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Cuvant nainte

Acest Set pentru campanii a fost dezvoltat ca parte din proiectul EFDI
— Ecological Future Diverse and Inclusive (Viitor ecologic, divers si incluziv).
Proiectul a primit finantare din partea Comisiei Europene, in cadrul programului
Erasmus+.

Proiectul EFDI doreste sa facd usor accesibile cunostintele, abilitatile si
oportunitatile de participare pe subiectele protejarea climei si sustenabilitate
pentru persoanele cu dizabilitati intelectuale si/sau complexe. Obiectivul
general al proiectului este sa le ofere persoanelor cu dizabilitdti posibilitatea de
a avea o voce si de a participa la raspunsul la schimbarea climatica.

Schimbarea climaticad este una dintre cele mai mari provocari pentru
planetd. Aceasta ameninta vietile oamenilor din intreaga lume si pune in pericol
vietile generatiilor viitoare. Existd o varietate de amenintari: gheata de pe
Pamant se topeste, nivelul marilor creste, fenomenele meteorologice extreme
sunt tot mai numeroase, iar ecosistemele sunt distruse.

In anul 2015, Natiunile Unite (193 de state membre) au adoptat “Agenda
2030 pentru dezvoltare durabila” pentru a oferi indrumari pentru un viitor
sustenabil si echitabil.

Agenda 2030 pentru dezvoltare durabila a Natiunilor Unite reprezinta
un plan de actiune pentru oameni, pentru planeta si prosperitate. Defineste 17
obiective de dezvoltare durabila (ODD), care fac parte de asemenea din Agenda
2030 a Uniunii Europene pentru a construi o lume mai buna pentru oameni si
pentru planeta noastra. Unul dintre obiective este acela de a asigura educatie
incluziva si echitabild de calitate si de a promova oportunitati de invatare pe
parcursul intregii vieti pentru toate persoanele.

EFDI a dezvoltat, prin educatie incluzivd, instrumente personalizate
pentru persoanele cu dificultati de invatare sau cu dizabilitati intelectuale si/
sau complexe. In plus, proiectul va fi benefic pentru multe alte persoane care
depind de un limbaj simplu din diverse alte motive.
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Proiectul EFDI a fost desfasurat de patru organizatii din tari europene:

LebensGroB GmbH, Austriaeste o organizatie non-profit care insoteste
oamenii in diferite situatii de viata. LebensGroB ofera servicii pentru oameni de
toate varstele, persoane cu sau fara dizabilitati, persoane tinere, persoane cu
bariere pe piata fortei de munca, persoane cu boli mentale, refugiati.

agado - Asociatia pentru dezvoltare durabila, Germania se
concentreaza asupra educatiei pentru dezvoltare durabila. Prin proiecte,
campanii si evenimente, agado doreste s& ofere oamenilor capacitatea de a
trai si munci in mod tot mai sustenabil. agado informeaza asupra cauzelor si
contextului provocarilor globale si dezvoltd abordari practice pentru actiuni
individuale si societale.

A.R.T. Fusion, Romania este o organizatie care schimba atitudinile
oamenilor din comunitatea noastra globald, impreuna cu alti membri ai societatii,
pentru a gasi solutii legate de responsibilitate sociald si responsibilitate globala.
Metodologia utilizata include metode de arta participativa, biblioteca vie,
campanii stradale si educatie globala.

Centrul pentru Servicii Sociale Sibirka, Bratislava lucreaza in
format rezidential cu adulti cu dizabilitati multiple. O parte a serviciilor sociale
este invatarea pe parcursul intregii vieti in sfera sociald, unde independenta
persoanelor cu dizabilitatti este sprijinita Tn ingrijirea de sine, si in activitati
sociale de bazd in cooperare cu comunitatea. Cealaltd parte a serviciilor include
rutine de munca si oportunitati pentru activitati cum ar fi elemente de terapie
prin arta, terapie prin muzica si drama terapie.
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REZULTATE

Curriculumul EFDI

Curriculumul se adreseaza tuturor grupurilor tintd in ceea ce priveste
cunostintele ecologice si pune accent deosebit pe nevoile persoanelor cu
dizabilitati intelectuale si/sau complexe. Curriculumul acopera subiectele: Hrang,
Mobilitate, Consum si Biodiversitate, precum si subiectul general Clima. Contine
o colectie de metode si serveste drept curriculum pentru munca incluziva.

Ghidul EFDI pentru experiente comunitare

Liniile directoare pentru experiente comunitare ofera un cadru didactic
pentru a lucra pe subiecte ecologice pe baza experientelor si studiilor din
comunitate. Puntile construite astfel intre persoanele cu dizabilitati si comunitati
fac posibild invatarea si intelegerea proceselor ecologice sau sustenabile.

Setul pentru campanii EFDI

Setul pentru campanii le ofera persoanelor cu dizabilitati intelectuale
capacitatea de a lansa campanii pentru un viitor ecologic mai bun, astfel incat
sa se implice ca persoane ce rezolva in mod activ probleme. Asadar, creeaza
oportunitati pentru persoanele cu dizabilitati intelectuale de a fi active, de a fi
auzite si de a participa la viata democrata.

Setul de metode artistice si multisenzoriale EFDI

Setul de metode artistice si multisenzoriale oferd o editie de invatare prin
experiente senzoriale pe subiectele ecologia si protejarea climei. Acesta face
posibil ca persoanele cu dizabilitati intelectuale si/sau complexe sa invete si sa
inteleaga la nivel emotional si senzorial.
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C1 - Ce sunt campaniile? De ce avem nevoie de campanii?

Ce este o campanie?

O campanie este un proces organizat, cu o varietate de actiuni si activitati,
care abordeaza o problema specifica ce afecteazd oamenii dintr-o anumita
comunitate in mod direct sau indirect.

De exemplu, un grup de oameni care trdiesc intr-un cartier pot organiza o
campanie pentru cresterea nivelului de constientizare privind reciclarea deseurilor.

Scopul unei campanii este sa genereze o schimbare pozitiva in
ceea ce priveste acea problema specifica.

Cand vorbim despre schimbare sociala, utilizdm campaniile pentru a
comunica diferite mesaje despre subiectele la care tinem, cum ar fi un viitor mai
ecologic si mai incluziv.

In calitate de cet3teni/e, de activisti/ste sau de grupuri ale societatii civile,
utilizédm o varietate de abordari pentru a ajunge la cameni si pentru a “schimba”
ceva ce vedem ca nu functioneaza bine.

Mergem in scoli, in comunitati, institutii, la festivaluri; organizam ateliere,
conferinte, jocuri sau seri de film, spectacole de teatru, expozitii — toate cu
scopul de a crea o schimbare.

Echipa implicatd in pregatirea si livrarea unor astfel de campanii ar trebui
sa fie motivatd de schimbarea pe care doreste sa o vada.

