt kampanje. Organizovani
su brojni kulturni dogadaji, izloZbe i promovisanje bugarskog umjetnickog, muzickog i
kinematografskog stvaralastva u zemljama Clanicama EU, u saradnji sa sa tamos$njim
lokalnim vlastima i organizacijama. Takode, odredene vladine agencije bile su zaduzene
za proizvodnju reklamnog i multimedijalnog materijala, sa ciljem da se predstavi doprinos
zemlje u raznim sferama, kao $to su ekonomska, kulturna, turisticka i sl.
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Program rada za 2004. godinu fokusirao se na ponovo na nacionalnu kampanju. Naime, iako
je 2004. bila kompleksna godina za Evropsku uniju, zbog teske debate oko usvajanja
Evropskog ustava, proSirenja itd, podrska bugarskih gradana ulasku u EU ostala je na izuzetno
viskom nivou. Zbog toga, kampanja je sada imala za cilj da $to bolje predstavi benefite i rizike
buduceg clanstva, kako bi gradani stekli realnu sliku i imali realnija o¢ekivanja.

2005. godina bila je obiljezena potpisivanjem ugovora o pristupanju, $to je privuklo
znacajnu paznju na nacionalnom i internacionalnom nivou. Nastavljeno je sa
informisanjem javnosti o zavrsetku pregovora, kao i tome Sta sada ocekuje Bugarsku,
kao clanicu EU, u razliCitim vaznim sferama. Napori su bili u najvisSe usmjereni na
promovisanje ugovora o pristupanju i prezentovanju Bugarske kao zemlje ¢lanice koja
zaista obecava, kako bi se ubrzala ratifikacija ugovora.

Komunikaciona strategija obezbjedila je efikasne mehanizme za komunikaciju i
koordinaciju izmedu drZavnih organa, lokalnih i regionalnih vlasti, civilnog sektora i
medija, omogucila je da komunikacija sa gradanima zaista zaZzivi i u¢injeno je mnogo
kako bi se Bugarska predstavila u $to boljem svijetlu inostranim medijima, a bugarska
kultura priblizila zemljama clanicama EU.

3. Republika Slovenija

U Sloveniji je sprovedena veoma uspje$na kampanja imformisanja javnosti o procesu
evropskih integracija i pristupnim pregovorima, utemeljena na prethodno sprovedenom
istrazivanju i dobro osmisljenoj strategiji komunikacije. Slovenacka Komunikaciona
strategija bila je samo dio dobro koordiniranog programa koji je imao za cilj da podigne
javnu svijest o procesu evropskih integracija.

Gore navedeni program imao je Cetiri komponente: istrazivanje javnog mnjenja,
kofinansiranje informativnih i edukativnih aktivnosti nevladinih organizacija, saradnja
sa medijima i implementacija Vladine Komunikacione strategije.

3.1. Cetiri komponente kampanje informisanja javnosti

IstraZivanja javnog mnjenja sprovodila su se na godiSnjem nivou i bila su izuzetno
znacajna jer su omogucila sticanje uvida u stavove i razmisljanja gradana o EU pitanjima,
kao i u to koje su teme i koji dogadaji, vezani za proces integracija, u fokusu interesovanja
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javnosti. Istrazivanja su, pored ostalog, pokazala da podrska ulasku u EU lagano opada
kako gradani postaju sve vise i bolje informisani o Evropskoj uniji, jer tako postaju
svjesniji negativnih aspekata Clanstva. Medutim, i pored toga, nastavljeno je sa
implementacijom ovog programa kako bi se gradanima pruZila $to realnija slika i kako
bi na vrijeme bili upoznati sa benefitima, ali i eventualnim rizicima pridruzivanja, i tako
se izbjeglo razocarenje i nezadovoljstvo u kasnijim fazama pregovora.

Sto se ti¢e nevladinih organizacija u Sloveniji, u jednom od dokumenata? koji opisuju
kampanju informisanja, navedeno je da one nemaju snaznu tradiciju samostalnog
prikupljanja fondova. Vazan korak programa informisanja javnosti odnosio se na
kofinansiranje i ohrabrivanje NVO da razvijaju aktivnosti usmjerene na komunikaciju o
najvaznijim i najinteresantnijim pitanjima vezanim za pregovore Slovenije i EU. Pritom,
nije bilo vazno da li su NVO koje se kofinansiraju ,za“ ili ,protiv" ulaska u EU, ve¢ je
akcenat bio na kvalitetu i znacaju projektinih aktivnosti.

Sledeci aspekt kampanje odnosi se na saradnju sa medijima. S obzirom na to da su mediji
preferirali samostalni nastup u odnosu na saradnju sa Vladom, strategija razvoja odnosa
bila je zasnovana na dva pristupa. Naime, Vlada je organizovala i finansirala brojne
seminare za predstavnike nacionalnih i sprecijalizovanih medija, u Briselu, kao i
seminare za novinare regionalnih i lokanih medija, u Ljubljani. Osim toga, mediji su
ohrabrivani da prate na sistematizovan nacin EU dogadaje, proces prosirenja,
harmonizaciju zakonodavstva itd. Takode, Vlada je materijalno podsticala medije da daju
viSe prostora navedenim temama kroz razne kolumne, specijalna emitovanja itd. Vlada
se nije mijesala u uredivacku politiku, vec¢ je samo sugerisala moguce teme, sagovornike,
itd. S obzirom na to da je ovaj pristup dao znacajne rezultate, Vlada se nakon toga
okrenula medijima koji imaju najviSe kontakta sa odredenim ciljnim grupama - npr.
poljoprivrednicima i stanovnistvom ruralnih oblasti, koje su bile najmanje upoznate i
najmanje zainteresovane za evropske integracije.

Glavni ciljevi programa, glavne ideje, ciljne grupe i nacini komunikacije navedeni su u
Komunikacionoj strategiji, koja je izradena u saradnji sa profesionalnim PR agentom i
marketinskim agencijam, Sto je svakako doprinijelo povecanju stepena njene efikasnosti.

U prve dvije godine implementcije prepoznata su dva kljuc¢na cilja u Strategiji - povecati
interes gradana za EU pitanja i stimulisati ih da zahtijevaju informacije, kao i da se
uspostavi ¢vrst sistem objektivnog informisanja.

