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ZASTO OVAJ PRIRUENIK

ragi citaoci,

Dobrodosli u Priru¢nik za omladinske
organizacije o Online Kampanjama!

Vi ste dio omladinske organizacije,
neformalne grupe ili organizacije civilnog
drustva, aktivisti, volonteri, omladinski
radnici, uposleni, ili mlade osobe. Aktivho
radite projekte na razlicite teme,
organizujete razlicite tipove aktivnosti,
proizvodite promovisete drustvene
vrijednosti, lobirate za pozitivne
promjene, podrzavate svoje korisnike i
zajednicu u razvoju i jos mnogo stvari koje

vi i vase organizacije svakodnevno
obavljate u borbi za bolje danas i sutra.
Ovaj prirucnik je za vas!

Ovaj priru¢nik koji drzite u rukama il
listate na svom digitalnom uredaju je tu da
vam pomogne da promoviSete svoje
aktivnosti, projekte, ideje, vrijednosti, da
doprete do svojih korisnika i relevantnih
zajednica, da privuce ljude da se pridruze
vasoj inicijativi — jednom rije¢ju da vam
pomogne da proizvedete kvalitetnu online
kampanju.

Nasa ideja je bila da kreiramo korisni
dokument koji bi prikupio klju¢ne
elemente, teorijsku pozadinu, relevantne
informacije, prakse i iskustva o razvoju
drustvene kampanje na drustvenim
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medijima. Priru¢nik je strukturiran u
logicki poredane cjeline, kako biste
zapoceli od ucenja klju¢nih pojmova,
poznavanja svrhe kampanje i korisnika
kojima je namijenjena, vrlo bitnog
razvijanja ciljeva, zatim planiranja
kampanje sa svim njenim elementima,
davanja posebne paznje sadrzaju,
vizualima i poruci koju Saljete,
zavrSavajuéi  putovanje kroz Prirucnik
razumijevanjem kanala drustvenih medija
kroz koji ¢ete lansirati kampanju, vodedi
racuna o angazmanu svoje publike.

Vazno je da znate da je ovaj prirucnik, iako
sadrzi klju¢ne elemente, samo dio
izgradnje vasih kapaciteta da osmislite,
organizujete i sprovedete plan promocije
aktivnosti kojima se bavi vasa

organizacija. Bilo bi dobro da, pored
¢itanja  priruénika, uclestvujete na
treningu/zima na teme koje obuhvata ovaj
priru¢nik, steknete specificne vjestine
potrebne za kreiranje sadrzaja i vizuelnog
identiteta, istrazujete nove primjere

dobrih praksi kampanja i promocija,
pratite trendove i promjene koje se
desavaju kako u online i digitalnom

svijetu, tako i u svijetu marketinga, pa i
proCitate neke druge slicne prirucnike i
publikacije.

Ako jos uvijek razmisljate o tome da li je
online kampanja dobar izbor za vas i vasu
organizaciju, da li je zaista vrijedan vaseg
vremena i truda, nastavite da Citate, jer
¢emo vam u narednom tekstu predstaviti
karakteristike i prednosti online kampanje.
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8 RAZLOGA ZASTO TREBA DA
RADITE ONLINE KAMPANIE

1. UVECAVA VIZIBILITET SVIH VASIH
AKTIVNOSTI

Ovo se mozda cini kao ocigledna stavka,
ali veoma je bitno da ste svjesni na kom
nivou vam online svijet nudi moguénosti
oglasavanja, brendiranja i pozicioniranja u
onome za Sta se zalazete. Ogromna vecina
marketinga i promocije se upravo desava
na internetu i prepoznatljivost se velikim
dijelom tamo kreira i odrzava.

2. VASI KORISNICI SU ONLINE

Svakog mjeseca na Facebooku ima preko
dvije milijarde aktivnih korisnika, milijardu
na Instagramu, a 365 miliona na Twitteru

sirom svijeta. S toliko mnogo ljudi koji
konzumiraju razliCite sadrzaje na svojim
telefonima i feedovima drustvenih medija
svaki dan, koji je bolji nacin doseci do
mladih i zajednice nego na drustvenim

medijima? Cak i ako djelujete lokalno,
publika vam je na mrezi.

3. STVARA DVOIJNU KOMUNIKACIJU

Sa tradicionalnom promocijom,
komunikacija je jednosmjerna. Snimite TV
oglas ili napisete clanak ili vijest u
novinama i to je to. Cekate i nadate se da
¢e vasa publika vidjeti vasu objavu i tu
odnos prestaje. Sta se dogada ako vasa
publika ima pitanja ili nedoumica? Sto ako
Zele saznati vie o vasoj aktivnosti? Sta ako
zele diskutovati o] vrijednostima,
metodama, dati feedback ili predloziti




nesto novo? Vaznost online kampanje lezi
u sposobnosti stvaranja dvosmjerne
komunikacije. To vam pomaze da izgradite
odnos sa svojom publikom. Upoznajete ih i
otvorite im vrata komunikacije. Zbog toga
se oni osjetaju dobrodosli na vase
aktivnosti ili u vasoj organizaciji.

4. PERSONALIZUJE ISKUSTVO VASE
PUBLIKE I DAJE FLEKSIBILNOST

Kao sto smo prethodno naveli, cilj je da se
vasa publika Zeli osjeéati kao da su dio
vase inicijative. Kroz veoma fleksibilne
opcije mozete stvoriti prilagodeno iskustvo

koje najbolje odgovara njihovim
interesima. Takoder, daje vam Sirinu da se
obratite razlic¢itim profilima korisnika i
kreirate sadrzaje za najrazliCitije potrebe
koje imate.

5. SVI MEDIJI U JEDNOM

Internet je mjesto na kojem skoro svi
ostali oblici medija Zive i samim tim je vec
dominantan kao kohezija razli¢itih formi
izrazavanja. Video, slika, tekst, audio,
broadcast, podcast, interaktivan,
digitalan, linearan... online sadrzaj i nacin
izrazavanja moze biti veoma raznolik u
isto vrijeme. Internet mu je jedinstveni
medij.

6. EKONOMICNO JE

Digitalni marketing je izuzetno isplativ.
Vazan dio online marketinga je taj sto je
pristupacan i donosi kvalitetan povrat
vremena i truda koje ste investirali.
Dosezete viSe ljudi za koje Zelite da vas
cuju.




7. INTERNET JE UVIJEK OTVOREN
Internet je vasoj publici dostupan 24/7.
Oni mogu pristupiti vasem sadrzaju kad

god zele. U osnovi, vase online kampanje
djeluju kao stalni predstavnik koji pomaze
novim ljudima da saznaju viSe o vasim
inicijativama.

8. BRZINA STVARANJA
Pomocu Interneta mozete brzo kreirati i

pokretati kampanje. Brze se stvara i
plasira sadrzaj, brze reaguje, modifikuje i
stvara novi.

O NAMA | PROJEKTU

vaj priruénik nastao je kroz

projekat CAT (Gradani protiv

terorizma) - inicijativa mladih iz
Sjeveroistocne Bosne i Hercegovine
(Bijeljina, Brcko i Tuzla) okupljenih oko
ideje da na drustvenim mrezama daju svoj
doprinos u izgradnji mira i borbi protiv
radikaliziranja drustva, koje vodi u nasilni
ekstremizam i terorizam.
Svoju  popularnost dugujemo nasim
protagonistima, mackama, koje svoja
razmisljanja dijele sa Sirokim
auditorijumom BH javnosti - te su samo
tokom prosle godine uspjele doprijeti do
preko 2 miliona razli¢itih korisnika sa
sadrzajem koje su osmislile i podijelile sa
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njima. U trenutku pisanja teksta, ovo je
najveéa internet inicijativa za mlade u
Bosni i Hercegovini. Na njoj radi 10
mladih, koji ne samo da dolaze iz razlicitih
sredina iz BiH, ve¢ su i razliCiti profili
studenata i mladih ujedinjeni oko
zajedniCke ideje da macke mogu graditi
mir u Bosni i Hercegovini.

Pored aktivhog zivota na drustvenim
mrezama, macke se trude da svoje
znanje, iskustva i  motivaciju za
kontinuiran rad na gradnji mira u Bosni i
Hercegovini prenesu i kroz organizaciju
raznih aktivnosti, uglavnhom usmjerenih ka
mladima.

Do sada su realizovani treninzi i edukacije
za mlade iz Viteza, Foce, Brckog, Tuzle,
Srebrenika, Zivinica i Zvornika, koji su po

uzoru na nase macke osmisljali i kreirali
svoje kampanje na drustvenim mrezama
za svoje lokalne zajednice.

Svoj doprinos i podrsku, najjednostavnije
mozete dati prate¢i nas na nasim
stranicama:

Facebook: Citizens Against Terrorism
WEB: www.catbih.ba

Instagram: Citizens Against Terrorism
Youtube: CAT - Citizens against terrorism

MLADINSKI ".ESURSNI ".ENTAR je

nevladina organizacija osnovana 2004.
godine u Tuzli. Organizaciju ¢ini 5
aktivista, te 30 ¢lanova Omladinske grupe
ORC Tuzla. U prethodnih 11 godina svoga
postojanja  organizacija se najviSe
fokusirala na rad sa mladima, i to u
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*x Neformalnu

oblastima koje se ticu demokratizacije BH
drustva, pomirenja, jacanja kapaciteta,
omladinskog aktivizma, ljudskih prava,
formalnog i neformalnog

obrazovanja.