Exemple de probleme, subiecte adesea abordate in campanii:

« Subiecte legate de drepturile omului: tipuri diferite de discriminare,
nivel scazut de toleranta, refugiati, incalcari ale drepturilor lucratorilor,
drepturile copiilor, etc;

+ Probleme legate de mediu: poluare, schimbarea climatica, risipa, stil
de viata sustenabil, minerit, degradarea solului, defrisari, etc;

*  Excludere sociala;

«  Nedreptati sociale si/sau globale: inegalitati, sardcie, abuz de putere, etc;

+ Violentd: impotriva femeilor, impotriva minoritatilor, agresiunea
scolara (bullying), hartuire morald (mobbing), etc;
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Probleme legate de sdnatate: abuz de substante, sanatate mentalg,
stil de viata sanatos, etc.

Consum: consum responsabil, gandire critica, boicotare, etc;

Lipsa de participare, voluntariatul in comunitate, apatie sociala.

De obicei campaniile au loc in in spatii publice — pe stradd, in piete, in
parcuri, In statii de autobuz, intr-o scoald, in fata sau in interiorul unei institutii
publice, dar pot fi realizate si online sau prin postd/email.

10 motive pentru a organiza o campanie:

Pentru a intdri puterea oamenilor si pentru a crea un sentiment de
comunitate;

Pentru a comunica mesaje sau cereri si pentru a influenta politici publice;
Pentru a oferi oamenilor oportunitatea de a participa la luarea de decizii
publice;

Pentru a arata ingrijorare fata de probleme locale, nationale sau globale;
Pentru a pune presiune pe companii neetice sau autoritati locale;
Pentru a atrage atentia asupra unei anumite probleme sau cereri din
campanie;

Pentru a inspira si construi o retea de oameni care isi pot schimba
cartierul, orasul, tara;

Pentru a furniza solutii pentru probleme obisnuite care iti incurca si
influenteaza viata;

Pentru a sprijini alte organizatii sau grupuri care sunt afectate de o
problema similarg;

Pentru a avea o aventurad si a ne simti bine impreuna.

PR - L.
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\?‘..:.E:It
ORGANIZE!
-

10



EFDI

Pentru a organiza o campanie este necesar sa ajungem la emotiile oamenilor,
astfel incat acestia sa se implice.

Viata in societate inseamna c& uneori suntem afectati/te de probleme ce pot
fi rezolvate numai prin actiune colectiva. A actiuna impreuna cu alte persoane din
cladire, din cartier, sector, oras, tara poate avea un impact pozitiv.

Dupa cum arata tabelul de mai jos, in timp ce inertia — siguranta rutinei de zi
Cu zi — ne poate orbi fatd de semnele ce aratd necesitatea actiunii, urgenta, uneori
chiar furia, ne pot atrage atentia.

De exemplu, daca cineva se duce intr-un parc si gaseste gunoi pe o bancs,
probabil nu se va aseza acolo, ci va gasi o banca mai curata. Asadar, i va fi indiferent
cd o bancéa din parc e murdara.

Dar daca persoana gdseste gunoaie pe toate bancile din parc, se va infuria
deorece nu are unde sa se aseze si probabil va vrea sa faca o plangere.

Pe de alta parte, speranta poate sa ne inspire si sd ne mareasca stima de sine
("Poti face o diferenta” ori "Ai incredere in tine") si spiritul de solidaritate (dragoste,
empatie), poate face posibil pentru noi sa gdsim curajul de a raspunde cu grija si de
a aduce schimbari in comunitatile noastre.

INHIBITORI depésesc MOTIVATORI
Al ACTIUNII Al ACTIUNII
inerti urgenta
mer'.le furie
apate speranta

teama

solidaritate
izolare

1"
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C2 - Cum sa influentam politicile publice

Cetatenii/ele pot influenta munca reprezentantilor/telor din institutii
publice si pot avea un rol direct in influentarea politicilor publice.

Moduri de implicare:

cetatenii/ele au un rol mare in alegeri, votand pentru autoritati
locale, voluntariind pentru campanii politice, oferind contributii de
campanie sau candidand chiar ei/ele.

citizens can engage in the policy-making process directly,
asking officials to take desired policy actions (advocacy and/or lobby
for issues of their interest).

citizens can attend city council meetings, organize protests,
circulate petitions or engage in other activities.

citizens can address community issues through civic
organizations, working with their fellow citizens to make positive
improvements to their communities outside of the formal channels
by organizing different actions.

Actiuni la scara mica si mare

O actiune este un instrument de campanie. Actiunile au multe

forme si dimensiuni: de la adunari la marsuri la dezvaluirea de

pancarte si acrobatii.

Toate felurile de actiuni pot aduce mari contributii la succesul

campaniilor voastre, la nivel local, national si international, de la
actiuni mici de campanie si sesiuni foto la actiuni de mobilizari ample.

12
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Tipuri de diferite actiuni

» Actiuni stradale: orice actiune realizata pe strada (cum ar fi un mars pasnic);

e Flashmoburi

« intalniri comunitare;

« Animatii: o actiune care doreste sa anime/distreze oamenii din jur;

» Arta: o actiune ce doreste sa ofere spectacole sau sa prezinte arta unui
public si sa transmita simultan un mesaj;

» Spectacol: o actiune ce doreste sa amuze publicul si sa transmita un mesaj
in acelasi timp sau sa 1i agite pentru a se implica in campanie;

» Expozitii de fotografie

«  Campanii prin carti postale

«  Campanii online de sensibilizare

O campanie stradald va incorpora o varietate de actiuni din cele descrise
mai sus, in functie de locatie, grupul tintd, gravitatea problemei, a efectelor dorite
In comunitate si multe altele.

De ce sa realizam actiuni?

Actiunile pot avea beneficii enorme pentru campaniile noastre si ne pot
ajuta sa exploram moduri creative si interesante de a ne comunica mesajele.

Acestea se inspira direct din realitate si ne ajutd sa livram obiectivele
campaniei. In acelasi timp, ne ajutd sa ne realizdm si intdrim valorile — de
participare, actiune cetdteneascd, protejarea mediului si lobbying politic.

O actiune poate ficonceputa in primul rand pentru a creste gradul de constientizare
fatd de un anumit subiect. Mai multe actiuni pot forma o campanie ampla.

O campanie se poate concentra si asupra atragerii mass-mediei si a
influentarii decidentilor.

De exemplu, dacd tu si vecinii tai iubiti natura si petreceti mult timp intr-
un anumit parc si auziti ca o companie doreste sa taie copacii din parc, puteti
organiza o campanie cu 3 actiuni:

« informati cetatenii/ele despre beneficiile copacilor si naturii

e scrieti scrisori catre primadria locald si informati-i cd nu sunteti de

acord cu taierea copacilor

« organizati o adunare amicald n parc cu pancarte si afise care

informeaza compania ca nu doriti sa taie copacii.

Actiunile pot i minunate si pentru crearea aliantelor, pentru a oferi oportunitati
de participare pentru cameni si de a crea imagini vizuale cu mare impact.

13



EFDI

C3 - Cum dezvoltam o campanie pas cu pas

Pasi generali pentru dezvoltarea unei campanii

Nevoia de campanie
Echipa

Cercetare si documentare
Tel si grup tinta
Obiective

Activitati

Pregatire

Campania

©®NOUAWN =

Evaluarea activitatilor si impact

—
e

Follow-up
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Pasul 1 - Nevoia de campanie

Nevoia se referd la o problema specificd a oamenilor dintr-o anumita
comunitate, care i afecteaza in mod direct sau indirect.