2 Informing the Slovene Public about the EU and Slovenian Accession
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3.2. Ciljne grupe

Definisane su Cetiri ciljne grupe, od kojih su pripadnici prve ciljne grupe ujedno
prepoznati i kao partneri i kao ciljna grupa.

Naime, prvu ciljnu grupu ¢ine multiplikatori (politi¢ari, vladini sluzbenici, mediji, biznis
udruzenja, sindikati, NVO i interesne grupe, lokalne vlasti, akademska zajednica i
predavaci, knjizare). Interesantno je da se u ovoj Strategiji, kao i u hrvatskoj, pominju
biblioteke kao multiplikatori, Sto je moze biti zaista dobra ideja jer, uz pravi podsticaj,
biblioteke mogu i treba da postanu jedan od centara informisanja o EU. Drugu ciljnu
grupu c¢ine clanovi drustva osjetljivi na promjene (zemljoradnici, stanovnici ruralnih
predjela i ,neinformisani i nemotivisani gradani“ - penzioneri, domacice, nezaposleni i
oni sa njiZim stepenom obrazovanja), tre¢u grupu su ¢inili mladi (osnovci, srednjoskolci
i studenti) i Cetvrtu grupu su Cinile manjine (Madari i Italijani, i osobe sa oStecenim
vidom i sluhom). Izdvajanje manjina kao zasebne ciljne grupe moZe se okarakterisati
kao dobra praksa, s obzirom na njihove posebne potrebe i specificne oblasti
interesovanja.

Za svaku podgrupu u okviru ove Cetiri ciljne grupe, navedeni su nacini i sredstva
informisanja. Osim toga, Komunikaciona Strategija sadrzi i posebnu tabelu koja sadrzi
ciljne grupe, kao i sve podgrupe u okviru njih, partnere u implementaciji programa,
klju¢ne teme za svaku od grupa ponaosob, kao i nacine i sredstva informisanja.

3.2. Implementacija, monitoring i evaluacija Komunikacione strategije

Implementacija Komunikacione strategije primarno je bila u nadleznosti Kancelarije za
medje i odnose sa javnos¢u (PRMO), ali su i Vlada i ministarstva bili odgovorni za
podizanje javne svijesti u njihovim oblastima djelovanja.

PRMO je djelovala u saradnji sa ranije pomenutom Vladinom kancelarijom za evropske
poslove i pregovarackim timom. Izvan Vlade, jedan od klju¢nih partnera bila je Delegacija
Evropske komisije i njihov Evropa Centar. Zatim, kao partneri u implementaciji bili su
prepoznati i evropski dokumentacijski centri (univerziteti u Ljubljani i Mariboru),
diplomatske misije zemalja ¢lanica EU i kulturni centri, kao i razne interesne grupe koje
imaju EU Info centre. Naravno, tu su bili i ve¢ pomenuti multiplikatori koji su, ujedno,
bili i prva ciljna grupa.
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PRMO bila je zaduZena za monitoring i evaluaciju Strategije, a bilo je predvideno da se
Strategija revidira ili preorjentiSe u odnosu na specificne potrebe koje se mogu javiti
tokom pocesa pregovora. Bili su definisani kriterijumi evaluacije na osnovu kojih se
mjerila uspjeSnost Strategije, a bilo je predvideno da se strategijski pristup mijenja u
najvecoj mjeri u zavisnosti od podataka do kojih se dolazilo na osnovu istrazivanja i
ispitivanja javnog mnjenja. Izuzetno dobra praksa je ostaviti mogucnost da se
Komunikaciona strategija revidira u odnosu na potrebe gradana i promjenu dinamike
procesa integracija. To je jedini nacin da ovaj dokument istinski odgovori na stvarne
potrebe drustva kada je ova oblast u pitanju.

4. Republika Moldavija

Iako nam se ¢ini da je Moldavija daleko od Evropske unije i da ne mozemo Koristiti
iskustva ove drzave kako bismo unaprijedili nase procedure i prakse, ipak se mogu
prepoznati korisni aspekti u Strategiji za informisanje gradana o EU koja je sprovedena
u ovoj zemlji.

U Moldaviji je u periodu od 2007. do 2010. godine sprovedena iscrpna kampanja
informisanja gradana o Evropskoj uniji, s obzirom na to da je opsti zakljucak bio da
gradani Moldavije zaista malo znaju o evropskim poslovima. Definisano je da ce
kampanja biti informativnog i edukativnog karaktera, sa ciljem da se, na gradanima
blizak i interaktivan nacin i objasne pojedinosti vezane za Evropsku uniju. Formulisanju
strategije je, i u ovom slucaju, prethodilo istrazivanje javnog mnjenja koje je pokazalo da
su gradani selektivno informisani, da veliki dio njih nije upucen u sadrzaj najvaznijih
dokumenata iz ove oblasti, i da iskazuju nezainteresovanost u pogledu vaznih pitanja na
temu odnosa Moldavije i EU.

Ono Sto je veoma vazno je to da je Vlada pristupila definisanju potencijalnih rizika koji
se mogu javiti usljed geopolitickih, politickih i ekonomskih okolnosti, prilikom
pokretanja velikog projekta koji se odnosi na informisanje javnosti o EU. Ovo je dobra
praksa s obzirom na to da pravovremeno prepoznavanje potencijalnih rizika omogucava
i lakSe rjesavanje eventualnih problema koji mogu nastupiti.

Bilo je sasvim jasno da je, ukoliko se Zeli formulisati dobra komunikaciona strategija,
neophodno sprovesti iscrpno istrazivanje javnog mnjenja koje bi pruzilo odgovore na
brojna pitanja i omogucilo kvalitetno i precizno formulisanje ciljnih grupa, ciljeva i
aktivnosti. Naime, naznaceno je da bi, u cilju dobijanja najkvalitetnijih odgovora, trebalo:
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sprovesti drugostepenu analizu ve¢ prikupljenih podataka iz ove oblasti; sprovoditi
redovna istraZivanja javnog mnjenja vezana za prioritete Vlade koji se odnose na EU i
na razlicite aspekte vezane za EU; minimum 100 intervjua sa politicarima,
predstavnicima biznis sektora i eminentnim licnostima iz regiona, kao i dubinsku analizu
stavova javnog mnjenja koja bi pokrila sve osnovne sfere povezane sa procesom
integracije Moldavije u EU (benefiti, rizici, dostupnost informacija, povjerenje u EU
institucije...).