Aktivni i nasmijani mladi Bosne i
Hercegovine su svrha ORC Tuzla!

Sta mi sve radimo kako bismo ostvarili
svoju svrhu i ciljeve:

edukaciju mladih
(organizacijom seminara, treninga i
ostalih edukativnih aktivnosti za mlade i
one koji rade sa mladima i za mlade)
Informisanje mladih pruzanjem
relevantnih informacija o pitanjima od
vaznosti za mlade

Organizovanje i ucesée u javnim
raspravama, okruglim stolovima i

kampanjama za poboljSanje polozaja
mladih

Umrezavanje omladinskih organizacija
Sirom Bosne i Hercegovine

Saradnju i umrezavanje sa srodnim
organizacijama iz zemlje, regiona i
svijeta

OMLADINSKA GRUPA ORC TUZLA
U toku 2013. godine donesena je odluka o
osnivanju Omladinske grupe unutar ORC-
a. Grupa danas broji 30 clanova, i u
posljednjih pet godina oranizovala je i
provela niz aktivnosti i projekata za mlade
u Tuzli, uCestvovala i pokrenula mnoge
kampanje, humanitarne aktivnosti i sli¢no.

12



AUTORKE

Marinela Sumanjski je dugo godina bila
omladinski radnik i omladinski aktivista u
svojoj lokalnoj organizaciji i zajednici,
nakon Cega je pocCela da se bavi svim
aspektima lokalnih i internacionalnih
projekata za mlade, postala
trener/edukator i na kraju trening
menadzer u regionalnoj mrezi omladinskih
organizacija (SEEYN). Kroz ovu avanturu
svog profesionalnog Zivota naucila je da je
rad sa mladima i davanje potrebnog
prostora mladima da se izraze klju¢, ne
samo za razvoj njih samih, nego i ditave
zajednice i drustva. Njena strast su
neformalno obrazovanje, omladinski rad,
borba za |judska prava, digitalna
tehnologija i pravljenje kolaca. Kad god je
moguce, spaja nespojivo u projektima.

Ivana Volf je omladinska radnica,
trenerkinja u oblasti mladih [
psiholoskinja/psihoterapeutkinja. Rad sa
mladima je pocela u okviru lokalne
organizacije BalkanIDEA Novi Sad, a zatim
djelovanje proSirila na nacionalne i
medunarodne organizacije, mreze,
projekte [ programe. Vrlo je
zainteresovana za razvoj digitalne
tehnologije i njenu primjenu na omladinski
rad, ucenje i mijenjanje svijeta na bolje.
Tvrdoglavo vjeruje u moc pozitivhe
promjene pojedinaca i drustva, zbog ¢ega
je uvijvek spremna da podrzi
zainteresovane, aktivne, entuzijasticne
mlade.
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O CEMU PRICAMO: KLIUCNE

RLJECI | DEFINICLJE

Nakon Sto smo razjasnili zasto bi uopste
trebalo da se upustite u avanturu online
kampanja, vrijeme je da vam priblizimo
neke termine koji ¢e se pojavljivati u ovom
Prirucniku ili su zanimljivi da ih znate iz
svijeta online i digitalnog marketinga.

DRUSTVENI MEDIJI su web stranice i
aplikacije koje korisnicima omogucéavaju
stvaranje i dijeljenje  sadrzaja ili
sudjelovanje u drustvenim mrezama. Kroz
platforme drustvenih mreza su najcesée

koristeni alati za komunikaciju,
organizaciju,  mobilizaciju i  pristup
informacijama.

DIGITALNI ALATI su softveri, sistemi i
platforme za poducavanje i uenje koje se
mogu koristiti na racunaru ili mobilnim
uredajima za rad sa tekstom, slikama,
audio i video zapisima.

DIGITALNI AKTIVIZAM, poznat i kao
cyberaktivizam, je oblik aktivizma koji
koristi internet i digitalne medije kao
kljucnu platformu za masovnu mobilizaciju
i politicko djelovanje. Medutim, definicija
se moze prosiriti toliko koliko se aktivizam
i njegovo djelovanje Sire.

E-DEMOKRATIJA je upotreba
informacijskih [ komunikacijskih
tehnologija (ICT) za podrsku
demokratskim procesima donosenja
odluka. Ona igraj veliku ulogu u
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organiziranju i informiranju gradana o
razli¢itim oblicima gradanskog
angazmana.

VIRALNO je Internet sadrzaj (slika,
video, tekst ili link) koji postaje vrlo
popularan tako Sto se brzo Siri kroz
dijeljenje sa viSe pojedinaca u kratkom
vremenskom periodu.

GAMIFIKACIJA (engl. gamification) je
primjena elemenata dizajniranja,
karakteristika i principa igara u drugim
kontekstima.

GERILA MARKETING (engl. guerilla
marketing) je strategija oglasavanja u
kojoj oglasivac (u nasem slucaju
organizacija) koristi iznenadenje i/ili

nekonvencionalne interakcije i metode za
promociju.

INFORMACIJSKA PRIVATNOST odnos
je izmedu prikupljanja i Sirenja podataka,
tehnologije, javnog ocekivanja postovanja
privatnosti, relevantnih pravnih i politickih
pitanja. Poznat je i kao privatnost
podataka ili zastita podataka.

VLOG je oblik bloga za koji se video koristi
kao medij, i oblik je web televizije.
Vlogging se razvio u veliku zajednicu na
drustvenim medijima u kojoj ljudi mogu
objaviti sve informacije koje zele.

SLEKTIVIZAM (engl. slactivism) je
praksa podrzavanja politickog ili
drustvenog razloga putem drustvenih
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medija ili internetskih peticija,
karakterizirana time da ukljucuje vrlo
malo napora ili posvecéenosti.

CROWDSOURCING je model izvora u
kojem pojedinci ili organizacije dobijaju
ideje i ostale resurse, od velike, relativho
otvorene i Cesto brzo razvijaju¢e grupe
korisnika interneta.







rvi koraci u razvijanju vase

kampanje su veoma bitni, iako vam

mozda djeluje kao da je previse
zahtjevno ili detaljno, da oduzima vrijeme
i energiju. Odgovaranje na klju¢na pitanja,
razumijevanje svrhe, konteksta i kome je
kampanja namijenjena, postavljanje
ciljeva - sve su to iznimno bitni i
neizostavni koraci prije nego Sto se
upustite u drugi dio, prakti¢no planiranje
kampanje, a naredna sekcija Prirucnika ¢e
vam pomoci u tome.

Pocnite od odgovaranja na osnhovna
pitanja o projektu, aktivnosti, inicijativi,
pokretu ili akciji koju zelite da pretvorite u
online kampanju. Okupite se kao tim koji

¢e uclestvovati u izradi i izvrSenju
inicijative, razmislite i razgovarajte o
narednim pitanjima:

* Koji problem Zzelite da rijesite?

* Koju situaciju zelite da poboljSate?

* Koje vrijednosti promovisete?

* Zbog koga/cega to radite?

* Kako je to povezano sa onim Sto vasa
organizacija inace radi?

* Sta ocekujete da postignete?

* Koji je idealni ishod?

* Sta vidite kao rjeSenje problema?
* Koji je cilj vase akcije, inicijative,
projekta?
* Kako namjeravate da mu pristupite?
18



* Sta Cete sve preduzeti da dodete do KADA

cilja? * Koliko dugo ¢e da traje vasa akcija,
* Sta sve moze biti realna prepreka i inicijativa, projekat?
izazov? * Kada pocinje, a kada se zavréava?
* Koji ~ je  plan  implementacije * Koji je vremenski okvir de$avanja?
(aktivnosti, resursi)? * Znacajni datumi vase akcije, inicijative,
projekta?
KO GDJE

Ko ste vi kao tim/vasa organizacija?
Sta ona zastupa i ¢ime se bavi?

Sta ste do sada uradili na temu
kampanje koju Zelite da sprovedete?
Ko ¢e vas u tome podrzati?

Ko moze predstavljati prepreku?

Ko vam je sve potreban da biste postigli
cilj?

Gdje se akcija, inicijativa ili projekat
desava?

* A gdje se desSavaju pojedinacne

aktivnosti?

* Na odredenim lokacijama po gradu, u

vasoj organizaciji, negdje van grada ili
drzave cak, online?
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Imate odgovor na sva ili skoro sva pitanja?
Super! Vrijeme je da pocCnete da
razmisljate o svojoj kampanji. Naredni
koraci ¢e vam pomoci da postavite okvire
na kojima se zasniva vasa online
kampanja.

KORAK 1:
IDENTIFICIRAJTE PRIMARNU SVRHU

VASE ONLINE KAMPANJE

Zapocnite definiranjem svrhe kampanje za
drustvene medije. Sta ¢e od navedenog,
recimo, biti svrha vase kampanje:

9 Izgraditi zajednicu ljudi koji prate vas
rad i ukljucuju se u vasSe inicijative i
akcije;

< Promocija

S Povecati angazman i vidljivost vase

organizacije medu Sirom publikom;
specificne aktivnosti,
rezultata ili projekta;

o Podizanje svesti o nekom problemu il

edukacija o nekoj temi.

Ovo je nekoliko primjera moguce svrhe
zasto ste se opredijelili bas za online
kampanju ili kampanju na drustvenim
medijima. Mozete, naravno, kombinovati
dvije, mozda tri svrhe u jednoj kampaniji,
medutim pokusSajte da drzite fokus na
jednoj primarnoj.