Membrii comunitatii pot fi constienti de problemd sau nu, aceasta ramane
fnsa oricum un subiect ce poate fi abordat in cadrul unei campanii.

Cum sa identificam o potentiald problema:

+ Oamenii sunt ingrijorati de subiect, vorbesc despre acesta si fsi
exprima preocuparile;

+  Oamenii aud multe despre subiect In mass-media (stiri, emisiuni,
interviuri, etc.);

«  Existd cercetari, statistici, analize realizate in anumite perioade si comunitati
care pot ardta unele probleme importante ce ar putea fi abordate;

« Proiecte ale altor organizatii active pe o arie specifica a subiectului sau In

comunitate pot dezvdlui sau indica probleme posibile ce pot fi abordate

Pasul 2 - Echipa

La acest pas, ar trebui deja s fie clar cine va desfasura campania, precum
si cine este implicat in toate procesele.

Aceste alegeri sunt influentate de experienta si expertiza membrilor/elor
echipei, de resursele financiare disponibile si de telul campaniei.

Competentele pe care le poate avea cineva inainte de a se implica
Intr-o campanie vor varia de la persoana la persoana, iar oamenii au abilitati
diferite care pot fi utilizate in organizarea unei campanii. Fiecare persoana este
invitata sa isi Tmpdrtdseasca si utilizeze abilitatile, atat in organizarea cat si
implementarea campaniei, cum ar fi: pictura, decuparea obiectelor, crearea de
obiecte, comunicarea cu oamenii, cercetarea, fotografia si altele.

Oricine poate face parte din echipa organizatoare a campaniei voastre:
voluntari/e, prieteni/e sau rude ale persoanelor implicate deja, voluntari/e din
scoli, universitati, centre pentru tineret, grupuri online, etc. Puteti lua legdtura si
cu persoane din organizatii sau grupuri de activisti/ste diferite (care sunt active
pe subiectele campaniei sau unele similare, care organizeazd de asemenea
campanii sau care au o viziune similara).

15
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Pasul 3 - Cercetare si documentare

La pasul acesta, echipa ar trebui in primul rand sa facd cercetari si sa afle
raspunsuri la urmatoarele intrebari:

Care este situatia in tara, in oras si in comunitate in ceea ce ce priveste
subiectul? Existd studii sau statistici care sa arate progresul, schimbarile si
proiectiile pentru viitor?

Care sunt grupurile si oamenii afectati in mod direct de problemda? Dar
cei afectati in mod indirect?

Cine sunt oamenii/institutiile care influenteaza (fie pozitiv sau negativ)
contextul problemei?
Ce alte proiecte s-au mai realizat pe aceastd tema? In ce fel au abordat

tema? Care au fost rezultatele lor? Exista vreun rezultat pe care il puteti folosi
in aceastd campanie?

Odata ce avem informatiile de baza ale proiectului, mai sunt cateva

aspecte administrative la care ar trebui sa va uitati si intrebari pe care sa le
discutati in echipa:

Ce tip de campanie ar trebui sa aleaga echipa

O campanie in aer liber (campanie stradald)
O campanie online

Locul

Care sunt locatiile potentiale pentru campanie? Care sunt zonele din
comunitate unde circuld multi oameni?

Ce locatii pot fi utilizate ca locuri de rezerva in caz de conditii meteo
nefavorabile? Care sunt caracteristicile acestora in ceea ce priveste fluxul de trecatori?

Cine detine locurile potentiale pentru desfasurarea campaniei? Autoritati
publice sau companii private?

16
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Aspecte legale

Ce aprobari sau plati sunt necesare pentru a face campania posibilad?
Caror institutii trebuie sa adresati cererea voastra? De cat timp au nevoie pentru
a elibera aprobarile necesare? De ce documente este nevoie pe parcursul
procesului? Exista costuri?

De obicei puteti obtine aceste raspunsuri de la biroul de informatii
al primariei sau le puteti trimite un email.

Conectarea cu alte evenimente, campanii

Ce alte evenimente (de orice natura: muzicale, politice, marsuri, proteste,
etc.) sau campanii sunt planificate a avea loc in urmatoarea perioada in
comunitatea vizata?

In ce locatii sunt planificate acestea? C4t de puternice sunt promovarea si
vizibilitatea lor si care este numarul proiectat al publicului lor?

Are vreunul dintre aceste evenimente legaturd cu subiectele campaniei
voastre?

Conectarea cu potentiali parteneri sau aliati

Cine ar putea fi interesat sd vi se aldture si sda va fie partener in
transformarea acestei campanii in realitate? Ce organizatii lucreaza pe subiectul
campaniei voastre? Dar mass-media, alte institutii, grupuri de activisti/ste,
autoritati, etc.?

Care entitdti publice sau private ar putea fi motivate sa sprijine campania?
Ce companie este bazatad in comunitate sau activa aici?

17
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Pasul 4 - Tel si grup tinta

La acest pas analizédm toate informatiile colectate in etapa anterioard si
decidem urmatoarele aspecte:

«  Telul campaniei

«  Grupul tinta

« Locatia — campanie in interior sau in aer liber/online

Telul va include problema pe care dorim sa o abordam, schimbarea
intentionata fata de problemd, precum si grupul tintd caruia dorim sa 1i adresam
campania.

Grupul tinta al unei campanii este legat de telul acesteia; schimbarea
doritd priveste membrii unei anumite comunitati. Problema asupra cdreia
alegeti sa va concentrati afecteazd anumiti oameni, fie direct, fie indirect, iar
prin campanie ceva ar trebui sa se schimbe in vietile lor.

De exemplu, dacd observam ca cetatenii/ele din zona noastra folosesc
masina des dar nu si autobuzul, putem decide sa realizdm o campanie care
va avea ca tel cresterea gradului de constientizare privind poluarea ce rezult
din utilizarea zilnica a masinii, iar grupul nostru tintd vor fi cetatenii/ele care
sofeaza. Locatia poate fi in aer liber, pe o stradd unde e trafic auto intens.

Fiecare problema este complexa si are multiple straturi; prin campania
noastrd, putem aborda o singurd laturd a acesteia, asadar aducem schimbare
numai in unele aspecte. In acelasi timp, este adevérat cd nu toti membrii
comunitatii vor participa in campania noastra.

Cand dezvoltati tinta si obiectivele, incercati sa folositi o masurd a
schimbdrii precum: redu, mareste, contribuie, ridica amplifica ridica, etc. in functie
de unghiul din care abordati subiectul campaniei (de exemplu, "A reduce nivelul
de risipd intr-o anumita zona", “A contribui la o comunitate mai sustenabild”, "A
mari gradul de constientizare In ceea ce priveste discriminarea minoritatilor”).

Nu folositi termeni absoluti precum eradica, opri, complet, tot, etc. (de
exemplu, "A opri discriminarea in toate formele sale”, "A face mediul curat din nou”).
Este imposibil ca o campanie, oricat de ampla ar fi, sa aiba asemenea rezultate.

18
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Pasul 5 - Obiective

Deciderea asupra obiectivelor poate fi un proces de grup sau o combinatie
intre lucru in grupuri mici si decizii cu intreaga echipa.

