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Publikacija je nastala kroz projekat ,50 ideja za Evropu: Novi lideri, nove mogucnosti“ koji realizuje
Beogradska otvorena Skola uz podrSsku Omladinske prestonice Evrope Novi Sad (OPENS). Stavovi i
misljenja izneti u publikaciji predstavljaju stavove autora i ne odrazavaju nuzno zvani¢ne stavove OPENS-a.

Svi termini koji se u publikaciji koriste u gramati¢kom muskom rodu podrazumevaju prirodni muski i Zenski
rod osoba na koje se odnose.



Zahvalnica

Autori ove publikacije bi Zeleli najlepSe da se zahvale mladima iz Srbije, Hrvatske, Crne Gore,
Bosne i Hercegovine, Slovacke, Slovenije, Ceske, Austrije, Moldavije i Rumunije koji su ugestvovali
na konkursu ,50 ideja za Evropu®, a naroCito nagradenima u oblasti Europe for You(th) koje
su i bile osnova ove publikacije. Bez njihovih kreativnih i inovativnih ideja ova analiza odnosno
publikacija ne bi bila mogucéa, a posebno im se zahvaljujemo na istrajnosti u pokretanju promena
na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i evropskom nivou.

Omladinska prestonica Novi Sad

Omladinska prestonica Evrope je titula koju je dobio Grad Novi Sad za 2019. godinu. Titulu je
nosio grad, ali je ona pripadala svim njegovim stanovnicima od 15-te do 30-te godine. A, OPENS
— Omladniska Prestonica Evrope Novi Sad je Savez udruzenja koji je tu da, zajedno sa svojim
partnerima sprovodi program na osnovu kojih je Novi Sad nosilac laskave titule. OPENS je u
2020. godini, podrzao 38 organizacija, koje sprovode 42 programske aktivnosti iz aplikacije, po
modelu iz 2018. i 2019. godine kada je OPENS podrzao 42 organizacije, koje su sprovele 46
programskih aktivnosti iz aplikacije. Tim aktivnostima je samo u 2018. godini obuhvaceno 75.000
mladih, a tokom 2019-te je uz 917 aktivnosti direktno i indirektno obuhvaceno preko 904.000
mladih. OPENS je u 2019. godini realizovao ukupno 1140 aktivnosti, sa ukupno 113 865 direktnih
korisnika. Ukupan broj indirektnih korisnika je 1 195 624, dok je ukupan broj korisnika iznosio
1 309 489. Tokom godine u€estvovalo je 1264 mladih koji su u€estvovali u realizaciji programa.



Pronadi svoju EU priliku!

Medu idejama za Evropu koje smo prikupili od 100 mladih iz 10 drzava Dunavskog regiona Kkoji
su ucestvovali na konkursu ,50 ideja za Evropu” u okviru projekta ,50 ideja za Evropu — Novi
lideri, nove moguénosti” Ceste su one koje se ti€u problema neinformisanosti mladih o dostupnim
programima Evropske unije. Ovo je najvise bilo izrazeno kod mladih iz drzava koje nisu ¢lanice
Evropske unije (EU). Podaci pokazuju da mladi iz drzava koje nisu ¢lanice EU viSestruko manje
uCestvuju u volonterskim programima, omladinskim i studentskim razmenama, medunarodnim
seminarima, programima praksi i ostalim vidovima neformalnog obrazovanja Sirom kontinenta,
koji su dostupnim mladima iz EU, ali isto tako i mladima iz drzava koje nisu ¢lanice EU. Posto ste
prepoznali problem neinformisanosti mladih i izrazili zelju da ga reSite, pripremili smo vam ovaj
priru¢nik koji ¢e vam posluziti kao izvor informisanja o prilikama za mlade, a $to je joS vaznije
posluzi¢e vam kao alat za organizovanje kampanje koja ¢e vam pomoci da informiSete vrSnjake
o prilikama i da ih podstaknete da se uklju¢e u ovakvu vrstu aktivnosti.

Kampanja podizanja svesti - sta je to?

Sigurno se secate izazova u kojem su se ljudi polivali kofom ledene vode ili poziva da na druStvenim
mrezama objavite svoj selfi bez filtera ili Sminke. Jeste li vidali profilne slike vaS$ih prijatelja na
Fejsbuku koje su u bojama dugine zastave? Znate li i da se oko prvog decembra €esto pojavljuje
crvena tracica — na bilbordima i bedZevima, ali i reklamama na televiziji? Sve ovo su kampanje
za podizanje svesti — kofa ledene vode o bolesti centralnog nervnog sistema, prirodni selfi za
podizanje svesti o uticaju drustvenih mreza na mentalno zdravlje, zastava u duginim bojama za
podrsku LGBT+ osobama, crvena tracina o vaznosti borbe protiv HIV virusa.