Pr/m]er svrhe: Podizanje svijesti mladih o :

: : zdravim stilovima Zivota i znacaju zdravlja
Eza njihov razvoj i dobrobit, kako bi se :
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: umanjilo rizino ponasanje i narusavanje i

fizickog i mentalnog zdravlja kod mladih.

KORAK 2:

POSTAVITE
ONLINE KAMPANJU

CILJEVE ZA SVOJU

Pretvorite svoju svrhu u cilj definirajudi je.
Nakon Sto odaberete osnovnu svrhu
kampanje za drustvene medije, postavite
mjerljive ciljeve.

Prilikom kreiranja kampanje za drustvene
medije trebalo bi da definiSete SMART
ciljeve kako biste osigurali da vas rad bude
sto efikasniji.

SPECIFIC - Specifi¢ni: odredite Sta,
kako, kada, gdje, zasto

MEASURABLE - Mjerljivi: na koji nacin
cete mjeriti uspjesnost i biti sigurni da ste
na pravom putu

ACHIEVABLE - Dostizni: da li ste sigurni
da mozete postici taj cilj realno
RELEVANT - Relevantni: da li vag cilj

pomaze rjeSavanju nekog problema

TIMELY - Vremenski: da li vas cilj ima
vremenski okvir -pocetak, sredinu i kraj?

Primjer cilja: Podi¢i svjesnost kod :
srednjoskolaca iz Bosne i Hercegovine o :
zdravim stilovima Zivota kroz set razliCitih :
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: promotivnih aktivnosti na Facebook-u od i

marta do septembra 2019 godine.

KORAK 3:

DEFINISITE PROFIL VASE CILJANE
PUBLIKE

Jasno je da se kampanja na drustvenim
medijima kreira za odredenu publiku,
javnost, jer bez nje, javna kampanja nema
smisla. Ovaj dio Cete htjeti definisati Sto je
moguce specificnije. Na primjer, ako ste
identificirali da su vasa ciljna publika
mladi, bilo bi u redu. Medutim, ako svoju
idealnu publiku prepoznate i definiSete kao
mlade srednjoskolce koji zive u Bosni i
Hercegovini, imaju izmedu 15i 19 godina,
prvenstveno koriste Instagram i ima

interese za popularnom kulturom, imat
cete puno vedi uspjeh.

Odgovorite na sljede¢a pitanja koja ce
vam pomoci da nadete profil vase publike:
Dob

Lokacija

Naziv posla/zanimanja/zivotnog ili
profesionalnog statusa

Interesovanja i stil zivota

Specifi¢nosti za ciljnu publiku (ukoliko
vasa publika nije opsSta, pokusajte
definisati sve specificnosti u vezi sa
njom, kao Sto su moguca etnicka i
religijska pripadnost, seksualna
orijentacija, kulturoloska grupa kojoj
pripadaju, Sta najvise vrednuju...)
Najcesce koristena drustvena mreza
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KORAK 4:
ODABERITE KANALE DRUSTVENIH

MEDIJA

Iako se kampanje za drustvene medije
odnose na promociju na razlicitim
platformama, ne biste trebali pretjerivati.
Odaberite 2 ili 3 platforme drustvenih
medija na osnovu onoga Sto vam je u
prosSlosti funkcioniralo.

Ako nemate dovoljno prethodnog iskustva
u kampanjama na drustvenim medijima
da biste utvrdili Sta funkcioniSe za vasu
ideju ili inicijativu, razmislite o sljedeé¢im
faktorima:

Ako radite s ogranienim resursima,
razmislite koji se kanali dobro spajaju. Na

primjer, LinkedIn i Facebook imaju toliko
razliCite licnosti i sadrzaje da ih mozda
necete htjeti kombinirati u vasoj prvoj
kampanji.

S druge strane, Facebook i Instagram
neometano rade zajedno i dijele istu
reklamnu platformu, Cinedi ih atraktivnim
parom. Na primjer, ako vasa kampanja
koristi mnogo fotografija, onda je mozda
Instagram platforma za vas. Ako vam je
potreban streaming uzivo i Zelite dijeliti
duze video zapise, Facebook bi mogao biti
dobra opcija. A ako Zelite objaviti krace
informacije, Twitter bi se mogao dobro
uklopiti. Razmislite o tome koja je
platforma najbolja i krenite od tamo.
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Detaljnije o specifi¢nosti razlic¢itih kanala
drustvenih medija pisaéemo kasnije u
priru¢niku, te ostanite sa namal

KORAK 5: .
KREIRAJTE STIL I DEFINISITE

OSNOVNE KARAKTERISTIKE KOJIM
CE SE VASA KAMPANJA VODITI

Definirajte licnost vase kampanje pomocu
stila i priru¢nik o drustvenim medijima
kako biste odrzali kampanju dosljednom
na svim kanalima drustvenih medija.

Trebalo bi da se u timu dogovorite i
definiSete:

* Boje i logotipe koje cete koristiti u
kampanji
*x Rije¢ ili moto koji opisuje vasu

organizaciju, inicijativu ili projekat

Interakciju S publikom (lezerne,
formalne, ljubazne, zabavne, trendi,
ozbiljne itd.)

Kapitalizacija i interpunkcija

Format postova

Nacin odgovaranja na pitanja i prigovore

Prije pokretanja kampanje trebali biste
provesti temeljitu reviziju svojih li¢nih i
organizacijske profile drustvenih medija.
Provjerite na svojim licnim profilima bilo
koje javne informacije koje biste radije

drzali odvojene od svoje I/<ampanje i onoga
72

Sto promovisete.




KORAK 6: Ovdje mozete pronadi i skinuti forme

PLANIRAIJTE SADRZAJ kalendara, kao i vise informacija:
DRUSTVENIM MREZAMA https://coschedule.com/blog/social-
media-editorial-calendar-template/

Isplanirajte  sadrzaj na  drustvenim
mrezama za svoju kampanju pomocu
kalendara sadrzaja.

Primjer kalendara sadrzaja:

PONEDJELJAK

Tema - Naslov Sadriaj Vizual Link Vrijeme posta

Instagram
Facebook
Twitter
Linkedin

Kalendar sadrzaja na  drustvenim

Da biste odredili vrstu sadrzaja, sjetite se . i o
mrezama omogucava vam da objavite

profila svoje publike i cilja svoje
kampanje.
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raznovrstan sadrzaj tokom cijele
kampanje.

Planirajte raznovrsne forme sadrzaja u
razlic¢itim objavama:

* Ilustracije i fotografije
* Infografici i grafikoni
* GIF-ovi

* Video sadrzaji

* Linkovi

* Tekstovi

Dok razvijate ideje i birate sadrzaj za

svoju kampanju, imajte na umu sljedece:

* Sta funkcionie u sliénim primjerima
kampanje kao Sto je vasa?

* Koje cete hashtagove i tagove koristiti?

* Koje cete kljucne rijeci koristiti?

* Koji ¢ete sadrzaj podijeliti?

Ova ¢e vam pitanja pomodi da razvijete
dosljedan plan sadrzaja na svojim
drustvenim medijima.

KORAK 7:
SAKUPITE ALATE KOJE CETE

KORISTITI

Pripremite gomilu alata koji su vam
potrebni tokom vase drustvene medijske
kampanje. Kako za kreiranje raznolikog
sadrzaja, postavljanje i pracenje
uspjesnosti objava, tako i za planiranje
kampanje, aktivnosti, komunikaciju i
kooperaciju u timu.

Na primjer, Canva je odlican alat za
stvaranje umjetnickih djela na drustvenim
mrezama i CoSchedule moze zakazati
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postove na drustvenim medijima prije
vremena.

Takode cete htjeti koristiti uvide ili
analiticke programe. Hocete li Kkoristiti
izvorni analiticki program svakog kanala il
aplikaciju poput Hootsuite koja ih
objedinjuje u jedno podrucje? Dodajte ih u
svoju hrpu alata.

ada ste odgovorili na 5W pitanja i
postavili SMART ciljeve, vrijeme je

da predete na operativno
planiranje kampanje. Ovaj operativni plan
posluzi¢e vam kao vodilja za sve aktivnosti
koje ¢ete tokom kampanje preduzimati.

Prije nego Sto pocnete razmisljati o
sadrzaju, porukama, medijima i alatima
koje cete koristiti, dakle prije nego Sto
poCnete sa kreativnim i konkretnim
dijelom osmisljavanja kampanje, vazno je
da dobro procijenite resurse koji su vam
na raspolaganju. Koji su to osnovni resursi
vazni za planiranje i implementiranje
kampanje?

VRIJEME koje vam je dostupno za
provodenje aktivnosti je prvi i kljucan
resurs o kome trebate razmisljati.
Vremenski okvir je cesto odreden
projektom ili programom u okviru koga se
kampanja sprovodi, godiSnjim planom
aktivnosti organizacije i slicno. Ako imate
mogucénost da sami odredite vrijeme
trajanja kampanje, bez velikih spoljasnjih
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ograni¢enja, smatrajte se sre¢nima. U tom
slu¢aju je vazno da procijenite koliko je
vremena potrebno da ostvarite postavljeni
cilj, doprete do ciljne grupe sa vasom
porukom i sl.