Unele obiective sunt mai usor de implinit, in timp ce unele sunt mai
dificile. De exemplu, este mai usor sa informam oamenii despre poluare decat
sa fi facem constienti de felul in care ar trebui redus consumul de plastic sau
chiar eliminat pentru a reduce poluarea.

Este recomandat sa avem cel mult 2 obiective, astfel incat mesajul
transmis sa fie clar si sa ne concentram asupra acestuia.

Pentru fiecare obiectiv in parte, echipa trebuie sa decidd care este
numarul de cameni la care vor sa ajungd; adesea, acest numar e parte din insusi
obiectiv. De exemplu: “s& informam cel putin 50 de persoane despre efectele
utilizarii masinii pentru a se deplasa la munca in fiecare zi".

Pentru a ne asigura ca obiectivele sunt clare, specifice si concrete, este
recomandat sa verificdm c& obiectivul propus trece testul SMART. Acesta este
un acronim menit sa ajute un grup sa formuleze si revizuiasca obiective bune
sau, dupa cum i spune numele, obiective SMART.

S de la specific
M de la masurabil
(orice este afirmat ar trebui sd poatd fi mdsurat, pentru a vedea daca a fost indeplinit sau nu)
A de la poate fi atins
(chiar poate fi atins, in contextul echipei, datei, resurselor disponibile?)
R de la relevant
(acest aspect e strdns legat de tel si de subiectul abordat)
T de la delimitat de timp
(care de obicei vine la pachet cu aspectele specific si mdasurabil, iar in contextul
unei campanii stradale, intervalul de timp e destul de clar).
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Pasul 6 - Activitati

Cand pregatiti activitatile, numéarul de persoane din public dar si din
echipa ar trebui sa fie pe primul loc in mintea voastra. Campania ar trebui sa
aiba destule tipuri de activitati astfel incat publicul pentru care va pregatiti sa fie
interest, dar nu atat de multe incat persoanele din echipd sa oboseasca.

Deciziile ar trebui luate in grup si, pe cat posibil, unanim. Construirea unei
campanii este un proces comun, iar grupul ar trebui sa isi asume responsabilitatea
pentru aceasta. Acest fapt va mari motivatia lor de a investi timp si efort.

In aceasts etapa, realizatorii campaniei nu stiu inc3 ce roluri vor avea in
campanie. Diviziunea rolurilor va avea loc intr-o etapa ulterioard, astfel incat
sa nu influenteze modul in care membrii/ele echipei se implica in procesul de
realizare a campaniei.

Sunt necesare contributiile, opiniile si eforturile tuturor pentru toate activitatile
si procesele, indiferent daca se vor si ocupa de acestea mai tarziu sau nu.

Mergeti la capitolul 4 pentru a vedea exemple de instrumente pentru
activitati pe care le puteti utiliza.

Pasul 7 - Pregatire

Toata munca este finalizatd in acestd etapa. Toate elementele importante
au fost decise pana in acest moment: echipa, durata, locatia, telul, obiectivele
si activitatile care vor fi folosite.

Logistica, aspectele practice si detaliile sunt stabilite la acest pas din
proces. Sarcinile ce ar trebui finalizate acum sunt enumerate mai jos.

Activitati

« Finalizati conceptul si structura tuturor activitatilor;

+ Concepeti, produceti, dezvoltati, cumparati toate materialele
necesare;

«  Creati si exersati toate activitatile, interpretarile, reprezentatiile;

« Exersati metode de atragere a atentiej;

« Studiati materiale/documente care au legdtura cu subiectul;

« Analizatilocatia, planificati utilizarea spatiului si distributia activitatilor.

Autorizatii

+  Pregatiti toate documentele necesare pentru a primi autorizatiile de
care aveti nevoie;
«  Obtineti permisiunile in timp util.
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Relatii publice

«  Pregatiti comunicate de presd, articole, postari pentru comunicare/
promovare online;

« Creati 0 pagina de eveniment pe platforme de socializare cum sunt
Facebook sau Instagram;

«  Concepeti fluturasi, tricouri, sacose, pancarte, dispozitive, orice alte
materiale promotionale ce pot fi folosite iIn campanie — incercati,
pe cat posibil, sa utilizati materiale sustenabile sau sa apelati la
intreprinderi sociale;

« Informati organizatii media care pot acoperi evenimentul si stabiliti
parteneriate cu acestea;

«  Comunicati cu localurile unde are loc campania (daca existd), cum ar
fi magazine, restaurante, etc.;

« Promovati campania catre toate persoanele, institutiile si toti
partenerii relevanti.

Interconectare (Networking)

« Contactati toti partenerii potentiali si implicati-i in campanie;
«  Luatilegdtura cu alte institutii care au o conexiune cu subiectul campaniei.

Logistica

*  Organizati transportul (daca e necesar) membrilor campaniei si a materialelor;

«  Faceti aranjamente pentru a le oferi membrilor campaniei mancare si
bauturi pe parcursul campaniei.

Distributia rolurilor

Distributia rolurilor ar trebui realizatd atunci cand este gata aproape
toatd munca legata de conceptul si materialele necesare pentru activitati.

Este recomandatd aceasta ordine, astfel incat membrii/ele echipei sa
se implice in pregatirea tuturor activitatilor atingandu-si potentialul maxim,
indiferent daca vor si ajunge sa implementeze respectivele activitati.

Astfel va fi si mai usor pentru membrii/ele echipei sa treaca de la o sarcina
la alta in cadrul campaniei si s& isi asume responsabilitdti in alte sectiuni, daca
este nevoie. Totodata, aceastd abordare le ofera o intelegere mai profunda a
conceptului, mesajului si potentialului campaniei, ceea ce imbogateste eforturile
lor in campanie.
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Pasul 8 - Campania

Toti pasii anteriori si toate eforturile s-au realizat in intregime pentru ca
ziua (zilele) cea mare sa aiba loc. Membrii/ele campaniei au multe asteptari si
mult entuziasm.

Toata munca depusa a fost depusa pentru ca aceastd zi sa fie cea mai
buna posibild (sau zile), pentru a ajunge la mai multi oameni decat s-a tintit
initial si pentru a efectua o schimbare si mai mare decat s-a sperat initial.

In functie de tara in care are loc campania, aspectele ce tin de sigurant
pot avea o importantd mai mare sau mai mica. Daca existd raspunderi legale
pentru vreun accident sau vatamare suferitd de un membru al echipei sau al
publicului, este nevoie de precautii suplimentare.

Campania ar trebui sa aibd un/o coordonator/oare care sa conduca
grupul si care poate de asemenea sa decida daca unele actiuni vor avea loc sau
vor continua, chiar daca echipa e dispusa oricum sa le efectueze.

Modulin care se prezinta vizual membrii/ele campaniei contribuie la abordarea
mai facild a publicului. Un grup de oameni imbrdcati similar (aceleasi tricouri, traiste,
dispozitive, culori, etc.) va atrage curiozitatea trecdtorilor, va transmite mesajul ca
acesta este un eveniment organizat si va facilita contactul cu publicul.