Odredeno je da ¢e opsti ciljevi Komunikacione strategije za period 2007 - 2010. biti
odredeni na bazi niza specifi¢nih ciljeva od kojih su se klju¢ni odnosili na: podizanje
svijesti o klju¢nim prioritetima Moldavije u odnosu na EU pitanja; podizanje nivoa
znanja, informisanosti i razumijevanja javnosti o odnosima EU i Moldavije, Akcionom
Planu EU i Moldavije itd; stimulisanje relevantnog i efikasnog dijaloga u ovoj oblasti;
rezultat da do 2010. godine 75% gradana bude svjesno da su EU integracije klju¢ni
prioritet Moldavije; dostupnost informacija iz ove oblasti i podsticanje interesa za
informisanjem; ukljucivanje donosilaca odluka u dijalog; stimulisanje ukljucivanja
medija itd.

4.1. Ciljne grupe

Odluceno je da ¢e se informisanje vrsiti u odnosu na tri primarne ciljne grupe t;j.
prenosioce informacija (mediji, clanovi Vlade, vladine kancelarije, akademska zajednica,
lokalne vlasti, biblioteke, udruzenja studenata, biznis asocijacije itd), kreatore javnog
mnjenja (novinari, politi¢ari, NVO predstavnici itd) i Siroku javnost (mladi, privatni
sektor, poljoprivrednici i svi oni koji nedovoljno znaju o pitanjima vezanim za EU). lako
ciljne grupe nijesu dovoljno jasno definisane, interesantno je da se i ovdje biblioteke
pojavljuju u ulozi prenosioca informacija, a novost u odnosu na prethodne
komunikacione strategije je to $to su udruZenja studenata prepoznata kao posebna
podgrupa u okviru ciljnih grupa, sto je izuzetno dobra ideja s obzirom na Cinjenicu da
ova podgrupa moZze odigrati zaista znacajnu ulogu u procesu prenosa informacija.

4.2. Tri kategorije ciljeva i aktivnosti

Interesantno je i to da su ciljevi i aktivnosti grupisani u tri kategorije: kratkoro¢ne (2007-
2008), srednjorocne (2007-2009.) i dugorocne aktivnosti (2007 - 2010. i dalje). Ovakav
pristup omogucava realnije planiranje, preciznije i bolje kategorisanje aktivnosti.
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4.2.1. Kratkorocne aktivnosti

Prva medu kratkoro¢nim aktivnostima odnosila se na unapredenje Vladine Press sluzbe.
Naime, nakon razgovora sa predstavnicima medija i njihovih zalbi, zakljuceno je da rad
Press sluzbe nije na zadovoljavaju¢em nivou, kao i to da su informacije na sajtu Vlade
nedostupne ili nepotpune. Napravljen je detaljan plan za poboljsanje rada Sluzbe koji je,
izmedu ostalih obuhvatio proces profesionalizacije sluzbenika zaposlenih u Press sluzbi
i obuke u zemlji i inostranstvu, organizovanje individualnih sastanaka sa novinarima,
odrzavanje redovnih konferencija Vlade, ukljucivanje ove Sluzbe u implementaciju
Strategije itd.

Veoma je vazno da gradani dobijaju od Vlade pravovremene i kvalitetne informacije
vezane za evropske integracije. Kada je u pitanju Vlada Crne Gore, Cinjenica je da se
internet stranica Vlade redovno aZurira novostima i deSavanjima iz ove oblasti. Medutim,
ono Sto je vaznije od toga, a Sto dijelom nedostaje u crnogorskom slucaju, je pruzanje
jasnih informacija gradanima, u smislu da im se prezentuje kako ¢e odredeni dogadaj
konkretno uticati na njihov Zivot i standard, kako ¢e uticati na neku specificnu oblast
koja je u fokusu njihovog interesovanja, i koji su potencijalni rizici koji stoje iza odredenih
odluka.

Komunikacionom i informacionom startegijom za evropske integracije Republike
Moldavije uspostavljen je, u okviru Ministarstva vanjskih poslova, konsultativni
mehanizam vezan za proces informisanja javnosti o evropskim integracijama.

Prije svega, uspostavljen je Konsultativni odbor, kao savjetodavno tijelo u okviru Odsjeka
za evropske integracije u MVPE], koji je konsultovan prilikom pripreme i implementacije
Strategije za informisanje o EU. Konsultativni odbor se sastojao od Savjeta za konsultacije
i dvije ekspertske grupe.

Clanstvo Savjeta za konsultacije ¢inili su predstavnici drzavne administracije, kao i
predstavnici ostalih relevantnih strana, iz privatnog i neprofitnog sektora, koji su mogli
biti ad hoc pozvani u zavisnosti od agende ili odredbi Statuta i Poslovnika Savjeta. Uloga
Savjeta bila je da ucestvuje u pripremi, realizaciji i koordinaciji Strategije.

Kao Sto je ranije navedeno, Strategijom je bilo planirano formiranje dvije ekspertske
radne grupe. Jedna bi bila stalna radna grupa koju bi ¢inili eksperti komunikologije,
novinari, advokati, sociolozi, politicki analiticari, predstavnici relevantnih NVO-a,
predstavnici politickih partija, ekonomisti, predstavnici akademije, interesnih grupa itd.
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Njen zadatak bi bio, prije svega, da obezbijedi povratne informacije o uspjesnosti
implementacije Strategije, koris¢enih instrumenata komunikacije i predloZenih rjesenja.

Druga radna grupa trebala je biti uspostavljena u koordinaciji sa Delegacijom Evropske
komisije u Moldaviji. Ova radna grupa bi imala zadatak da razmatra sadrzaj Strategije,
identifikuje moguce izvore finansiranja, da adaptira Strategiju u odnosu na razvoj
politicke situacije i identifikovane dobre prakse.

4.2.2. Srednjorocne aktivnosti

Srednjoroc¢ne aktivnosti odnosile su se na formiranje vizuelnog identiteta kampanje i
odredivanje sredstava informisanja.

Odmah nakon toga, prioritet bi bio uspostavljanje integrisanog sistema informisanja o
Evropskoj uniji, kojim bi koordinisalo MVPEI, a ¢iju osnovu bi predsatvljali sljedeci
segmenti - internet portal sa informacijama o EU, uspostavljanje info centara, besplatan
info telefon, bilteni, baza znanja i eksperata, EU biblioteka i distribucija edukativnog
materijala. Detaljno je razradeno kako bi svaki od navedenih komunikacionih kanala
trebalo da izgleda i da funkcioniSe.