Osim duzine trajanja kampanje, treba
promisliti i o datumu pocetka i
zavrsetka, odnosno o dobu godine u kom
¢e se kampanja deSavati. Nekada ¢e nam
biti znacajno da obelezimo odredene
datume (npr. Medunarodni dan ljudskih
prava, Medunarodni dan mladih i sl.), pa
¢emo u skladu sa tim odrediti pocetak
nasih aktivnosti. Za neke teme biée
pogodno kampanju raditi tokom ljeta,
kada nam ciljna grupa ima viSe slobodnog
vremena, a nekad ¢emo se odluditi da se
mladima obra¢amo tokom
Skolske/akademske godine ili ¢ée nam biti

vazno da se u nasu kampanju ukljuce i oni
kojima je rad sa mladima posao, pa ¢emo
izbegavati da aktivnosti organizujemo
tijekom praznika, godisnjih odmora i sl.
Eto josS jednog razloga da dobro upoznamo
svoju ciljanu publiku, njihove navike,
potrebe i nacin na koji provode svoje
vrijeme.

Pored vremenskog trajanja kampanje,
nemojte zaboraviti ni vrijeme potrebno
za pripremu. Kreiranje plana o kom
upravo govorimo je samo jedan dio
pripremnih aktivnosti, koje zatim
obuhvataju i pripremu sadrzaja koji ¢éemo
plasirati publici. Sto kvalitetniji i efektniji
sadrzaj kreiramo, to ¢e nam kampanja biti
uspjesnija, ali zato ¢e nam biti potrebno i
da izdvojimo vise vremena.
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Jos jedan resurs koji nam je veoma vazan
jesu ljudi, odnosno TIM sa kojim radimo.
Od broja ljudi u timu i njihovih kapaciteta
zavisit ¢e i vrijeme potrebno za pripremu,
izbor kanala komunikacije, vrsta sadrzaja
i sl. Na primjer, ukoliko u timu imamo
osobu koja je vjeSta u kreiranju video
materijala, lako ¢emo se odluciti da ovu
vrstu sadrzaja uklju¢imo u kampanju. U
idealnom slucaju, u timu bismo trebali
imati kreativne osobe, razli¢itih afiniteta,
da bismo bili u moguénosti da kreiramo
razli¢ite vrste sadrzaja. Cak i kada na
raspolaganju imate eksterne resurse koji
vam mogu biti podrSska za kreiranje
sadrzaja (npr. grafickog dizajnera,
snimatelja, montazera i sl.), vi ste ti koji
najbolje znate koji je cilj kampanje, ciljna
grupa, poruka koju Zelite da posaljete i dr.

Zato je vazno da plan kampanje detaljno
osmislite, kako biste znali Sta da trazite od
osoba koje angazujete za izradu vizuelnog
identiteta, video materijala, tekstova, itd.

U online kampanjama, resurs nham
predstavljaju [ dostupni KANALI
KOMUNIKACIJE, odnosno platforme na
kojima mozemo da dijelimo svoju poruku i
sadrzaj kampanje. Neki od osnovnih
resursa ¢e nam biti web site organizacije,
nalozi na drustvenim mrezama,
partnerstva sa online medijima, portalima
i dr. Ako nasSa organizacija ima dobar i
posjecen sajt i stranicu na Facebook-u, to
nam moze biti pocetni resurs sa kojim
kre¢emo u kampanju. Ipak, ukoliko nasa
stranica na Facebook-u ima relativno malo
pratilaca, znat ¢emo da je potrebno da

29



uloZzimo viSe napora kako bismo dosegli
veci broj ljudi tokom kampanje. Takoder,
analizom ciljne grupe mozemo zakljuciti
da mnogo vedi broj njih redovno koristi
Instagram ili neku drugu drustvenu
mrezu, pa mozemo odluditi da otvorimo
nalog i tamo i napravimo strategiju kako
da prikupimo pratioce na ovoj nhama novoj
mrezi. ViSe o drustvenim mrezama i
medijima pisat ¢éemo u narednom
poglavlju.

Pored drustvenih mreza, promislit ¢emo i
o DRUGIM DIGITALNIM ALATIMA koji
nam mogu pomocdi u kreiranju sadrzaja za
kampanju. Sre¢om, danas postoji veliki
broj sajtova i aplikacija koje nam
omogucuju da jeftino (ili besplatno) i lako
kreiramo razliCite vrste sadrzaja, bez
velikog prethodnog iskustva. Vise o
konkretnim alatima bice rijeci u poglavlju
u kom ¢emo se baviti kreiranjem sadrzaja
kampanje.

I za kraj, naravno, NOVAC. Ukoliko
mapiranjem resursa zakljuéite da vam
neki od pobrojanih resursa nedostaje, bit
¢ete u mogucnosti da ih obezbijedite ako
imate dovoljan budzet za kampanju -
stru¢njaci za odredene poslove potrebne
za realizaciju kampanje, plaéanje za
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dodatni ,boost" postova na drustvenim
mrezama, Google Ads, sredstva za izradu
sadrzaja (npr. kvalitetan i jedinstven video
materijal) i sl.

PRIMJER PLANA KAMPANIJE
Vratit ¢emo se ukratko na 5W pitanja o
kojima smo pisali na pocetku ovog
prirucnika. Ako ste odgovorili na sva
pitanja koja smo postavili u primjeru
objasnjenom u prethodnom poglavlju, bic¢e
vam lako da iz njih izvedete osnovne
postavke vase kampanje.

problem

vrijednosti

ciljna
grupa

geografski
okvir

vrijeme
pripreme

cilj

poruka

nas tim

online
prostor

vrijeme
kampanje
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Evo i primjera Sablona koji mozete koristiti za kreiranje vase kampanje:

VRIJEDNOSTI

PORUKA

CILINA
GRUPA

VREMENSKI
OKVIR

PROBLEM CIL)
Visok Podizanje
stepen svesti

zagadenosti gradana o

vazduha u zagadenosti
gradu vazduha i

pokretanje
zajednice na
akciju kako
bi se problem
rijedio.

Zdrava zivotna
sredina

Ljubav prema
nasem gradu

Zajednistvo
gradana/ki

Aktivizam

Bolji Zivot
mladih, djece i
buducih
generacija

Zdrava
zivotna
sredina je
vazna

Zajednica
ima
kapaciteta
da rijesi
problem

Svi smo
odgovorni
za
kvalitetu
Zivota u
gradu

Mladi

Gradani

Indirektno:

nadlezne
institucije

Novembar -
januar
(vrijeme kada
se zagadenost
najvise
osijeca)

OCEKIVANI
MIESTO | RezuLTATI
Grad i Gradani
okolna razumiju
naselja ozbiljnost
problema
Na
internetu: Gradani su
Facebook, spremni da
Instagram, aktivno
Youtube djeluju kako
bi se problem
rijesio
Nadlezne
institucije
reaguju u
cilju
rijeSavanja
problema
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AKTIVNOST

VRIJEME

MJESTO

OCEKIVANI EFEKTI ODGOVORNE
OSOBE

Dijeljenje informacija o zagadenju
vazduha

Poziv mladima da posalju fotografije
sebe, svojih vrénjaka, svojih naselja, sa
porukama o vaznosti Cistog vazduha

Postavljanje fotografija i poruka
pristiglih od mladih uz hashtag
#PunimPlucima

Prva nedelja
novembra

Druga nedelja
novembra

Treca nedelja
novembra -
decembar

Facebook i
Instagram
stranica

Facebook i
Instagram
stranica

Facebook i
Instagram
stranica

Ciljna grupa je
informisana i
zainteresovana

Ivana
Glavna poruka
kampanje je postala
vidljiva
Ciljna grupa je Marinela

pokrenuta na akciju

Sira zajednica je
informisana i pokrenuta Ivana i Marinela
na akciju
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Ovo je vrlo jednostavan primjer kako bi
plan jedne jednostavhe kampanje mogao
da izgleda. Naravno, vasa kampanja ce
vjerovatno imati viSe aktivnosti i razlicitog
sadrzaja koji cete dijeliti na razlicitim
platformama.

Ukoliko pored online kampanje, planirate
da ukljucite i druge metode promocije i
informisanja  ciljne  grupe (klasi¢ne
elektronske i pisane medije, javne akcije i
dr), vas plan kampanje bi trebao ukljuditi
i ove aktivhosti, kreirane na osnhovu
detaljne analize opisane u prethodnom
poglavlju.
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SADRZAJ, SADRZAJ,

apravili smo plan kampanje,

odredili osnovne aktivnosti, a

vjerovatno su tokom ovog
procesa vec¢ pocele da se javljaju ideje za
zanimljiv sadrzaj koji ¢e pratiti kampanju.
Ipak, ostanimo jos malo kod 5W pitanja i
vratimo se na analizu koju smo naprauvili
na samom pocetku. A zasto? Zato Sto pri
kreiranju svakog pojedinacnog posta,
teksta, videa, infografika, treba uzeti u
obzir i odgovore na pitanja zasto, sSta, ko,
kada, gdje.
Hajde da se vratimo na primjer sa kraja
prethodnog poglavlja i kampanje za dist
vazduh u gradu. U prvoj aktivnosti

zamislii smo da <¢emo objavljivati
znacajne informacije o zagadenju. Prije
nego sto se odlu¢imo za vrstu sadrzaja,
njegov izgled i poruku koju ¢emo poslati,
prisjetit ¢emo se da nam je prvi cilj
podizanje svijesti (odgovor na pitanje
zasto), da nam je jedna od vrijednosti
zdrava zivotna sredina, a poruka koju
Saljemo kampanjom je da se problem
zagadenosti vazduha ti¢e svih nas i treba
da nam je svima vazno njegovo rjieSavanje
(odgovor na pitanje Sta), osnovna ciljna
grupa su nam mladi, kao i ostatak
zajednice (odgovor na pitanje ko), da
kampanju realizujemo tokom zimskih
mjeseci (odgovor na pitanje kada), kao i
da ¢emo Kkoristiti primarno Facebook i
Instagram (odgovor na pitanje gdje).
Dalje, mozemo potvrditi da je informisanje
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mladih i ostalih gradana o zagadenju
vazduha u skladu sa nasim ciljem, kao prvi
korak u podizanju svesti. Takoder, ovom
aktivnosti promoviSsemo i vrijednosti koje
smo definisali u planu kampanje. Sada je
potrebno da se odlu¢imo za sadrzaj koji je
u skladu i sa ostalim odgovorima na 5W
pitanja.