Kampanja za podizanje svesti (Awarenes Rising Campaign) jeste skup promotivnih aktivnosti Ciji
je cilj: da informiSu odredenu grupu ljudi o nekoj temi, da ukaZzu na problem i motiviSu ljude na
konkretnu akciju. Cilj kampanje je da prenese odredenu poruku i na taj nacin utice na promenu
ponasanja grupe ljudi kojoj su poruke namenjene. Cilj se postize tako $to poruka stize do grupe
razliitim kanalima i u razli¢itim oblicima — preko medija (televizije, radija, novina), drustvenih
mreza, Stampanih informativnih materijala, ali i kroz razli€ite aktivnosti — organizovanje dogadaja
(govora, diskusija), javnih skupova (marseva, protesta), uklju€ivanjem slavnih li¢nosti, a u skorije
vreme i pozivanjem na razne akcije putem drustvenih mreza, poput one s kofom ledene vode.

Kampanje za podizanje svesti su najefikasniji i najefektniji naCin komuniciranja o informacijama,
posebno ukoliko Zelimo da naSa poruka dode do velikog broja ljudi.



Kampanja za podizanje svesti nije isto sto i zagovaracka kampanja (Advocacy
Campaign).

Za razliku od prve, ciji je cilj da informise i podstakne promenu ponasanja, cilj
zagovaracke kampanjeje promena konkretne javne politike. Zagovaracke kampanje
nisu usmerene ka gradanima, vec¢ ka donosiocima odluka - onima koji definisu zakone
istrategije i kreiraju javne politike. Dok se kampanjom za podizanje svesti tezi edukaciji
odredene populacije i podstice se promena u sopstvenom ponasanju, zagovaranjem
nastojimo da uticemo na donosenje javnih politika.

Ako npr.Zelimo da informisemo vrsnjake o programima EU i podstaknemo ih da se
ukljuce u neki od programa, onda cemo organizovati kampanju za podizanje svesti.
Ukoliko smatramo da je problem to sto nema dovoljnoprilika za mlade, onda bismo
pokusali da one koji o tome odlucuju ubedimo da nam je potrebno vise prilika za
usavrsavanje i organizovali bismo zagovaracku kampanju.

Super! Ali kako da organizujem kampanju?

Mozda vam se Cini da je kampanju za podizanje svesti (ubuduce ¢emo je zvati samo kampanja)
jako komplikovano organizovati. Zaista ne zvuci ba$ lako informisati veliki broj ljudi o nekoj temi
i podstaéi ih da nesto u€ine. Medutim, nije uopste tako teSko kako se na prvi pogled ¢&ini. Bitno
je samo znati koji su sve koraci koje je potrebno ispuniti i podjednako vazno — imati dobru ideju.
Kako bi jedna kampanja bila uspesna i ispunila svoj cilj, potrebno je pazljivo organizovati. Hajde
da zajedno prodemo korake za uspeSno organizovanje kampanje!

U ovu svrhu koristicemo metod 5W ( - zasto, - ko, - §ta, - kadai
— gde), odnosno pokuSacemo da odgovorimo na pitanja zasto ovo radimo, zbog koga, $ta éemo
raditi, kada i gde.

Cilj kampanje - ZASTO?
S

Najpre je potrebno odrediti $ta je cilj kampanje koju Zelimo da organizujemo, odnosno $ta je ono
Sto Zelimo da postignemo. Kako bismo jasno odredili cilj, potrebno je da odgovorimo na pitanje
ZASTO nesto Zelimo da radimo?

Kada odredujemo cilj kampanje treba odgovoriti na pitanje: zbog ¢ega je tema/problem koju smo
izabrali vazna? Zbog ¢€ega bi ljudi trebalobolje informisati 0 ovoj temi/problemu? Na koji nacin
tema/problem uti€u na ljude u nasoj okolini? Prilikom definisanja cilja potrebno je da pronademo
dokaze koji Ce potkrepiti nasu tvrdnju da je neka tema relevantnta. U tu svrhu je najbolje Kkoristiti
statistiCke podatke koji ¢e ukazati da je problem zaista vazan i da je bitno baviti se tom temom.

Q : Prilikom odredivanja ciljeva pozeljno je koristiti SMART analizu, odnosno voditi raCuna
da cilj bude: specifi€an, merljiv, ostvariv, relevantan i vremenski ograni¢en (Specific, Measurable,
Achivable, Relevant, Timebounded).



» PRIMER: Cilj kampanije je informisanje mladih o dostupnim programima Evropske unije za mlade
i prilikama za usavrSavanje u zemlji i inostranstvu, kao i podizanje svesti o zna€aju uklju€ivanja u
ovakve programe.

Ciljna grupa - ZA KOGA?