Ono sto je zanimljivo, a Sto nedostaje Crnoj Gori, je bio plan da MVPEI uspostavi Info
Centar o evropskim intgracijama, radi direktnog kontakta sa gradanima. Ovaj Centar je
trebalo da pomogne u implementaciji Strategije, distribuciji edukativnog materijala, da
organizuje tematske seminare, debate itd.

Info Centar ove vrste bio bi od velike koristi i u procesu informisanja crnogorskih
gradana jer bi predstavljao centar aktivnosti i informisanja u ovoj oblasti, mjesto na
kojem bi se mogli direktno informisati i do¢i do edukativnog materijala.

Osim toga, baza eksperata bi bila viSe nego korisna jer bi omogucila brz pristup ovim
podacima, kako institucijama tako i nevladinim organizacijama, kada god se ukaze
potreba za ekspertima iz oblasti evropskih integracija.

4.2.3. Dugorocne aktivnosti

Dugorocne aktivnosti, u moldavskom slucaju, odnose se na monitoring izvjeStavanja medija
o EU temama kako bi se stekao uvid u pokrivenost tema i nacin na koji se prezentuju javnosti.
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Ova analiza je trebalo da obuhvati sliku Ministra vanjskih poslova i evropskih integracija i
njegovog kabineta u kontekstu EU integracija; zatim efikasnost sprovedenih aktivnosti koje
su dio komunikacione strategije; medijske trendove i percepcije u ovoj oblasti i sl.

Osim analize medijskog sadrzaja, bilo je predvideno da se provedu obuke javnih
sluzbenika, sa posebnim akcentom na lokalni nivo, kako bi Komunikaciona strategija bila
implementirana na pravi nacin.

Zatim, bila je planirana i kampanja koja bi obuhvatila istrazivanje vezano za odnos
obrazovnog sistema prema EU pitanjima, radionice u Skolama, obuke nastavnika,
saradnju obrazovnih institucija itd.

Ono Sto je veoma vazno je to da je poseban dio Komunikacione strategije bio posvecen
poboljsanju medijske pokrivenosti tema iz oblasti Evropske unije. Osim nekih uobicajenih ideja
kao $to su - poboljsanje Vladine Press sluzbe; stavljanje EU tema u okvir koji Ce biti interesantan
gradanima; izrada publikacija i biltena i slicno, navedena su i neka nova rjesenja kao sto su -
organizovanje treninga i seminara za novinare u zemlji, u Briselu i zemljama clanicama EU;
organizovanje nezvanicnih debata sa novinarima na teme koje su vezane za EU, kao i direktno
ukljucivanje novinara u proces integracije i implementaciju Komunikacione strategije.

5. Republika Srbija

Strategija komunikacije o pristupanju Republike Srbije Evropskoj uniji usvojena je
krajem decembra 2011 godine.

Jedan od kljucnih ciljeva ove Strategije je da obezbijedi razumijevanje gradana i njihovu
najsiru podrsku za sve aspekte pristupanja Srbije Evropkoj uniji. Takode, Strategija bi
trebalo da podigne svijest gradana o tome da je proces pristupanja zapravo od sustinskog
interesa za pojednica, kao i za ¢itavo drustvo i drzavu.

5.1. IstraZivanje javnog mnjenja

Radi $to boljeg razumijevanja komunikacijskih problema i uvida u stavove, interesovanja
i raspoloZenja javnosti, pri izradi Strategije koriS¢eni su rezultati istrazivanja javnog
mnjenja koje, dva puta godisnje, sprovodi i objavljuje Kancelarija za evropske integracije.
Osim ovog istrazivanja, koriSc¢eni su i rezultati Cetiri istrazivanja koja su sprovedena
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metodom fokus-grupa sa po osam ucesnika, kao i rezultati analiza medijskog
predstavljanja tema vezanih za pristupanje Republike Srbije EU i nacina njihove obrade.
Ovo je sjajan primjer ozbiljnog i temeljnog pristupa ovako ozbiljnom pitanju jer se jedino
na osnovu detaljne analize koja otkriva stvarne potrebe moze, na pravi i efikasan nacin,
razraditi strategija komunikacije sa gradanima.

Istrazivanje je pokazalo da gradani Zele da budu informisani o prednostima koje ¢e im
Clanstvo donijeti u svakodnevnim Zivotnim situacijama, dok zamjeraju na tome Sto se
informacije o pristupanju Srbije EU prikazuju najcesc¢e u formi vijesti i nerazumljivim
jezikom u informativno-politickim emisijama. Kao glavni problem gradani su percipirali
ne kvantitet, ve¢ kvalitet informacija i pokazali da zaista nijesu u dovoljnoj mjeri upoznati
sa klju¢nim aspektima procesa pristupanja.

U okviru istrazivanja gradanima su postavljena brojna pitanja vezana za eventualni
referendum o pristupanju EU; pozitivnim i negativnim stranama pristupanja; postojecoj
slici Evropske unije; strahovima vezanim za pristupanje; zatim, pitanja vezana za
reforme; fondove EU itd.

Kako bi ciljeve ove Strategije bilo moguce ostvariti, prije svega je neophodno upoznati gradane
sa reformama koje ce biti realizovane i sa njihovom sustinom i objasniti im da su reforme
zapravo osnova za napredak. Osim toga, i donosioce odluka bi trebalo pripremiti za ulogu koju
¢e imati u procesu pregovora i procesu informisanja gradana o evropskim integracijama. Sve
u svemu, istrazivanja javnog mnjenja trebalo bi da pruZe novi kontekst i pristup procesu
informisanja, ¢ija ¢e najvaznija odlika biti transformacija tema iz ove oblasti iz konteksta
visokopolitickih tema u teme koje se odnose na konkretne interese gradana i odredenih grupa,
Sto je zapravo i najbolji nacin da se kod gradana probudi interesovanje za ovu tematiku.

[ u Srbiji je izraden logo kampanje, kako bi proces pristupanja bio prepoznatljiv i blizak
svim ciljnim grupama. Odluceno je da jezik koji ¢e se koristiti u procesu informisanja
treba da bude primjeren poruci koja se $alje i razumljiv svima onima kojima su
informacije namijenjene.