Ako smo dobro analizirali nasu ciljnu
grupu, znat ¢emo da mladi u nasem gradu
najviSe koriste Instagram, da ih privlace
vizuelno zanimljive poruke sa malo teksta,
da vecina njih nema dovoljno strucnih
znanja o mjerenju zagadenja vazduha, niti
informacija o stanju zivotne sredine
uopste, kao i da najbolje reaguju na
provokativne poruke itd. Ako sadrzaj
usmjeravamo ka mladima, mozemo se
odluciti za jasnu i zanimljivu fotografiju, na

kojoj su predstavljeni miladi ljudi, uz
veoma kratku poruku koja poziva na
razmisljanje i potencijalno angazovanje
(npr. Da li ste primjetili da nam je ove
zime teZe da disemo u nasem gradu?) uz
hashtag nase kampanje.

U praksi kreiranja aktivnosti i sadrzaja
kampanje, vjerovatno ¢e vam se dogoditi
da okupite tim na sastanku i poCnete tzv.
brainstorming. Kada se kreativnost
probudi i ideje po¢nu da teku, ovaj proces
nas moze odvesti dalje od naseg cilja,
vrijednosti i poruke koju Zzelimo da
posaljemo. Zato je vazno da sve
prikupljene ideje propustimo kroz 5W
filter, a zatim ih po potrebi modifikujemo
kako bi bile uskladene sa analizom koju
smo na pocetku sproveli.
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POTREBE I EMOCIJE

Ako Zelimo da sadrzaj koji kreiramo ostavi
utisak na nasu ciljnu grupu, navede ih na
razmisljanje, preduzimanje neke
promjene ili akcije, trebat ¢e nam osnovna
znanja iz psihologije. Nista tesko, a
sigurno blisko svakodnevnom zivotu i
zdravom razumu. Kratko ¢emo se osvrnuti
na potrebe nase ciljne grupe, kao i na
emocije koje Zzelimo kod njih da
probudimo.

Psiholozi smatraju da svaka osoba ima iste
potrebe, samo ih na razlicite nacine
zadovoljava i razli¢itim potrebama daje
prioritet u odredenom trenutku. Vrlo
jednostavno - ako smo gladni, imamo vise
nacina da zadovoljimo potrebu za hranom,
a vrlo vjerovatno ¢emo njoj dati i prioritet
u tom trenutku. Cim ovu potrebu

zadovoljimo, imat d¢emo prostora da
razmisljamo i o drugim, takoder vaznim
potrebama. Maslow je kreirao model
hijerarhije potreba, po kojoj su osnovne,
fizioloSke potrebe, na dnu, odnosno
predstavljaju osnovu za zadovoljavanje
svih ostalih potreba. U ove potrebe
spadaju hrana, voda, disanje, spavanje,
itd. Iznad ovih potreba nalazi se potreba
za sigurnoscéu, kako fizickom, tjelesnom,
tako i moralnom, obiteljskom itd. Ljubav i
pripadanje je sljede¢i nivo potreba i
ukljucuje prijateljstvo, obitelj, partnerski
odnos, zajednicu, intimnost. Na sljede¢em
nivou je potreba za postovanjem i
samopostovanjem, a na najviSem nivou
samoaktualizacija, odnosno potreba svake
individue da ispuni maksimum svojih
kapaciteta.
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moralnost,

kreativnost,

spontanost,
rjeSavanje problema,
prihvatanje c¢injenica,
nedostatak predrasuda

samopostovanje, pouzdanje,
postignuce, postovanje drugih,
postovanje od drugih

prijateljstvo, porodica, seksualna intima

fizicka, radna, ekonomska, moralna, porodi¢na,
zdravstvena, imovinska

disanje, hrana, voda, seks, spavanje, homeostaza,
ekskrecija

( N
samoaktualizacija
\_ J
4 2
postovanje
\_ J
( )
ljubav i pripadanje
\_ J
( )
sigurnost
\_ J
( )
fizioloSke potrebe
\_ J




Zasto su nam ove potrebe vazne kada
radimo drustvene kampanje? Zato Sto ce
upravo ove potrebe, ukoliko ih prizovemo
kod nasSe ciljne grupe, biti pokretaci na
akciju. U primjeru kampanje o zagadenosti
vazduha, jasno je da se ona oslanja na
primarnu potrebu za disanjem i zdravom
zivotnom sredinom, koju mozemo naci u
dnu Maslowljeve piramide. Ipak, u
ciljevima i vrijednostima koje smo
definisali mozemo vidjeti da nasa
kampanja odgovara i na druge potrebe -
za pripadanjem zajednici, za poStovanjem,
a za neke osobe ¢e ova kampanja biti i
prilika da realizuju neke svoje kapacitete,
kroz aktivho djelovanje na rjesavanju
drustvenih problema. U kampanjama koje
organizujemo za mlade, najcesée cemo
kod mladih nastojati da pobudimo potrebe

koje su na visim ljestvicama piramide -
sigurnost (ako, npr. govorimo o zastiti od
nasilja), pripadanje (ako nam je cilj
aktivno ukljuc¢ivanje mladih u zajednicu),
postovanje (ako pricamo o prihvatanju i
postovanju razliCitosti), ostvarivanjem
sopstvenih potencijala (kada mlade zelimo
da osnazimo da uzmu aktivhu ulogu u
drustvenim promjenama).

Pored potreba, vazne su nam i emocije
koje kod mladih bude nase aktivnosti.
Emocije su, takoder, pokreta¢ na akciju,
bilo da je to razmisljanje o temi i problemu
na koji zelimo da skrenemo paznju, ili
aktivnije ukljucivanje u kampanju i
aktivnosti nase organizacije. Istrazivanja
kazu da se ljudi oslanjaju na emocije, a ne
na informacije i cinjenice, kada donose
odluke.
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Zato, primjer sa poCetka ovog poglavlja, u
kome smo Zzeljeli da mladima skrenemo
paznju na stepen zagadenja u gradu, ne bi
bio u potpunosti adekvatan i efektan
ukoliko bismo sa njima samo podijelili
podatak o procentu zagadenja vazduha.
Kroz fotografiju i pitanje koje ¢e ih navesti
na razmisljanje, mozemo kod njih

probuditi zabrinutost, pa ¢ak i ljutnju koja
podsti¢e na djelovanje.

Najcesce govorimo o 6 osnovnih emocija -
tuga, radost, ljutnja, strah,
iznenadenje i gadenje. Osnovne su zato
Sto postoje i na isti nacin se izrazavaju kod
osoba u razlicitim kulturama.
Kompleksnije emocije ukljucuju ljubav,
mrznju,  zavist, ljubomoru, nadu,
dostojanstvo, krivicu i dr.

Ono Sto je nama vazno za kampanje koje
sprovodimo jeste intenzitet emocije.
Snazne emocije, bilo prijatne ili neprijatne
¢e nas navesti da reagujemo na sadrzaj
koji vidimo na internetu, bilo
komentarisanjem, dijeljenjem ili jos
aktivnijim odnosom prema poruci koju
sadrzaj sa sobom nosi.
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Jos jedan vazan pojam je empatija -
sposobnost pojedinca/ke da emocionalno
razume kako se osjec¢a druga osoba. Za
nase kampanje Cesto ¢e biti veoma vazno
pobuditi empatiju kod ciljne grupe prema
onima koji su drugaciji od njih. Empatija
¢e pobuditi potrebu za postovanjem
drugih, altruizam i djelovanje za druge ili
za zajednicu.

POZIV NA AKCIJU
U prethodnom tekstu o potrebama i
emocijama pomenuli smo da su upravo
one pokretaCi na akciju. Ako sadrzaj
kreiramo tako da uzmemo u obzir potrebe
nase ciljne grupe i probudimo kod njih
snazne emocije, velika je vjerovatnocéa da
¢emo ih pokrenuti na djelovanje. Zato je
vazno da im odmah damo prijedlog kako

mogu da djeluju, odnosno da njihovu
energiju koju smo pokrenuli, usmjerimo u
pravcu koji smatramo da je najkorisniji za
cilj nase kampanje. U primjeru kampanje
za Cist vazduh, aktivnost u kojoj pozivamo
mlade da Salju svoje fotografije i poruke je
nacin da im se da prostora da iskazu svoje
misljenje o problemu.
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Poziv. na akciju moze biti veoma
jednostavan, kao Sto je ,share, like,
follow", ali moZzemo razmisljati i o
ukljucivanju ciljne grupe u kreiranje novog
sadrzaja (kao u prethodnom primjeru) ili o
aktivnom djelovanju izvan drustvenih
mreza - pozivom na protest, javnu akciju,
volontersku aktivnost, dogadaj koji
organizujemo i sl.