Ciljna grupa je publika kojoj se obracamo i koju zelimo da informiSemo — odredena grupa ljudi na
koju zelimo da utiCemo kampanjom. Odredivanje ciljne grupe je od velike vaznosti za uspesnost
nase kampanje zato Sto u velikoj meri utiCe na to kako ¢e dalje naSa kampanja biti organizovana
— na koji nac¢in ¢emo komunicirati s ciljnom grupom i koje kanale komunikacije ¢emo Koristiti.
Necemo na isti nacin organizovati nasu kampanju ukoliko su nam ciljna grupa tinejdzerii zaposleni.
Drugacije c¢emo organizovati kampanju ukoliko npr. zelimo da informiSemo populaciju od 35 do 45
godina o vaznosti redovnog odlaska na sistematske preglede, ili ukoliko Zelimo podignemo svest
tinejdZera o Stetnosti preterane konzumacije alkohola.

Q : Razmislite gde je aktivna vaSa ciljna grupa i na koji naCin mozete da pridobijete paznju
vase ciljne grupe. Koje drustvene medije koristi? Na koji nacin se informiSu? Kakve su njihove
navike i kako provode slobodno vreme?

» PRIMER: Ciljna grupa su mladi uzrasta od 18 do 25 godina, u€enici zavrdnih godina srednjih
Skola i studenti s teritorije Srbije.
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Kljuéna poruka - STA?

Kljuéna poruka je jo$ jedan od vaznih elemenata vase kampanje i ona daje je odgovor na pitanje
Sta je ono Sto Zelimo da prenesemo drugima, odnosno koja je konkretna poruka. Treba da vodimo
racuna da je klju€¢na poruka povezana s ciliem kampanje, kao i da je jasna Cak i kada se prenosi
razli¢itim kanalima komunikacijez

: Prilikom formulisanja kljuéne poruke Koristite statistiCke podatke koji ¢e privuéi paznju
vase ciljne grupe. Jedan od bitnih elemenata je ponavljanje poruke — treba da se trudimo da nasa
poruka moZe da se prenese na razliCite nac¢ine — putem razli€itih kanala komunikacije (drustvene
mreze, tradicionalni mediji, dogadaji, promotivni materijali) i u razli¢itim formama (slika, tekst,
video).

PRIMER: InformiSi se — pronadi svoju priliku! Da li znas viSe od 850 000 evropljana ucestvuje u
nekom Erasmus programu svake godine? Budi i ti jedan/na od njih!

Kanali 1 nacini komunikacije - GDE?

Pod kanalima komunikacije podrazumeva se na koji nacin, odnosno putem kog medija ¢e vasa
poruka biti poslata. Kanali komunikacije su razli€iti: tradicionalni poput radija, televizije, novina
i drugih Stampanih izdanja, zatim putem interneta, tj. preko druStvenih mreza. Pored kanala
komunikacije, jako je vazno i koji nac¢in komunikacije ¢ete odabrati, odnosno u kojoj formi ce biti
vasa poruka —dalli Ce to biti tekst, slika, video ili ilustracija. Poruku moZete poslati putem drustvenih
mreza, na dogadajima koje Cete organizovati, putem tradicionalnih medija poput novina, radija
i televizije, preko Stampanih promotivnih letaka. Odabir kanala i na€ina komunikacije u najvecoj
meri zavisi od vase ciljne grupe. Ukoliko su vam ciljna grupa miadi, koristi¢ete kanale komunikacije
koji su njima prijamcljiviji, kao i aktivnosti koje su njima interesantne.

: Budite kreativni! Ovo je jedan od najbitnijih elemenata uspesnosti vase kampanje. Dobro
osmislite kako Cete preneti poruku i koji je to kanal i oblik komunikacije koji ce odgovarati vasoj
cilinoj grupi. Nemojte zaboraviti na vrlo efektne naCine komuniciranja, koji su postali znacajni
u poslednjih nekoliko godina, kao Sto su: mimovi (memes), gifovi, podcast, kvizovi, izazovi,
emitovanje uzivo preko drustvenih mreza. Razmislite i o tome da li imate mogucnost da ukljucite
neku poznatu li¢nost ili influensera/influenserku. Treba da se trudimo da publiku zainteresujemo,
da ih angazujemo i podstaknemo na interakciju.

PRIMER: U kampanji za podizanje svesti mladih o dostupnim programa EU i o vaznosti u¢es$ca
u programima EU koristi¢emo druStvene mreze, a poruka ¢e biti u obliku teksta i videa.
Organizovacemo i podcast u kojem ¢emo razgovarati s nekim relevantnim za programe za
mlade, od koga mozZemo dobiti sve korisne informacije.