5.2. Dijaloske grupe

Ono $to je interesantno je to da u Komunikacionoj strategiji Srbije ne postoje ciljne grupe,
vec dijaloske grupe. Kao razlog ovome navodi se ¢injenica da se strateske komunikacije
danas ostvaruju u dijaloskim grupama, u okviru kojih se i formiraju stavovi i preferencije
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interesnih grupa. Naime, svaka dijaloska grupa ima svoju komunikacijsku mrezu, nacin
na koji dolazi do informacija i koristi svoj specifi¢an jezik.

U okviru ove strategije utvrdene su Cetiri glavne dijaloske grupe i to: donosioci odluka i
multiplikatori, tj. pokretaCi javnog mnjenja; mladi, grupe osjetljive na promjene i
protivnici pristupanja Republike Srbije EU.

Sto se ti¢e donosilaca odluka i multiplikatora, ovdje su ubrojani drzavni funkcioneri,
drzavni sluzbenici i narodni poslanici, predstavnici politickih stranaka, mediji
(urednici i novinari), privredni sektor/privredna udruZenja, sindikalne organizacije
i organizacije civilnog drustva. Osim njih, tu su i funkcioneri lokalnih samouprava i
odbornici u lokalnim skupstinama, $to znaci da je i ova Strategija prepoznala znacaj
komunikacije na lokalnim nivou. Takode, u ovoj dijaloskoj grupi nalaze se i strucnjaci,
univerzitetski profesori, nastavnici i ucitelji, cime su obuhvaceni svi profili nastavnih
kadrova, od osnovnih skola do univerziteta. Vjerske zajednice i nosioci vjerskih zvanja
takode se nalaze u ovoj grupi, kao i diplomatski predstavnici drzava ¢lanica EU i
delegacija EU u Republici Srbiji. Ono S$to je zanimljivo je to da se u ovoj dijaloskoj
grupi, u ulozi multiplikatora, nalaze i poznate licnosti iz javnog Zivota (glumci,
sportisti, umjetnici) Sto nije bio slucaj u ranije pomenutim komunikacionim
strategijama.

U dijaloskoj grupi ,mladi“ osim ucenika osnovnih $kola, srednjoskolaca i studenata,
nalaze se i zaposlena i nezaposlena omladina, $to je pozitivan primjer koji ne nalazimo
u crnogorskoj Komunikacionoj strategiji.

U okviru grupa osjetljivih na promjene nalaze se nezaposleni; domacice; penzioneri;
poljoprivrednici, kao i osobe sa invaliditetom. Ni u ovoj Strategiji nema manjina kao
posebne dijaloske grupe.

Kao Sto je ve¢ navedeno, posljednju grupu ¢ine protivnici pristupanja Republike Srbije
EU. S obzirom na to da je istrazivanje javnog mnjenja pokazalo da protivnici
pristupanja imaju razliCite motive svog negativnog stava i da dolaze iz razlicitih
segmenata drustva, uvrsteni su u posebnu dijalosku grupu kako bi im se pristupilo na
pravi nacin.

Kao najvazniji partneri Vlade u implementaciji Startegije prepoznati su mediji; OCD;
privredni sektor; akademska zajednica, nastavnici i ucitelji; lokalna samouprava; vjerske
zajednice; Delegacija EU u Republici Srbiji i ambasade drzava ¢lanica EU.
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5.3. Aktivnosti i sredstva komunikacije

Prije svega, utvrdeno je da je potrebno uraditi interne komunikacijske mape ,Argumenti
za Evropu u Srbiji“ sa ciljem da se zadaci i obaveze preuzete iz procesa pristupanja
prenesu u odgovarajuc¢i komunikacijski okvir, u skladu sa utvrdenim ciljevima i klju¢nom
porukom.

Zatim, redovne konsultacije su oznacene kao vazan pravac aktivnosti. Predvideno je
da se konsultacije organizuju na tri nivoa. Prvi nivo podrazumijeva konsultacije izmedu
Kancelarije Vlade za odnose sa medijima, Sefova sluzbi za odnose s javnoscu i ¢lanova
Koordinacionog tijela za proces pristupanja Republike Srbije EU. Drugi nivo
konsultacija trebalo bi da se odvija izmedu Kancelarije za evropske integracije i
Delegacije Evropske unije u Republici Srbiji, kako bi se planirale komunikacijske
aktivnosti. Konacno, tre¢i nivo konsultacija podrazumijeva konsultacije izmedu
Kancelarije za evropske integracije i Odbora za evropske integracije Narodne
skupstine. Iako je ovako formalno odredivanje konsultacija od izuzetnog znacaja za
uspostavljanje dobro organizovanog procesa informisanja, nije formalizovan proces
konsultovanja sa civilnim sektorom.

Konacno, odluceno je i da se formira mreza strucnjaka, slicno kao baza stru¢njaka u
Moldaviji, iz svih sektorskih politika, koji bi pruzali stru¢ne odgovore na pitanja iz
oblasti evropskih integracija. Ovakva mreza predstavljala bi dragocjen, unifikovan
izvor kontakata iz ove oblasti i znatno bi olakSala dostupnost informacija kako
institucijama, tako i medijima, gradanima i svima ostalim kojima su informacije
neophodne.

5.4. Pravci unapredenja i proSirivanja komunikacijskih aktivnosti

U Strategiji su definisani i pravci unapredivanja i prosirivanja komunikacijskih aktivnosti,
ali i nova sredstva komunikacije.

Sto se ti¢e obuka novinara, cilj je upoznati novinare sa konkretnim efektima koje evropske
integracije i reforme imaju na svakodnevni zivot gradana, kao i sa pozitivnim primjerima
iz zemalja ¢lanica EU, tj. kako je proces promjena uticao na pojedince i pojedine drustvene
grupe. Takode, predvideno je da se intenzivira komunikacija sa medijima i obezbijedi da
novinari redovno dobijaju informacije o konkretnim primjerima iz procesa pristupanja
Republike Srbije EU. Takode, planirano je da se, jednom u tri mjeseca, organizuju
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konsultacije. Osim toga, pomenuta mreza strucnjaka trebalo bi da prosiri broj eventualnih
strucnih sagovornika za odredene teme iz ove oblasti.

Jedan zanimljiv dogadaj u okviru ove kampanje su izlozbe pod nazivom ,Moja Evropa“
sa fotografijama i porukama tipi¢nih predstavnika odredenih dijaloskih grupa o uticaju
koji pristupanje EU ima na svakodnevni Zivot gradana.