TIPOVI SADRZAJA

Nekoliko osnovnih tipova sadrzaja bice
nam vazni za kampanje koje sprovodimo
u okviru nasih organizacija. Ovdje ¢emo ih
kratko nabrojati, a zatim se ponovo vratiti
na njih kada budemo pricali o drustvenim
medijima na kojima ¢emo ove sadrzaje
plasirati.

Tekstovi na sajtu

Prilicno osnovna stvar - aktivnosti tokom
nase kampanje obic¢no ¢e pratiti neki duzi
tekstovi na sajtu organizacije, kao i na
sajtovima partnera, online informacionim
portalima i dr. Ovi tekstovi su najcesce u
formi vijesti ili najava aktivnosti, pa samim
tim treba da budu kratki i koncizni, sa
odgovorima na 5W pitanja (ponovo!), bilo
da najavljuju citavu kampanju ili neku
konkretnu aktivnost. Tekst treba da bude
pregledan, lako Citljiv, ali i vizuelno
zanimljiv, sa fotografijom sa aktivnosti i sl.
Naravno, u njemu ¢e se nadi linkovi za
drustvene medije na kojima se nalaze
ostali sadrzaji kampanje, kao hashtag,
opciju za dijeljenje na drustvenim
mrezama i dr.
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Blog postovi

Za razliku od sajta, blog ima vise li¢nu
notu, osvrt, razmisljanje, iskustva. Ovdje
je prilika da se prenesu emocije, probude
potrebe i ciljna grupa motivise za akciju.
Vise o nacinu prenosenja poruke u pisanju
blogova bi¢e rije¢i u odjeljku o
storytelling-u.

Fotografije

Neizostavan dio kampanje, fotografije se
najéesce koriste uz pricu, poruku,
informaciju koju pruzamo ciljnoj grupi.
Jasna, kvalitetna, efektna fotografija
veoma je korisna upravo za izazivanje
emocija i pokretanje na akciju.

Vedina ljudi ¢e radije pogledati kratak,
informativan video, nego C(Citati dugacak
tekst o problemu na koji skrecete paznju.
Ne duzi od 3 minuta, sa dobro uskladenom
muzikom, jasnom porukom, dobrom i
konciznom pri¢om, video vam moze biti
veoma znacajan resurs u kampanji i
sadrzaj koji ¢e ljudi rado dijeliti sa svojim
prijateljima i pratiocima.

Infografici

U poslednje vrijeme narocito popularan
nacin predstavljanja odredenih
informacija, na dopadljiv, kreativan i
zapamtljiv nacin.

Puno se moze reci o ovoj vrsti sadrzaja, a
ono Sto je cinjenica jeste da ih mladi (i ne
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samo oni) ve¢ dugo koriste kako bi na
dopadljiv nacin prenijeli razli¢ite poruke.
Ukoliko se dobro naprave i pogode prave
emocije, veoma brzo mogu postati viralni
i vidljivi velikom broju mladih.

Za neke vrste kampanja, narocito onih
koje Zzele da podstaknu empatiju prema
razlicitim drustvenim grupama, licne
ispovijesti, intervjui i price o zivotu i
svakodnevnici, problemima i izazovima
pojedinca/ke moze biti veoma efektan
nacin da se ciljna grupa pokrene na akciju.

DIGITALNI ALATI ZA KREIRANJE
SADRZAJA

Ve¢ smo napomenuli da Internet obiluje

mnostvom digitalnih alata koji nam

omogucavaju da kreiramo sadrzaj iako
nismo profesionalni dizajneri, animatori,
montazeri video materijala i sl. Evo nekih
od njih koji mogu biti korisni za
omladinske organizacije:

Alat za kreiranje razli¢itih vizuelnih
sadrzaja - od postova za drustvene
mreze, preko postera, flajera, brosura,
infografika i dr. Veoma lak za koristenje,
sa dosta funkcija koje su dostupne uz
besplatan nalog.

Aplikacija za telefon (iOS i Android) koja
sluzi za uredivanje fotografija, dodavanje
tekstova, kreiranje grafickih sadrzaja.
Over pruza moguénost povezivanja
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¢lanova/ca tima i saradnju na kreiranju
sadrzaja.

Uz pomo¢ ove aplikacije mozete kreirati
animirani tekst, dodavati tekst
fotografijama, kao i animirati tekst za
video ili GIF.

Piktochart
Alat za kreiranje infografika, sa
ponudenim template-ima koji

omogucavaju lako unosenje podataka.

PowToon i Biteable

Alati za kreiranje animiranih video
sadrzaja. Sadrze ponudene animirane
likove, kao i gotove nacrte scenarija za
video, koji znatno olakSavaju izradu
kratkih video prezentacija.

RawShorts

Alat koji na osnovu vaseg teksta
(scenarija) kreira video prezentacije.

Boomerang i Hyperlapse

Alati za Instagram koji omogucavaju
kreiranje sadrzaja za ovu mrezu.
Boomerang kreira video slican GIF-u od
serije fotografija, a Hyperlaps olakSava
pravljenje “tracking” i timelapse videa.

Aplikacija za video montazu i pravljenje
kvalitetnih HD snimaka putem mobilnog
telefona.
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Make Beliefs Comix

Alat za kreiranje kratkih stripova, koji
sadrzi i edukativne tekstove i instrukcije
kako se stripovi mogu Kkoristiti za
edukaciju i promociju.

Ovdje mozete pronac¢i mnoge digitalne :
alate koji ¢e vam koristiti kako za kreiranje :
sadrzaja za vasu kampanju, tako i za rad
u timu, koordinaciju aktivnosti kampanje i
ostale aktivhosti omladinskog rada:

http://digiyouth.seeyn.org

PORUKA I NJENO
PRENOSENIJE

oruka koju vasa kampanja Salje

vasoj publici, ali i Siroj javnosti

jedna je od klju¢nih elemenata za
uspjeSnost same kampanje. Efikasna
kampanja se temelji na jasnim porukama,
u kojima se navodi problem, svrha
kampanje, predlozeno rjesenje (kroz cilj
kampanje) i akcije koje publika moze
poduzeti kako bi postigla cilj kampanje.
Ucinkovita poruka privlia¢i paznju ciljne
publike, lako je razumjeti i zapamtiti i ne
zahtijeva dodatno objasnjenje.
U nekim se kampanjama kreira drugacija
poruka za svaku ciljanu publiku, dok u
drugima moze postojati opca poruka koja
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sadrzi i pratece ,,pod poruke" namijenjene
razliCitim segmentima ciljne publike.

Pri osmisljavanju poruke, vazno je uzeti
participativni pristup i zatraziti stavove i
perspektive Clanova ciljne publike. Nacrt
poruka bi takoder trebao biti prethodno
testiran s onima koji do sad nisu bili
ukljuceni u kampanju kako bi stekli korist
od "svjezih ociju i usiju" i nepristrasnih
misljenja.

KAKO POCETI?

Imajuéi na umu svoju publiku i ciljeve,
poCnite sastavljati kljuCne izjave. Ako
biste mogli odrediti samo nekoliko klju¢nih
tacaka svojoj ciljanoj publici, koje bi to
tacke bile? Dok pisete ove izjave, imajte
na umu sljedece kriterije. Kljucne poruke
trebaju biti...

. sazete: klju¢ne izjave poruka trebaju

biti jasne i sazete, u idealnom slucaju
samo jedna, kratka recenica.
... jednostavne: klju¢ne poruke treba da
koriste jezik koji ciljna publika lako
razumije. Trebali biste izbjegavati
akronime, zargon i sladunjav ili
birokratski/projektni jezik.

. strateske: kljucne poruke trebale bi
izdvajati vasu organizaciju i ono za Sta se
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zalazete, istovremeno artikulisudi
prijedlog vrijednosti ili klju¢ne prednosti
koje nudite. Vas cilj i poziv na akciju su
slicni, ali vas poziv na akciju utvrdiée
radnju koju Zzelite da vasa publika
preduzme nakon citanja.

. uvjerljive: poruke trebaju sadrzavati
vjerodostojne, smislene informacije koje
stvaraju osjec¢aj hitnosti i podsticu
djelovanje. Tekst poruke treba biti
odlucujudi i aktivan, a ne pasivan.

. relevantne: klju¢ne poruke trebale bi
biti vazne publici; trebale bi sadrzati
korisne, relevantne informacije, privlacne
publici, ne samo na logickom ili
racionalnom nivou, ve¢ i na emocionalnoj
razini.

... pamtljive: kljucne poruke trebale bi
ostati u glavi, pa ih je lako pamtiti po
dojmu koji ostavljaju.

prilagodene: poruke moraju
ucinkovito  komunicirati s  ciljanom
publikom. To znaci da bi razmjena poruka
trebala odrazavati jedinstvene potrebe,
prioritete, pitanja, terminologiju, odnos
prema organizaciji i druge prepoznatljive
faktore koji bi mogli pomoci porukama da
bolje komuniciraju s tom publikom.

Ne brinite previSe o rijeCima dok razvijate
prvi nacrt klju¢nih poruka. Nabacajte svoje
ideje i razmisljanje na papir, a zatim se
vratite da ih provjerite prema gore
navedenim kriterijima dok precizirate
formulaciju. Zapamtite, potrebna vam je
samo nekoliko klju¢nih poruka - samo
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jedna do tri dobro sastavljene izjave - tako
da se ne zamarajte pokuSajima da
popunite ¢itavu stranicu.