Organizova¢emo i jedan onlajn-dogadaj u formi diskusije (preko aplikacijeZoom) i pozvacemo
ljude koji su u€estvovali u nekom od programa da podele svoja iskustva.Takode, targetiracemo i
zatim pozvati mlade koji su u€estovali na velikom broju programa da podele/snime kratke video-
snimke o svojim iskustvima koje mozemo da postavljamo na drustvene mreze.

Vremenski okvir - KADA?

Prilikom planiranja vremena kampanje treba da odredimo kada ¢e biti poCetak i kraj nase
kampanje, kao i da razmislimo u kom momentu moZzemo da o€ekujemo vrhunac kampanje —
odnosno kada ¢e naSa poruka doc¢i do najvecCeg broja ljudi. U ovu svrhu korisno je napraviti
kalendar kampanjes planom &ta ¢emo raditi u kom trenutku kampanje. Treba jasno definisati
datum pocetka i zavrSetka kampanije, ali i datume dodatnih planiranih aktivnosti (npr. instagram

&)

lajva ili onlajn-diskusije na Zoom-u).

: Istrazite da li trenutno postoji kampanja na sli¢nu temu. Vodite raCuna o vaznim datumima

(npr. ako sprovodite kampanju za informisanje mladih o stipendijama za studiranje u inostranstvu
ne mozete poceti kampanju na leto s obzirom na to da se dotad prijave zavrSavanju). PoCetak
kampanje moZe dosta da utiCe na uspesSnost kampanje, pa ga zato treba detaljno isplanirati.

» PRIMER: Kampanja ¢e trajati 60 dana, po¢evsi od 1. oktobra. Svaki dan ¢emo objaviti nesto na
instagramu — naizmeniéno post i story. U prvoj trecCini kampanje bi¢e organizovan podcast na
temu programi za mlade i kako se prijaviti, u drugoj treéini cemo organizovati Zoom sastanak.
Tokom trecCe trecCine inteziviracemo deljenje iskustava mladih koji su u€estvovali u programima,
kao i izvore informacija o programima za mlade.

Na Sta joS da obratim paznju?

Jo$ nekoliko kratkih saveta za uspesnu kampaniju!

TIM

Kampanju ne moze uspesno
da sprovede i organizuje
jedna osoba. Potrebno je
da uklju¢imo vise ljudi i
rasporedimo zadatke.

FINANSIJE

Male kampanje je moguce
organizovati i bez novca ili

s minimalnim sredstvima.
Medutim, za velike kampanje
dobro bi bilo da obezbedimo
novcana sredstva. Treba

da razmislimo na koji nacin
mozemo obezbediti finansije
za organizovanje kampanje.

DIZAJN

Jako je vaino kako je
upakovana nasa poruka.
Super bi bilo da nam neko
pomogne oko dizajniranja
sadrzaja koje ¢emo plasirati.

MEDIJSKA
PROPRACENOST
Ovo ¢e nam dodatno

povedati vidljivost kampanje.

MoZemo da kontaktiramo
lokalne medije, portale koji
se bave mladima i zamolimo
ih da objave nesto o nasoj
kampaniji.

KONTINUITET

Treba da se trudimo da odrzavamo
stalnu komunikaciju s ciljnom
grupom i daaktivnosti kampanje
budu kontinuirane.

PRACENJE REZULTATA
Redovnim praéenjem
rezultata kampanje (broja
ljudi koji su videli poruku
ili je podelili na drustvenim
mreZama) omogucava ham
da imamo uvid u to koliko
je kampanja uspesnai da
inteziviramo aktivnosti
ukoliko ne daju oc¢ekivane
rezultate.



Formular za pomoc prilikom planiranja kampanje

Pitanje Nas odgovor

Zbog ¢ega hocemo da sprovedemo ovu kampanju?
Zasto je to vazno?

Koji je opsti cilj kampanje?
Ko je na$a ciljna grupa/publika kojoj se obracamo?
Ko ¢e voditi kampanju?

Kako ¢emo pribaviti sredstva za finansiranje
kampanje?

Koja je klju¢na poruka kampanje?
Koje metode i kanale komunikacije ¢emo koristiti?

Kako ¢emo pratiti upeSnost kampanje?

Na koji na¢in c¢emo meriti uspesnost kampanje i
predstaviti rezultate?

Kako da se informiSem o prilikama za mlade? O\

=» Furopean Youth Portal: https://europa.eu/youth/home_en

=) Salto Youth: https://www.salto-youth.net

=» YouthOp: https://www.youthop.com

= EURES — Find Youth Opportunities: https://ec.europa.eu/eures/eures-apps/opp/page/main?lang=en#/
opportunity-search

=» Youth for Europe: https://youthforeurope.eu

=» FuroDesk: https://eurodesk.eu/opportunities-hub/
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