Dupé ce campania in aer liber s-a terminat, este important sa va asigurati
ca ati strans toate materialele sau instalatiile din locatie si ca nu au ramas
deseuri Tn urma voastra. Locatia trebuie ldsata asa cum a fost la inceput.

Durata unei campanii

O campanie poate dura de la cateva ore la o zi intreagd, cateva zile
sau chiar o lund intreaga. Durata unei campanii este puternic influentata de
resursele (sau posibilitatile) disponibile, fir ca acestea sunt financiare sau umane.
De asemenea influenteaza sau este influentatd de obiectivele campaniei si de
numarul de activitati.

Pierderea rapida a motivatiei din cauza reactiilor negative

Cateodatd oamenii pe care incercam sa i atragem si cu care incercam sa
vorbim nu vor fi prea receptivi — s-ar putea s nu vrea sa se opreasca pentru
a vorbi cu noi sau sa nu fie de acord cu mesajul nostru. Dacd membri/e ai
campaniei sunt constienti/te ca isi pot pierde motivatia din cauza unor asemenea
reactii, este preferabil sa ii plasdm in echipe cu oameni care fac fatd mai bine
unor astfel de situatii si care le pot ridica moralul pe parcursul campaniei.

Putem si sa pregatim unele rdspunsuri pentru oameni care sa ne ajute si
pe noi sa nu pierdem din motivatie, cum ar fi:
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.Puteti gdsi mai multe informatii pe acest site dacd va grdbiti acum.”
~Multumim cd v-ati oprit si ascultati mesajul nostru.”
.Puteti doar sd cititi mesajul nostru, nu trebuie sd il impdrtdsiti.”

Pasul 9 - Evaluarea activitatilor si impact

La pasul acesta, este analizatd din diferite puncte de vedere munca
efectuatad in pasii anteriori. Sunt extrase diferite tipuri de concluzii cu privire
la proces, rezultate si impactul campaniei stradale (pe termen scurt si lung),
care sunt relevante pentru deciziile din ultimul pas al procesului unei campanii

stradale.

Munca realizatd la acest pas va oferi informatii clare despre gradul de
schimbare obtinut de campanie, despre nivelul de realizare a obiectivelor,
despre procesul care a dus la rezultate, precum si indicatii despre ce e de
repetat sau nu, data viitoare cand are loc 0 asemenea campanie.

Evaluarea trebuie planificatd meticulos, astfel incat sa extrageti date si
informatii precise, vizand aspecte variate:

Nivelul de realizare a obiectivelor si telului;

Impactul pe termen scurt si lung asupra grupului tinta;

Efectele aditionale suplimentare ale campaniei (care nu au fost
planificate, dar au fost totusi declansate);

Procesul muncii de echipa si conceperea campaniei;

Impactul (pe termen scurt si lung) asupra echipei campaniei;
Informatiile ce trebuie colectate sunt impartite In doud categorii.
O categorie include tot ceea ce tine de impactul campaniei asupra
grupului tinta in raport cu obiectivele planificate. A doua categorie
priveste detaliile ce tin de echipd, procesul acesteia si impactul
asupra membrilor/elor.
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Evaluarea poate fi:

1. Cantitativa - o realizati imediat ce a campania a luat sfarsit si va uitati la:

* Numadrul de cameni care au participat la activitatile campaniei;

* Numdrul de persoane cu care a vorbit echipa;

+  Numadrul de persoane care au pus intrebari sau au dorit mai multe
informatii (pe parcursul campaniei sau dupa);

+ Varsta medie a publicului;

« Care activitati au atras cele mai multe persoane;

« Numarul si tipul de parteneri implicati in proces;

* Numadrul de oamenidin exterior (care nu au facut parte din campanie)
care au aflat despre campanie campaign.

Instrumente sugerate:
Foaie de monitorizare - exemplu mai jos

Numele activitatii Numele persoanelor Cu cate persoane ati | Cate persoane au
responsabile cu conversat trecut pe langa voi ai
activitatea au vrut doar sa intrebe

despre ce e vorba

Jocul 1 Matei si Irina 12 22

Jocul 2 lulia si Ana 4 7

Expozitie foto

Comunicarea cu
pancarte

Atragerea atentiei cu
poi-poi

Total: numar total de numar total de
persoane impactate persoane informate

- Rapoarte individuale din partea membrilor/ elor campaniei: cereti
grupului sa raspunda la cateva intrebari despre campanie;

- Dovada parteneriatelor (contracte, liste, etc.);

- Emailuri primite; rapoarte online (cum ar fi numarul de vizualizari,
reactii, comentarii, shares, etc.).
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2. Calitativa (pe termen scurt) - o putem realiza la 2-3 luni dupad campanie

- Reactiile membrilor publicului, indiferentd, agresivitate, aroganta,
suport pentru cauza, etc.); care au fost predominante?

- Care activitati au contribuit cel mai mult la realizarea obiectivelor;

- Schimbari declarate de persoane din campanie privitor la subiecte
topics.

Instrumente sugerate:

- Rapoarte individuale de la membrii/ele campaniei: trimiteti un formular
grupului si intrebati ce isi amintesc despre campanie;

- Expunerea in mass-media a evenimentului (de obiceiincluzand feedback
primit de la persoane cunoscute de voi) — puteti cauta pe retelele de socializare
pentru a vedea ce au postat oamenii despre campanie.

3. Calitativa (pe termen lung) - o putem realiza la 6 luni dupa campanie

- Amintiri despre campanie: ii putem intreba pe cei care au participat ce
isi mai amintesc despre aceasta;

- Impresii despre campanie in general (in cadrul comunitatii unde a avut
loc campania, printre cei care au fost implicati);

- Schimbéri pe termen lung a comportamentului oamenilor in urma
campaniei.

Pasul 10 - Follow-up

Dupé campanie, mai exista problema? Probabil cd da. Este foarte putin
probabil ca aceasta sa dispara dupa o singurd campanie. Va fi de fapt nevoie
de actiuni multiple realizate de o multitudine de oameni pe o perioadd mai
indelungata ca o problema anume sa fie rezolvata.

Speréam ca intr-adevar campania a avut un impact asupra situatiei. Puteti
decide cum s& continuati sé aduceti schimbadri in ceea ce priveste problema pe
care o abordati pe baza raspunsurilor primite din partea celor ce au participat
la campania voastra.

i |
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Un follow-up poate include oricare dintre urmatoarele optiuni:

.

Repetarea campaniei in aceeasi locatie/altd locatie pentru acelasi grup {ints;
Repetarea campaniei intr-o locatie diferitd pentru un grup tinta diferit;
Dezvoltarea altui tip de initiativd pentru acelasi grup tinta, aceeasi
comunitate sau pentru alt grup tinta, altd comunitate pe aceeasi tema.
To develop another type of initiative for the same/a different target
group/community on the same topic.