STORYTELLING KAO NACIN
PRENOSENJA PORUKE
Storytelling (ili pricanje price) je postupak
koristenja cinjenica i pripovijedanja da
biste nesto prenijeli svojoj publici. Neke su
price cinjenicne, a neke ukrasene il
improvizirane u svrhu boljeg

objasnjavanja srzi poruke.

Pricanje pri¢a je umjetnost stara koliko i
samo vrijeme i pronalazi svoje mjesto u
svakoj kulturi i drustvu. Zasto? Jer price
su univerzalni jezik koji svi - bez obzira na
dijalekt, rodni grad ili bastinu - mogu
razumjeti. Price poticu mastu i strast i

stvaraju  osje¢aj zajedniStva medu
slusaocima i kazivac¢ima.

Pricanje price je poput slikanja slike
rijeCima. Dok svi mogu ispri¢ati pricu,
odredeni ljudi usavrSavaju svoje vjestine
pripovijedanja i postaju pripovjedaci u ime
svoje organizacije ili kompanije. Mozda ste
Culi za ove ljude - obi¢no ih nazivamo
trgovcima, piscima sadrzaja ili PR
profesionalcima. U online kampanji,
najbolji  primjer storytelling tehnike
mozete vidjeti u blogovima.

STA CINI DOBRU PRICU?
RijecCi poput "dobar" i "los" odnose se na
misljenje korisnika. No, postoji nekoliko
komponenti o kojima se ne moze
pregovarati Sto omogucduje sjajno iskustvo
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pripovijedanja, kako za Citatelja, tako i za
pisca.

Dobre price su...
. zabavne. Dobre price drze C(itatelja
angaziranim i zainteresovanim za ono Sto

slijedi.

edukativne. Dobre price pobude
znatiZzelju i pruzaju nova saznanja
citatelju.

... univerzalne. Dobre pri¢e odnose se
na sve Citatelje i dodiruju emocije i
iskustva kroz koje prolazi vecina ljudi.

organizovane. Dobre pri¢e prate
sazetu organizaciju koja pomaze
prenijeti sustinsku poruku i pomaze
¢itaocima da je usvoje.

nezaboravne. Bilo kroz inspiraciju,
skandal ili humor, dobre pri¢e ostaju u
glavi citatelja.

Tri su komponente koje ¢ine dobru pricu -

bez obzira na pricu koju pokuSavate
ispricati:
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LIKOVI

Svaka prica sadrzi barem jednog lika, a taj
¢e lik biti kljuéni za povezivanje vase
publike s pricom. Ova komponenta je most
izmedu vas kao pripovjedaca i publike.
Ako se vasa publika moze staviti u cipele
vaseg karaktera, vjerovatnije je da e ih
pratiti vasim pozivom na akciju.

SUKOB

Sukob je lekcija o tome kako lik
prevladava izazov. Sukob u vasoj prici
izaziva emocije i povezuje publiku putem
iskustava sa kojim se poistovjecuju. Kad
priCate price, moc¢ lezi u onome Ssto
prenosite i poducavate. Ako u vasoj prici
nema sukoba, vjerovatno nije prica.

RASPLET
Svaka dobra prica ima zakljucak, al on ne

mora biti uvijek dobar. Rasplet vase price
trebalo bi da pruzi kontekst oko likova i
sukoba i ostavi publici poziv na akciju.

PRENOSENJE ALTERNATIVNIH
NARATIVA
Ovaj pristup se sastoji od prenosenja
alternativnih narativa, kako bi se osporile
ekstremisticke ideje bilo online ili offline.
Propaganda Sirena od strane terorista i
nasilnih ekstremista lako je dostupna.
Teze je predvidjeti i otkriti nasilne
ekstremisticke radnje, jer se
ekstremisticke poruke Sire, brze i
efikasnije putem interneta i drustvenih
medija, a vlasti Cesto nisu u stanju da
privedu ljude odgovorne za ovu
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propagandu. Iako su napori u smanjenju
dostupnosti teroristickom sadrzaju vazni,
to se samo po sebi se nece pokazati
dovoljno ucinkovito. Sve je ocitije da
sprecCavanje i suoCavanje s radikalizacijom
koja vodi  terorizmu i nasilnom
ekstremizmu  nije  samo  sigurnosno
pitanje, ve¢ se odnosi i na javno misljenje
i suprotstavljanje i izazivanje
ekstremistickih ideologija, poznatih i kao
,0svajanje  srca i umova". Izraz
"alternativni narativi" ovdje se koristi da
obuhvati sve online i offline
komunikacijske aktivnosti koje direktno ili
indirektno  osporavaju  ekstremisticku
propagandu na razli¢itim tipovima foruma,
kao sSto su, na primjer, licem u lice,
upotrebom svjedocenja, blogova i online
chat-ova, web stranica itd. Jedna od

najvaznijih lekcija alternativhog narativa
je da razli¢ite vrste misljenja i ideologija
imaju razli¢itu publiku i da se ovaj Siroki
spektar mora identificirati i njegova
publika mora biti posebno ciljana kako bi
alternativni narativi bili efikasni.

Postoji Sirok spektar alternativnih narativa
koje se mogu prenijeti od strane, kao i za
razliCite ciljnu publiku:

* Politicki alternativni narativi vlada,

vladinih  lidera, komunikacijskih i
savjetnika za politiku usmjereni su na
suprotstavljanje ideje ,,nas" protiv ,njih".
Moralni alternativni narativi kljucnih
¢lanova civilnog drustva, reprezentativne
grupe (ukljucujuéi zrtve), porodice,
socijalne radnike i vrSnjake fokusiraju se
na nemoral ubijanja i upotrebu nasilja.
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* Religijski alternativni narativi vjerskih

voda, institucija i zajednica u osnovi
isticu isto pitanje kao i moralni
alternativni narativi, ali prenose poruku o
zloCinima i zloc¢incima protivno vjerskim
vrijednostima.

Drustveni alternativni narativi bivsih
nasilnih ekstremista kojima se promovira
poruka da u nasilnom ekstremizmu ne
postoji nista herojsko.

GERILA MARKETING
Vjerovatno ste culi taj termin. Gerila
Marketing se prilicno razlikuje od
tradicionalnih  marketinskih metoda i
tehnika. On ,funkcioniSe zato Sto ga je
lako procijeniti, lako izvrsiti i jeftino je",
kaze Jay Conrad Levinson (1984), Covjek
koji je osmislio frazu - guerilla marketing.

Gerila Marketing kreativna je marketinska
strategija koja se ponosi time Sto je
nekonvencionalna i neobicna. U
svakodnevnom zivotu mozete naiéi na
primjere gerilskih marketinskih taktika
drugih kompanija, a da to uopce niste
svjesni. U gerila marketingu, tehnike
uglavnom igraju na element iznenadenja.
On ima za cilj kreirati vrlo
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nekonvencionalne kampanje koje Primjeri metode gerilskog marketinga

neocekivano ulove ljude tokom ukljucuju recimo:

svakodnevne rutine. * Postavljanje umjetnickih djela,
performansa ili statua u podrucéjima s
velikim prometom na ulici kako bi se
nesto promoviralo

* Pokretanje glasina ili marketinske
kampanje od usta do usta oko ideje ili
proizvoda (setite se projekta ,Blair
Witch™)

* Koristenje digitalnih prostora poput
internetskih foruma ili drustvenih medija
za brzo stvaranje viralnih interakcija

* Koristenje velikih dogadaja poput
konferencija, koncerata ili sportskih
dogadaja za promociju ideje

* Koristenje popularne kulture i neobicne
kreativne sadrzaje u online i offline
prostoru
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Ova tehnika se moze, wuz malo

kreativnosti, razmisljanja ,izvan okvira" i ZONA PANIKE
potrebnih resursa aplicirati i na online
kampanje. Spojite nespojivo, Kkoristite "
humor, koristite popularne reference, preveik .+~  ZONAUCENJA ™., ~
unesite element 3$oka (pazljivo) i & @ ctree & “ blokada ™.
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svih uglova. Procijenite potencijalne rizike 3 usvajanje ctrah 3
zajedno sa potencijalnim benefitima i moci lei novih znanja
Cete se zastititi dok promovirate svoje “an ioznoct
ideje |.|n|C|]at|ve na“kreatlvctm nacin koji ce neugvajanje novih
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W

izualni aspekt svake marketinske

strategije i kampanje oduvijek je

bio presudan. Danas, s pove¢anom
upotrebom tehnologije, vizualni identitet
postaje vazniji nego ikad. Vizualni identitet
zaista privlaci paznju publike, a narocito
mlade populacije. Zbog toga bi svaka
organizacija trebala implementirati dobro
osmisljen vizualni identitet u svakoj online
kampanji. Medutim, ono Sto morate znati
je da vizualni identitet nije samo logotip ili
njegove boje - to je kombinacija svih
vizuelnih  aspekata koji ¢e  uciniti
izvanredno korisnicko iskustvo, to je nacin
na koji vas svijet vidi. Za publiku,
interakcija sa kampanjom znaci
povezanost sa njenom svrhom, porukom

(pricom) i misijom (pozivom na akciju).
Ipak, vizualni identitet kampanje
dizajniran je u skladu sa ciljanom
publikom i njihovim preferencijama, a to
je jos jedna stvar sa kojom se oni instant
povezuju i na sta reaguju.