Prosirivanje komunikacijskih aktivnosti odnosi se na jacanje saradnje sa jedinicama
lokalne samouprave; kreiranje raznih medijskih dogadaja; ukljucivanje licnosti iz javnog
zZivota u proces prenosenja poruka u toku kampanje; jacanje saradnje sa nacionalnim i
lokalnim medijima; jacanje saradnje sa vjerskim zajednicama; organizovanje studijskih
putovanja za mlade, kao i za razne interesne grupe; sprovodenje informativnih kampanja
za odredene dijaloske grupe, kao i organizovanje godisnjeg konkursa za projekte civilnog
sektora u vezi sa EU.

Kada su u pitanju pomenute aktivnosti, izuzetno je znacajno to Sto je akcenat stavljen i
na lokalni nivo, kroz intenziviranje saradnje sa lokalnim zajednicama i lokalnim
medijima. Ovo je izuzetno dobar nacin da se gradanima pribliZze teme iz ove oblasti,
budu¢i da su gradani u odredenim opStinama upuceni na odredena sredstva
informisanja, kao i na lokalne vlasti, tako da se povecava vjerovatnoca da ¢e do njih
doprijeti ciljane informacije.

Osim toga, ova kampanja trebalo bi da pruzi mladim ljudima mogu¢nost da otputuju i
upoznaju se, kako sa institucijama i prilikama u EU, tako i sa vr$njacima iz zemalja Clanica
EU. Ovo treba da omoguci da se mladi blize upoznaju sa nac¢inom zivota u Evropskoj uniji,
Sto Ce zasigurno u velikoj mjeri uticati na formiranje njihovih stavova.

Pozitivna je i odluka da se organizuje konkurs za projekte civilnog sektora s obzirom na to
da su istrazivanja javnog mnjenja pokazala da gradani imaju viSe povjerenja u nevladine
organizacije, nego npr. u politicke partije ili Skupstinu.? Tako da, s obzirom na to da su NVO
ve¢ najaktivnije u informisanju gradana o evropskim integracijama, treba Sto viSe podsticati
ovakve aktivnosti koje bi imale kvalitetan sadrzaj i koje bi obuhvatile veliki broj gradana.
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U Strategiji se pominju i nova sredstva komunikacije, kao $to su internet portal o EU;
posebno pripremljen ,online content” prilozi za internet portale drugih subjekata; EU
info tacke Sirom Srbje, kao i besplatni EU info telefoni. Ova sredstva informisanja su
nuzna i Crnoj Gori a, iako je njihovo uspostavljanje predvideno Komunikacionom
strategijom, jo$ uvijek ne postoje.

Na kraju Strategije komunikacije o pristupanju Republike Srbije Evropskoj uniji nalazi
se tabela sa nacinima i sredstvima komunikacije rasporedenim u odnosu na ve¢
pomenute dijaloske grupe, Sto je izuzetno korisno s obzirom na to da znatno olaksava
izradu Akcionog plana.
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Komunikaciona strategija za informisanje javnosti o Evropskoj uniji usvojena je 2010.
godine i to bez strucne evaluacije dometa prethodne strategije i akcionih planova, bez
ocjene Sta je u prethodnoj strategiji bilo loSe, Sta dobro, $ta je trebalo izbaciti, a Sta
pojacati i, Sto je najvaznije, bez istrazivanja javnog mnjenja.

1.1. Implementacija, monitoring, evaluacija i finansiranje

Ovom Strategijom bilo je predvideno donosenje godisnjih akcionih planova, koje bi za
svaku godinu pripremalo Ministarstvo za evropske integracije, u saradnji sa
predstavnicima civilnog sektora, potpisnicima Memoranduma.

CDT, koji je imao svog predstavnika u Radnom timu za monitoring i evaluaciju ovog
dokumenta, konstatuje da je, od tada do danas, doneSen samo jedan Akcioni plan (za
2010. godinu) i najveci broj aktivnosti ove Strategije ostao je mrtvo slovo na papiru. U
2011.i2012. godini, nijesu usvajani godisnji Akcioni planovi.

Takode, budZetom nikad nijesu planirana sredstva namijenjena realizaciji aktivnosti
predvidenih Komunikacionom strategijom, Sto govori o stepenu neozbiljnosti u pristupu pitanju
informisanja gradana. Dobre prakse u ovom slucaju mozemo naci i u Hrvatskoj i u Sloveniji
gdje se podrazumijevalo da drzava finansijski podrzi implementaciju ovako vaznih dokumenata.

Od formulisanja Strategije do danas, Crna Gora je znacajno odmakla u procesu
integracija, i zato je neophodno, u $to kracem roku, otpoceti sa njenom revizijom. Osim
toga, mora se ostaviti moguc¢nost da bude revidirana i u budu¢nosti u odnosu na
dinamiku i izazove procesa evropskih integracija.

Nakon revidiranja Komunikacione strategije trebalo bi pristupiti redovnoj izradi
kvalitetnih i realnih akcionih planova koji bi bili pisani na osnovu specifi¢nih potreba
ciljnih grupa i prioriteta EU integracija. Neophodno je formirati tim, ili posebno tijelo,
koje bi vrsilo monitoring Strategije i ucestvovalo u izradi Akcionog plana.

Kako bi aktivnosti u toku informativne kampanje bile dobro koordinirane, neophodno
je organizovati redovne konsultacije na vise nivoa (Vlada, MVPE], civilni sektor, lokalna
samouprava).

0d klju¢nog znacaja je obezbijediti budZetska sredstva za implementaciju aktivnosti i
mjera koje promovise Strategija.
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1.2. Istrazivanje - polazna tacka formulisanja Strategije

Bez iscrpnog istrazivanja javnog mnjenja, uz koris¢enje i kvantitativnih i kvalitativnih
metoda, Strategija ne moze biti kvalitetno uradena.

Ovakva istrazivanja sprovedena su u Sloveniji i Srbiji i pomogla su kako u prepoznavanju
klju¢nih pitanja i tema koje interesuju gradane, tako i u pronalazenju najadekvatnijeg,
gradanima razumljivog okvira za pruzanje informacija. Zanimljivo je napomenuti da su
ovakva istrazivanja, koja su bila jedan od klju¢nih i stalnih segmenata programa
informisanja javnosti u Sloveniji, u jednom trenutku pokazala da podrska ulasku u EU
lagano opada kako gradani postaju sve viSe i bolje informisani jer postaju svjesniji
negativnih aspekata ¢lanstva. Medutim, i pored toga, ovaj program je u Sloveniji nastavio
da se implementira kako bi se gradanima pruzila Sto realnija slika.