Impact unei campanii

Aceasta poate ajunge la un numar mare de oameni intr-un interval
de timp relativ scurt;

Ajuta membrii/ele campaniei s& ajunga la oameni la care poate nu
am putea ajunge cu alte abordari;

Este foarte diversd in ceea ce priveste tipurile de metode si
interactiune cu publicul;

Oferd un spatiu minunat pentru creativitate si inovatie in transmiterea
a diverse mesaje;

Poate fi implementatd oriunde dorim (si ne este permis);

Activeazd o gama ampld de competente in randul membrilor/elor
campaniei;

Este foarte vizibild si atrdgatoare pentru comunitate;

Contine un element intens de amuzament/placere care atrage atat
publicul cat si membrii/ele echipei;

Poate interactiona cu decidenti care de obicei nu sunt constienti de
diferitele nevoi ale comunitatii.
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C4 - Instrumente si metode

Jocuri

Jocurile educative pot fi create sau concepute in asa fel incat sunt potrivite
pentru orice segment de varsta, subiect sau locatie. Numeroase jocuri folosesc
informatii si detalii din temele campaniei.

Orice joc utilizat pentru a raspandi mesajul campaniei ar trebui sa aiba
o dimensiune educationald pronuntata, care sa fie luatd in serios in timpul
conceperii activitatilor.

Acestea pot fi jocuri din copildrie, metodologie de invdtare non-formala,
competitii sportive, jocuri de rol, etc. Jocurile educative sunt intotdeauna
interactive si ar trebui sa fie si accesibile pentru toate felurile de oameni care se
aldturd campanie.

Tipuri de jocuri ce pot fi utilizate:

e Misiuni - individuale sau in grup
« Vanatori de comori

« Jocuri de rol

e Simulari

 Povesti
« Jocuri de ghicit/potrivit/ordonat
+ Teste

+ Jocuri de topait
«  Competitii/Intreceri
« Jocuri de societate
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Teatrul scurt

Esenta teatrului constd in a juca roluri si a interpreta diferite situatii (inspirate
din realitate sau inventate). Teatrul atinge inimile si mintile oamenilor si, astfel,
oamenii vor putea retine mesajul unui anumit spectacol timp indelungat.

Acesta este unul dintre motivele principale pentru care teatrul reprezinta
0 metodd atat de importantd si frecvent utilizatd in campaniile stradale, in mod
special pentru a informa si a sensibiliza oamenii pe anumite subiecte.

Afise/ pancarte
Pot ilustra informatii, statistici, intrebdri, mesaje, imagini, grafice relevante, etc.

Panouri interactive

Pot prezenta fie o intrebare declansatoare, la care membrii/ele publicului
trebuie sa raspundd, fie un cuvant cheie, cu care sa asocieze liber, discutii
comunitare despre anumite subiecte, un schimb (participantii/tele pot lua ceva
de pe panou in schimb pentru altceva), etc.

Mesaje agatate

In functie de locatie, puteti folosi sisteme de ag&tare (sfori, tevi, stalpi,
etc.) pentru a agata diferite mesaje. Acestea pot fi si interactive, oferind
publicului posibilitatea s& adauge mesaje sau sa ia mesaje.
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~Afise/randuri umane”

Membrii/ele echipei pot fi acoperiti/te cu afise, prezentand informatii pe
ambele parti, si pot interactiona direct cu publicul. Puteti crea si un "rand uman’,
format dintr-un numar specific de membri/e ai echipei care tin mesaje in mana sau
le afiseaza pe corp, mesaje ce pot fi modificate sau schimbate. Fiecare persoana
poate avea un set de panouri informative, pe care le schimba in mod regulat.

Expozitii

Acestea sunt prezentari publice ale lucrarilor sau obiectelor ce tin de temele
campaniei: pot fi fotografii, harti, carti postale, desene, grafice, articole, citate,
decupaje din reviste/ziare, produse realizate din diferite materiale sau artizanale.
Expozitiile pot fi pasive sau interactive; publicul poate privi doar sau poate chiar sd
interactioneze cu obiectele, in timp ce echipa le observa reactiile, etc. In combinatie
cu “statuile vii", puteti avea si “expozitii umane”.

Puteti utiliza de asemenea pictatul pe fata sau pe corp pentru a transmite
mesajele dorite.

Exercitii energizante

De obicei utilizate pentru a energiza grupurile in anumite momente din
proces. Acestea sunt de scurta duratd, pot fi un cantec, miscari simple, gesturi,
sunete sau jocuri scurte traditionale. Unele jocuri din copildrie din diferite regiuni
pot fi adaptate su utilizate ca exercitii energizante deoarece oamenii le recunosc
si le este mai usor sa interactioneze intre ei astfel. Cateva exemple ar fi: scaunele
muzicale, transmite ritmul, prinde si da drumul sau jocuri cu mingea.

S
AT
SPUNEM » A
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Animatie cu instrumente de jonglat

Poi-poi, mingi de jonglat, cercuri, se referd de obicei la abilitatile de jonglat
cu cel putin 3 obiecte diferite (mingi, cercuri, inele, batoane, etc.). Ca regulad
nescrisa, cu cat se jongleaza cu mai multe obiecte, cu atat mai impresionat este
publicul. Un alt tip popular de manipulare a obiectelor este poi-poi, inspirat
de un tip de arta performativa de origine Maori (Noua Zeelandd). A manipula
poi-poi inseamna sa misti ritmic, in motive geometrice, doud obiecte de aceeasi
greutate. Intrucét devin tot mai populare, addugé&m aici si batul diavolului (devil
sticks), farfurii de jonglat si cercuri (hula hoops).

Dans si muzica

De obicei fac parte din spectacole si animatii stradale, campanii in
aer liber. Oamenii sunt atrasi In mod natural de locurile unde cred ca au loc
asemenea evenimente.

Flashmoburi

Sunt adesea asociate cu ceva amuzant sau atipic, au loc in spatii publice
(de exemplu, dansarea unei coreografii specifice, mersul lent sau inlemnirea,
toate persoanele m&nanca un méar in acelasi timp, etc.). In cadrul campaniilor
stradale, ideea este sa folosim asemenea actiuni si sd le transformam pentru a
transmite un mesaj semnificativ. Impactul acestor actiuni este cu cat este mai
mare, cu cat este mai mare numarul membrilor/elor echipei. Flashmobul este
potrivit pentru o echipa formata din cel putin 10 persoane.

Semne de carte si scrisori

Cu aceasta metoda puteti scrie cu usurintd mesajul pe care doriti sa il
vada publicul. Poate fi scris de mana sau 1l puteti tipari in diferite forme si
marimi. Scrisorile sunt un mod foarte popular de a cere ceva autoritatilor locale
sau institutiilor principale cdrora va adresati in campania voastra.
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C5 - Exemple de subiecte pentru campanii pe Mobilitate,
Hrana, Consum si Biodiversitate

1. Mobilitate

Acesta este un subiect foarte important care are impact direct asupra mediului.
De obicei nu este chiar usor de organizat in mod sustenabil daca orasul sau cartierul in
care trdim nu oferd alternative.

Pentru a se deplasa in oras, oamenii utilizeaza de reguld mijloacele de transport
furnizate de autoritatile locale si de companiile de transport, cum ar fi autobuze, tramvaie,
trenuri, metrou, biciclete, feriboturi, taxiuri sau companii de partajare a calatoriei cu
masina. Daca oamenii doresc sa se deplaseze dintr-un oras in altul sau chiar in alta tara,
pot folosi avioane, vapoare sau autocare.