CDT smatra da je, prije revidiranja Strategije, neophodno sprovesti sveobuhvatno
istrazivanje javnog mnjenja, sa nizom specificnih pitanja, i na osnovu rezultata
istrazivanja revidirati Komunikacionu strategiju kako bi ona na adekvatan nacin mogla
da odgovori na stvarne potrebe gradana.

Nakon toga, teme iz EU integracija i pregovora treba staviti u okvir interesantan,
razumljiv i relevantan gradanima.

1.3. Ciljne grupe

Ciljne grupe u Komunikacionoj strategiji nisu dovoljno rasclanjene, dok su neke vazne
ciljne grupe kao sto su manjine (etnicke, vjerske, seksualne itd), cak, izostavljene.

Ukoliko se pozovemo na primjere dobre prakse iz regiona, vidjecemo da su u Hrvatskoj i Sloveniji
biblioteke prepoznate kao jedan od multiplikatora tj. pokretaca javnog mnjenja, sto je sasvim
opravdano jer; ukoliko su adekvatno opremljene i nude kvalitetne sadrzaje, biblioteke mogu
ponuditi zaista mnogo kada je u pitanju informisanje gradana. Osim toga, u crnogorskoj Strategiji
ima prostora da se multiplikatori kao $to su ,obrazovne ustanove®, i ,lokalna samouprava“ dalje
razloze, kao i ciljna grupa ,,mladi” - na viSe podgrupa nego Sto je to sada slucaj, kako bi Strategija
bila Sto konkretnija i kako bi precizno bili definisani nacini komunikacije sa svim podgrupama.

Jednu od ciljnih grupa u Strategiji Republike Slovenije Cinile su manjine (Madari i Italijani,
i osobe sa oStecenjima vida i sluha).
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Izdvajanje manjina kao zasebne ciljne grupe moze se okarakterisati kao dobra praksa,
koja ¢e omoguciti da im se posveti viSe paznje, s obzirom na njihove specificne oblasti
interesovanja koje zahtijevaju adekvatan i strucan pristup.

Slijedi zakljucak da je prilikom revidiranja Strategije naophodno preciznije identifikovati
multiplikatore i formirati viSe podgrupa u okviru vec¢ postojecih ciljnih grupa.

Naime, postojecu ciljnu grupu ,,obrazovne ustanove (svih nivoa)“ trebalo bi razloziti na sledece
podgrupe: osnovne Skole, srednje Skole, fakulteti, naucnici, univerzitetski profesori, nastavnici
i ucitelji, dok bi ciljnu grupu ,lokalna samouprava“ trebalo prosirititi na: lokalnu upravu i
samoupravu, lokalne politicare i sluzbenike zaposlene u lokalnoj samoupravi. Biblioteke,
svakako, treba dodati u ciljnu grupu ,multiplikatori‘, dok bi postoje¢im podgrupama u okviru
ciljne grupe ,,mladi“ trebalo dodati kategorije ,zaposlena omladina“ ,nezaposlena omladina“
i ,omladina koja je pri7je vremena napustila Skolu“. Osim toga, manjine treba dodati kao
posebnu ciljnu grupu zbog njihovih specificnih interesovanja. Nakon svega navedenog, treba
objasniti precizno nacine i sredstva komunikacije sa svakom od grupa i podgrupa.

Takode, u Strategiji je neophodno revidirati dio koji se odnosi na medunarodni nivo
komunikacije, odnosno, fokusirati se vise na domaci nivo komunikacije i iskoristiti sve
partnere na medunarodnom nivou kako bi se ova komunikacija uspjesno realizovala.
Komunikaciju na medunarodnom nivou treba definisati kao nastojanje da se crnogorske
kulturne i druge vrijednosti, zajedno sa stepenom napretka u procesu evropskih
integracija, Sto viSe promovisu u inostranstvu.

0d klju¢nog znacaja je razviti plan informisanja o integracijama na lokalnom nivou i
sprovesti obuku sluzbenika koji su, na drzavnom i lokalnom nivou, zaduzeni za
implementaciju Strategije, kako bi Stratregija bila adekvatno i efikasno implementirana.

Takode, s obzirom na potrebe i interesovanja gradana koja se, u velikoj mjeri, razlikuju
u odnosu na regije u kojima Zive, treba razmisliti i o razvijanju regionalnog pristupa koji
bi adekvatno odgovorio na specifi¢ne zahtjeve stanovnistva.

1.4. Odnos sa medijima i civilnim sektorom

Crnogorska Komunikaciona strategija prepoznaje medije i civilni sektor kao partnere u
implementaciji Strategije i kao pokretace javnog mnjenja, medutim, postavlja se pitanje
dali je to dovoljno.
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Na primjer, u programu informisanja javnog mnjenja o evropskim integracijama, u
Sloveniji, jedan od cetiri klju¢na segmenta odnosio se na kofinansiranje i ohrabrivanje
NVO-a da razvijaju aktivnosti usmjerene na komunikaciju o najvaznijim i pitanjima
vezanim za pregovore Slovenije i EU. Drugi segment se odnosio na saradnju sa medijima,
taCnije na organizovanje i finansiranje brojnih seminara za predstavnike medija koji su
i ohrabrivani da prate, na sistematizovan nacin, EU dogadaje i materijalno podsticani da
daju viSe prostora navedenim temama kroz kolumne, specijalna emitovanja itd. S
obzirom na to da je ovaj pristup dao znacajne rezultate, Vlada se nakon toga okrenula
medijima koji imaju najvise kontakta sa odredenim ciljnim grupama koje su bile
najmanje upoznate i najmanje zainteresovane za evropske integracije.

Samo dobro isplaniran pristup i dobro organizovana saradnja, sa jasno definisanim
prioritetima, mogu dati konkretne rezultate. Puko deklarisana Zelja za saradnjom i par
Sturih recenica o tome u kojem bi se pravcu ta saradnja kretala ne znace apsolutno nista
ukoliko se ideje ne razrade u akcionim planovima i ne preduzmu konkretni koraci u
pravcu njihove realizacije. Bez redovnih konsultacija svih aktera procesa, bez detaljne
analize medijske pokrivenosti tema i sektorskog pristupa sa jasnim planom djelovanja i
dogovora sa nevladinim organizacijama proces informisanja ne moze biti efikasan i
dobro koordiniran.

CDT smatra da je neophodno razviti strategiju saradnje sa medijima koja ce se
primjenjivati u procesu informisanja gradana o EU integracijama, kao i precizno odrediti
nacine ukljuc¢ivanja medija u implementaciju Komunikacione strategije.

Takode, neophodno je sprovesti analizu medijske pokrivenosti tema o EU kako bi se
stekao uvid u to koje su teme iz oblasti EU integracija i na koji nacin obradene od strane
medija. Na ovaj nacin bi se doslo do informacija o kojim temama se nedovoljno
govorilo, na koji nacin su vazna pitanja predstavljena gradanima i na kojim poljima je
neophodno poboljsanje. Mediji se moraju stimulisati da kvalitetno obraduju specificne
teme vezane za EU kroz organizaciju tematskih seminara i obuke za novinare, u zemlji
i inostranstvu.

Potrebno je uspostaviti kontakt sa dugogodi$njim novinarima dopisnicima iz Brisela koji
bi, u saradnji sa lokalnim novinarima, pokretali teme u vezi sa evropskim integracijama.
Iskusni strani dopisnici mogli bi da pomognu lokalnim medijima u vezi sa izborom izvora
u Briselu ili EU, objasnjavanju nacina do kojih se dolazi do informacija i, na kraju, mogli
bi prenijeti dio svog i pozitivnog i negativnog iskustva u vezi sa izvjeStavanjem o
Evropskoj uniji.
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Neophodno je ohrabriti novinare da, na sistematizovan nacin, prate EU dogadaje iz
konkretnih oblasti i podstaci ih da daju vise prostora specificnim temama iz ovog procesa
kroz razne kolumne, specijalna emitovanja itd.

Lokalni mediji Cesto prate deSavanja u Evropskoj uniji kroz putovanja delegacija domacih
zvanicnika ili putem agencija. MozZda bi se trebalo razmisljati u pravcu formiranja
kancelarije pri crnogorskoj Misiji u Briselu koja bi na sistematizovan i pravovremen nacin
davala potrebne informacije novinarima ili koja bi domace novinare povezivala sa
sagovornicima iz Brisela ili eventualno EU.

Redovne konsultacije sa predstavnicima medija su viSe nego pozeljne radi evaluacije
sprovedenih aktivnosti, predlaganja zajednickih rjeSenja i unaprijedivanja efikasnosti
kampanje informisanja gradana.

1.5. Proces pregovora i pitanje referenduma

Iako su pregovori sa Evropskom unijom otpoceli jo$S na ljeto, ovoj fazi integracija
posvecen je veoma skroman dio Komunikacione strategije. Ovo je logi¢no ako uzmemo
u obzir da je Strategija pisana 2010. godine, u vremenu kada se nije znalo kada ¢e
otpoceti pregovori, medutim, nije logi¢no da ovaj dokument jos uvijek nije revidiran kada
je ova oblast u pitanju. Naime, u Strategiji, dio posvecen pregovorima tretira ono sto je
zaista najvaznije obezbijediti gradanima kako bi im se pribliZio ovaj proces, ali bi sada
bilo neophodno za¢i dublje u ovu tematiku i odrediti stalne mehanizme komunikacije sa
javnoscu, kako bi se osiguralo da sve informacije o pristupnim pregovorima budu
pravovremeno i objektivno iskomunicirane sa gradanima.

Obaveza pisanja i objavljivanja periodi¢nih izvjeStaja koji se odnose na tok pregovora
pomogla bi gradanima da bolje razumiju ovaj proces. Osim toga, trebalo bi Sto vise
informacija iz ove oblasti podijeliti sa gradanima putem socijalnih mreza (FB, Twitter)
koje su postale neizostavni kanal komunikacije.

Osim toga, treba jasno naglasiti mogucnost da se Strategija revidira u pogledu metoda,
prioriteta i prava gradana vezano za referendum o pristupanju EU, kada za to dode
vrijeme.
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UMJESTO ZAKLJUCKA

Prethodno navedene komunikacione strategije zemalja regiona ne treba da budu nesto
Sto ¢e Crna Gora bezuslovno preuzeti. Naravno da te strategije, kao i crnogorska, imaju
svoje dobre i manje dobre strane. Ono Sto je vazno je da se prepoznaju dobre i korisne
prakse koje mogu pomodi i olak$ati uspostavljanje kvalitetnog odnosa sa gradanima.

Da bi Strategija konacno zaZivjela ona mora, kao Sto je ve¢ navedeno, biti revidirana u
skladu sa novim zahtjevima procesa integracija i iscrpnim istrazivanjem javnog mnjenja,
pracena redovnim i detaljnim akcionim planovima, kao i adekvatnim monitoringom,
izvjeStavanjem i evaluacijom sprovedenih aktivnosti. Moraju postojati sredstva u budzetu
koja ¢e omoguciti kvalitetnu i pravovremenu realizaciju aktivnosti i mjera. Nadalje, samo
dobro isplanirana i koordinirana saradnja svih segmenata drustva koji su akteri ovog
procesa moze dovesti do toga da proces informisanja javnosti bude efikasan.

Ovo je pitanje kojem se mora pristupiti sa najve¢im stepenom ozbiljnosti s obzirom na
to da se radi o klju¢nom spoljno-politicCkom prioritetu Crne Gore i o budué¢nosti njenih
gradana koji, kako sada stvari stoje, nisu svjesni ni kuda idu ni $ta ih na tome putu
ocekuje.

CDT ¢e nastaviti da informiSe gradane o ovoj temi putem debata i emisije koju ce
realizovati u okviru ovog projekta, a rezultati istrazivanja ¢e biti publikovani i dostupni
javnosti. Ovom prilikom pozivamo gradane da iskoriste svoje pravo da budu informisani
i da postanu aktivni gradani - da traze informacije i odgovore na postojece dileme i pitaju
sve ono Sto bi voljeli da znaju o procesu evropskih integracija. Takode, pozivamo sve
donosioce odluka i sve aktere procesa integracija da nam se pridruze u nastojanju da
ovaj proces postane onakav kakav je od pocetka trebao da bude - efikasan, objektivan i
koordiniran.
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