Este foarte important sa retinem cd multe persoane decid s isi foloseasca propriile
masini pentru a caldtori. Strazile sunt de obicei pline de autoturisme, iar poluarea se
observa usor, sub numeroase forme, cum ar fi: mirosul din aer, zgomotul masinilor, petele
de ulei de pe drumuri, copaci care au fost tdiati pentru a crea spatii de parcat si tot asa.

Dacd nu actiondam acum, in urmatorii 30 de ani sectorul global de transport va
deveni cea mai mare sursa de noi emisii de gaz cu efect de sera. Numai vehiculele care
fac livrari reprezinta 19 milioane de tone metrice de emisii de carbon in cele mai mari
100 de orase din lume. Desi unele companii si guverne au facut promisiuni de a actiuna,
tintele rdman mult prea mici si mult prea lente.

Numerosi oameni doresc orase unde aerul este curat si sanatos, unde companiile
sunt responsabile pentru impactul lor si unde locuitorii conteaza mai mult decat profitul.
Prin organizarea uneui campanii pe tema mobilitate, putem actiona spre schimbarea de
care avem nevoie, astfel incat comunitatile si planeta noastra sa poata respira.

Cateva exemple de campanii comunitare pe subiecte legate de mobilitate:

« S& cerem autoritatilor locale responsabile cu transportul public sa
ofere alternative ecologice: mai multe autobuze electrice, mai multe
trenuri in loc de autocare.

S8 cerem autoritatilor locale s& creeze o rutd pentru biciclete
accesibila si de calitate In oras.

« S3 cerem autoritatilor locale sa furnizeze trasee de mers pe jos
accesibile si de calitate In oras.
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Sa cerem autoritatilor locale ca toate mijloacele de transport in comun
sa fie accesibile pentru persoanele cu dizabilitati intelectuale si fizice.
Sa cerem autoritatilor locale sa stabileascd o zi din saptamana in care
masinile nu au voie sa circule intr-o zona foarte poluata a orasului.
Sa cerem autoritatilor locale sa stabileasca o limita a poluarii
atmosferice/fonice in oras.

Promovarea calatoritului si turismului lente si incurajarea oamenilor
sa le practice — acesta este un concept care incurajeaza oamenii sd nu
se grabeasca in timp ce exploreaza istoria si patrimonial locale si sa
ramana atenti la felul in care modurile lor de a calatori si activitatile
afecteaza comunitatea locala si mediul. Mobilitatea sustenabild si
activd este o componentd importantd a calatoritului lent deoarece
contribuie la reducerea emisiilor si economisirea de energie. Un
exemplu ar fi sd alegeti sa faceti o caldtorie de cateva ore cu trenul
pentru a ajunge la destinatia dorita, in loc sa& calatoriti cu avionul
timp de o orad. Sau poate sa faceti o calatorie cu bicicleta intr-un oras
apropiat sau la un sit de patrimoniu, in loc sa inchiriati o masina

2. Hrana

Hrana este cel mai comun subiect care mobilizeazad oamenii sa organizeze
0 campanie in orasele lor. Hrana este parte din viata noastra de zi cu zi, iar felul in
care o folosim are impact direct atat asupra mediului, cat si asupra sanatatii noastre.

Hrana trebuie cultivatd si procesata, transportata, distribuitd, pregatita,
consumatd, iar uneori, aruncata. Fiecare dintre acesti pasi creeaza gaze cu efect
de serd care capteaza caldura soarelui si contribuie la schimbarea climatica.
Aproximativ o treime din totalitatea gazelor cu efect de serd generate de
oameni au legatura cu hrana.

Food waste in the EU by main economic sectors, 2020

(kilogrammes per inhabitant)

2 3 k Manufacture of food
g products and beverages

70 kg Households

Primary production

12 kg foodsemices

Total
1 27 k 9 k Retail and other
g g distribution of food
Belgium, Latvia, Malta and Romania: data not available. Czechia, Lithuania, Portugal and Sweden: data are estimated.
Cyprus: definition differs (see metadata). As a result, the EU aggregates are estimated. ec.europa.eu/eurostat s
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Aceasta inseamna ca risipa alimentard este nu numai o problema etica si
economica, dar influenteaza si mediul, care este limitat in resursele sale naturale.

In Uniunea European, gospodariile genereaza mai mult de jumétate din
totalul de risipa alimentara (53%) (Eurostat, 2022).

Oamenii nu au intotdeauna optiuni sau nu sunt informati despre alternative
pe care le au la dispozitie atunci cand aleg ce s& manance si de unde sa cumpere.

Insa o responsibilitate la fel de mare le apartine companiilor din industria
alimentara si supermarketurilor, care contribuie in mod semnificativ la problema.

Cateva exemple de campanii comunitare pe subiecte legate de hrana:

+  Cum sd reducem risipa alimentarg;

+ Cum sd organizdm o gradind comunitarg;

« Cum sd creem zone de compostare in cartier;

« S3 cerem autoritatilor locale sa stabileasca o politica publica privind
compostarea;

«  Sd cerem autoritatilor locale sa furnizeze spatii pentru gradini de acoperis;

S8 cerem companiilor sa furnizeze informatii despre amprenta de
CO2 pe etichetele produselor de origine animala.

3. Consum

Consumul de produse si servicii poate avea impact asupra mediului in
multe feluri diferite. De exemplu, lucrurile pe care le cumparam pot contribui,
in mod direct sau indirect, prin ciclul de viata al produsului, la schimbarea
climatica, poluare, pierderea biodiversitatii si pot avea impact negativ asupra
cantitatilor de reserve in Europa si alte regiuni.

Consumul include si utilizarea indirectd a apei. De exemplu, producerea
unui cheeseburger necesita aproximativ 2.400 de litri de ap3, incluzand painea,
carnea si cascavalul.

Tot ceea ce mancam sau bem, de fiecare datad cand sofdm, toate acestea
contribuie la emisiile totale globale. Asadar acest subiect este mult mai complex
decat a inceta doar sa mai utilizam sau achizitionam produse.

Unul dintre obiectivele de dezvoltare durabila ale Natiunilor Unite
este ca guvernele si cetatenii/ele sa depuna eforturi impreuna pentru
a Tmbunatati eficienta resurselor, pentru a reduce risipa si poluarea si
pentru a da forma unei noi economii circulare.
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Cateva exemple de campanii comunitare:

« S3 cerem autoritatilor locale sa stabileasca si implementeze strategii
la nivel local privind Agenda 2030 si ODD-urile;

« Organizarea unui protest in fata unui magazin neetic;

« Informarea comunitatii cu privire la efectele consumerismului si ale
practicilor neetice ale companiilor;

+ S& cerem autoritdtilor s& furnizeze spatii pentru reciclat gratuite si
accesibile pentru toate tipurile de produse reciclabile;

« Informarea comunitatii cu privire la beneficille reutilizarii obiectelor/
hainelor, in loc de a cumpadra unele noi;

« S& cerem autoritatilor sa furnizeze spatii pentru targuri locale.

4. Biodiversitatea

Biodiversitatea este esentiald pentru procesele care sustin viata pe
Pamant, inclusiv a oamenilor. Fdra o varietate ampld de animale, plante si
microorganisme, nu putem avea ecosistemele sanatoase de care depindem
pentru aerul pe care il respiram si hrana pe care o consumam.

Intr-un studiu de referintd publicat in 2017, un grup de cercetatori a
descoperit c& natura poate livra cel putin 30 la sutd din reducerile de emisii
necesare pand in 2030 pentru a preveni o catastrofd climatica. Protejarea
biodiversitatii joaca un rol fundamental in realizarea acestor reduceri ale emisiilor.

Distrugerea ecosistemnelor forestiere este responsabild pentru 11 la suta
din totalitatea gazelor cu efect de serd generate de oameni. Asadar, conservarea
padurilor ar opri eliberarea acestor gaze in atmosferd. Copacii si plantele
depoziteazd de asemenea carbon, fiind astfel si mai necesara protejarea lor.

Totodatd, milioane de oameni depind de natura si de speciile de animale
pentru vietile lor de zi cu zi. Acest fapt este in mod deosebit adevarat pentru
oamenii care se bazeaza pe ecosisteme cu biodiversitate bogatd ca sursa
de hrand, combustibil, medicamente si alte produse realizate din materiale
naturale, pentru uz propriu si/sau ca sursa de venit. Turismul legat de natura
este de asemenea o importanta sursa de venit pentru multi oameni.
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Speciile sunt adesea o parte integranta din identitati religioase, culturale
si nationale. Toate marile religii includ elemente legate de naturd, iar 231 de
specii sunt utilizate in mod formal ca simboluri nationale in 142 de tari. Din
pacate, peste o treime din aceste specii este amenintatd cu disparitia, dar
vulturul plesuv si bizonul american constituie exemple de eforturi de conservare
ce au avut succes datorita rolului lor ca simboluri nationale.

Ecosisteme precum parcurile si ale zone protejate oferd locuri de recreere
si surse de cunostinte pentru vizitatori/oare, iar biodiversitatea este in mod
frecvent o sursa de inspiratie pentru artisti/ste si scriitori/oare.

Cateva exemple de campanii comunitare pe subiecte legate de
biodiversitate:

« Crestereagraduluide constientizare cu privire la ce este biodiversitatea
siin ce fel e parte din vietile oamenilor;

* S8 cerem consiliului local s& protejeze o arie naturald pe care ati
descoperit-o a fi foarte poluata si incdrcata cu deseuri;

* Informarea comunitatii privind construirea caselor sau cladirilor fara
a distruge biodiversitatea;

* Informarea comunitdtii privind importanta copacilor in reducerea
emisiilor de CO2;

« S3 cerem reprezentantilor/elor consiliului local s& organizeze mai
multe actiuni de plantare a vegetatiei in oras;

« Informarea scolilor si universitatilor cu privire la biodiversitatea din
jurul cladirilor in care studiaza si crearea impreund de campanii
pentru a o proteja.
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Exemple de campanii in proiectul EFDI

Pentru a-si atinge telul de a oferi persoanelor cu dizabilitati posibilitatea
de a avea o voce si de a participa la raspunsul la schimbarea climatica, proiectul
a inclus o Activitate de invdtare, predare si training, ce a avut loc in Bucuresti,
in luna iunie 2023. La training au participat 18 persoane cu dizabilitati, din
Romania si Austria, si persoane ce lucreaza cu oameni cu dizabilitati din cele
patru tari partenere in proiect.

Abordarea trainingului a fost conceputd dupa cum urmeaza:

1. Ziua 1, Sosire. Participantii/tele au avut o micd temad de pregatit
Tnainte de a sosi — sa faca fotografii cu telefoanele mobile, pe drumul
de la aeroport la hotel, cu exemple de natura si accesibilitate in oras.

2. Ziua a 2-a a fost prilej pentru participanti/te sa se cunosca intre ei/
ele, sa realizeze activitati de team building si sesiuni interactive pe
temele principale ale proiectului — stil de viata sustenabil, mobilitate,
hrana.

3. Ziua a 3-a aintrodus participantii/tele in lumea campaniilor stradale.
Au utilizat diferite obiecte (poi-poi, mingi de jonglat, alte instrumente
de animatie) si au exersat metode utilizate In campanii (atragerea
atentiei, raspandirea mesajului).

Participantii/tele au invatat de asemenea despre exemple de campanii

si au utilizat fotografiile realizate in prima zi pentru a crea o campanie

de carti postale (scriind mesaje pentru comunitatea localda pe spatele
imaginilor tiparite).

4. Ziuaa4-a afost dedicata dezvoltdrii si organizarii unei mici campanii
stradale in Bucuresti. Participantii/tele au utilizat cunostintele si
abilitatile dobandite pe parcursul zilelor anterioare pentru a pregati
campania, folosind materiale tiparite, desene si mesaje desenate.
Au Tmpdrtit rolurile si au petrecut apoi timp interactionand cu
comunitatea locala intr-o piata din centrul Bucurestiului.
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La final, participantii/tele au evaluat campania si intreaga activitate de
training si au incheiat ziua cu o vizita de studiu la un centru local care lucreaza
cu persoane cu dizabilitdti complexe.

in urma trainingului din Bucuresti, participantii/tele din LebensGroB,
Austria, impreuna cu alti colegi si beneficiari, au dezvoltat o campanie de carti
postale.

Apoi au dus campania prin carti postale pe strazi, participand la protestul
global impotriva schimbarii climatice de pe 15 septembrie si impartasindu-si
mesajele cu comunitatea mai larga din Graz.

Participantii/tele au avut si oportunitatea sa atraga atentia distribuind
fluturasi sau fotografiind subiecte ce aveau legatura cu sustenabilitatea, pe care
sa le utilizeze n activitati viitoare.

Speram ca acest ghid va va fi de ajutor si va va sprijini
in procesul vostru de organizare a unei campanii stradale.

Mai ales, nu uitati sa va simtiti bine!
Impreuna, putem crea schimbare.
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Surse

“Animate the Global Change - Street Campaigning Manual”

A.R.T. Fusion Association, disponibil la:
https://artfusion.ro/wp-content/uploads/2021/01/Street-Campaigning_Manual.pdf
“Community organising in theory and practice”

European Community Organising Network, disponibil la:
http://cere.ong/wp-content/uploads/2018/07/handbook_ro_mic.pdf

European Community Organizing Network, https://organizeeurope.org/
Clean Mobility Collective, https://clean-mobility.org/resources/

European Mobility Weel, https.//mobilityweek.eu/news/?c=search&uid=bNVjiGTh

“Citizen Lobbyists: Local Efforts to Influence Public Policy”
Brian E. Adams, disponibil la https://www.jstor.org/stable/j.ctt14bt304

Eurostat, https.//ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/ddn-20220925-2

“Food and climate change: Healthy diets for a healthier planet”
United Nations, disponibil la https.//www.un.org/en/climatechange/science/climate-issues/food

“Unsustainable consumption - the mother of all environmental issues?”
European Environment Agency, disponibil la:
https://www.eea.europa.eu/highlights/unsustainable-consumption-2013-the-mother

“"Why is biodiversity important?”
Julie Shaw, disponibil la: https://www.conservation.org/blog/why~is-biodiversity-important

38