Vizualni identitet kampanje je kombinacija
vizuelnih aspekata koji ¢e privudi publiku i
poboljsati njihovo razumijevanje ideje,
inicijative, projekta. To je, takoder, jedan
od faktora koja kampanju  Cini
jedinstvenom i izdvaja je od drugih.

Ukoliko planirate vecu online kampaniju,
posvetite neko vrijeme njenom vizualnom
identitetu. Ovo ukljucuje uzorke boja,
fonta, slike, video zapise, jedinstvena
poruka, stil pisanja i nacin obraéanja, logo,
maskota ili simbol.
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Iako bi moglo zvucati pomalo dosadno
ponavljanje istih osnovnih koncepata,
kada govorimo o vizuelnom identitetu
kampanje ne radi se samo o uzbudljivom
dizajnu. Radi se o dosljednosti. Zapamtite,
¢ak i ako svakodnevno Vvidite iste
komponente vase kampanje, vasa publika
to ne vidi tako, nego prepoznaje vas
vizuelni identitet na kojoj god platformi i
medijskom kanalu se plasira i povezuje je
sa vaSom idejom, inicijativom ili
projektom. To je ono Sto treba da
postignete - prepoznatljivost.

Ok, jasno, i Sta sada?

PUBLIKA

Kao sto smo to veé prethodno viSe puta
spominjali, vasa vizuelna strategija zaista
pocinje razumijevanjem ko je vasa publika
i koga pokusavate privuci. Imajte na umu
da vizualni aspekti vase kampanje nisu za
vas. Oni su za vasu publiku, ljude do kojih
Zelite doprijeti.

Razumijevanje njihovih Zelja i potreba
pomoci ¢e vam da prepoznate na koji
nacin se trebate predstaviti.

BREND

Budite jedinstveni - Zaista bi trebalo da se
izdvojite od konkurencije. Da biste istinski
uspjeli u tome, morate razumjeti ko vam
je konkurencija i kako izgleda njihov
vizualni identitet.
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Budite nezaboravni - Cilj je da vas vizuelni
brend postane toliko jak da publika moze
kratko pogledati vizuelne elemente i znati
tatno Sta gledaju, cak i bez ikakvog
konteksta. Sjetite se - prepoznatljivost.

Neka sve bude u skladu - Svaki element

Ovdje mozZete pronadéi aplikacije za:
: kreiranje logotipa za vasu kampanju: :
https://www.namecheap.com/logo-

: maker/
https://www.freelogodesign.org/
https://www.freelogoservices.com

vaseg vizuelnog identiteta treba biti
kohezivan i bez napora spojiti jedno s
drugim.

LOGO

Vjerojatno cete proci kroz mnogo verzija
dok ne odaberete onu pravu, ali bit ce
vrijedno toga. Vas logo ce biti otisnut na
gotovo svemu Sto radite, pa zelite biti
sigurni da imate njegovu najbolju mogucu
verziju. Li¢nost vasSe ideje, inicijative ili
projekta bi kroz njega trebala reflektovati.

PALETA BOJA

Ako pogledate poznate brendove, oni
koriste konzistentne palete boja (ko ne
misli na "crvenu" kada razmislja o Coca
Cola sokovima?). Ove marke s velikim
imenom u skladu su s njihovim bojama u
svim svojim tekstovima, slikama i dizajnu
jer im pomazu da budu prepoznatljiviji.

Odaberite samo nekoliko boja i nanesite ih
na sve Sto radite. Boje koje odaberete
trebale bi odrazavati identitet vase
kampanje. Na primjer, pastelne boje
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predstavljaju mirnocu i sklad, jarke boje nekom lezernom fontu. Vodite racuna da

su dinamicne i vibrantne, siva i bijela su vas font podrzava specificna slova pisma
odlike modernih kompozicija boja, dok su koji koristite (recimo slova kao sto su: C,
kombinacija smede, narandzaste i svijetlo C S, b, 2).

plave retro kombinacije.
OvdJe mozete pronadi besplatne fontove

OvdJe mozete pronadi palete boja za vasu : za vasu kampanju:
: : kampanju: : https //www.1001freefonts.com/
: https://colorhunt.co/ : https://www.dafont.com/

FONT

Uz svoju paletu boja, morate imati na umu
i font koji upotrebljavate, jer on moze
mnogo govoriti o vrsti kampanje. Na
primjer, ako vodite ozbiljnu kampanju,
mozda bi trebalo da se drzite podalje od
Comic Sans-a, ali ako je vasa kampanja
lagana i zabavna i na taj nacin Zelite da
vas se prikaze, onda mozete razmisliti o
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Ovaj kratki vodi¢ o razli¢itim tipovima
fontova vam moze pomodéi da izaberete

odgovarajuci za vase potrebe:

Serif

klasi¢no, tradicionalno,
pouzdano

Sans Serif

moderno, minimalistic¢no,
Cisto

Handwritten

neformalno, artictiéno

Slab Serif

samouvjereno, hrabro,
jasno

PECOKATIVE

24 N4

[ilig W I Sy
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SLIKE

Kada podijelite dio teksta s nekim
uvjerljivim slikama, ljudi su skloniji ¢itanju
onoga Sto ste napisali (pod uslovom da su
slike kvalitetne i kontekstualno
relevantne). Razmislite o tome da odabir
fotografija i ilustracija za vasu kampanju
ne zbunjuju i ne odaju besmislenost. U
redu je zabaviti se slikama, ali budite
sigurni da su vezani za poruku vase
kampanje i da prenose neku informaciju
vasoj publici.

Pozeljno je koristiti originalne slike ili one
koje ste snimili, jer to dodaje Zeljeni li¢ni
pecat vasoj kampanji. Ukoliko skidate
fotografije sa interneta, obavezno vodite
raCuna o tome da imate dozvolu da ih
objavite. Najbolje je traziti fotografije na
web site-ovima koji nude fotografije bez

zastite autorskih prava (,open source") ili
su autori dali dozvolu za njihovo javno
koristenje. Uvijek je lijepo navesti izvor iz

kojeg ste wuzeli tu fotografiju i dati
priznanje autoru/ki.
OVd] e - m 02 ete ..... |;>.r.c; naC| R bespl é.t.r;.e. .

fotografije za vasu kampanju:
https://unsplash.com/
https://www.pexels.com/
https://pixabay.com/

VIDEO

Videi su nevjerojatho  korisni za
predstavljanje uobicajenih problema i
zatim prikaz rjesenja koja vasa inicijativa
moze ponuditi. Tako su na raspolaganju
mnogo jeftinije vrste vizualnog sadrzaja,
odlican video sluzi kao dodatni napor za
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vasu kampanju pokazujuéi da ste spremni
potruditi se za kvalitetu.

Postoje brojne vrste videa koji mogu
poboljsSati vase kampanje - mogli biste
razmotriti video sa uputstvima (tutorijale),
animirane video s objasnjenjima,
demonstracije, video storytelling, izjave
ucesnika (testimonijale). Bez obzira na
vas izbor, vazno je da su videi u skladu sa
sveukupnim stilom i vizuelnim identitetom
vase kampanje.

Ovdje mozete pronaci aplikacije za:

kreiranje videa za vasu kampanju:
https://www.powtoon.com/index/
https://animoto.com/
https://filmora.wondershare.net/
https://invideo.io/

Razliciti vizuali ¢e pomodi vasoj kampanji
da bude vidljivija, prepoznatljivija, lakse i
efikasnije ¢e prenositi vasu poruku do
publike. Zbog prezasi¢enosti digitalnim
sadrzajem i lakog pristupa mobilnom
internetu, rasponi paznje su krac¢i nego
ikad, zbog cega je sadrzaj predstavljen u
obliku velikih blokova teksta vrlo
primamljiv. Ako tekst pretvorite u vizual
kao sto je infografik, dajete svojoj objavi
veliku Sansu da bude primijec¢ena.
Infografik je izvrstan alat za crtanje svih
vasih slozenih podataka i statistika i
njihovo zdruzivanje u uvjerljiv, lako
razumljiv vizualni prikaz.

Kada svoj infografik dijelite putem
drustvenih medija, najbolje je da ukljucite
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tzv. thumbnail (ikonicu prikaza vaseg
vizuala), kao i link do vase web stranice
gdje se nalazi kompletna slika infografika.
To vam omogucuje da zaobidete bilo
kakva ogranicenja velicine na
platformama drustvenih medija i dovedete
visSe prometa na svoju web stranicu.

: kreiranje infografika za vasu kampanju:
: https://piktochart.com/

: https://www.canva.com/

MEME - MIM-ovi

Meme su danas poznati kao slike koje su
popracene Saljivim natpisima i cesto se
referiraju na popularnu kulturu. Mim je
medij koji kombinira slike sa pojmom ili
reCenicom.

Nije mnogo ljudi predvidalo da mimovi
igraju ulogu u promociji i marketingu kada
su prvi put poceli da privlace paznju putem
interneta, jer su ih prvenstveno dijelili i
ucinili popularnima studenti kao oblik
zabave. Medutim, sada predstavljaju
simpati¢ni oblik vizualnog sadrzaja koji je
lako kreirati i vrlo se efikasno komunicira
sa mladom publikom.

Stvaranje vlastitog mima sjajan je nacin
da pobudite pozitivhe emocije i izdvojite se
od konkurencije. Prvo, morate utvrditi
jesu li mimovi prikladni za vasu ideju i
hoce li stvarno steéi popularnost s vasom
publikom ili ne. Ako vasa kampanja
targetira mlade ljude, tada imate svoj
odgovor! Jos jedna jedinstvena prednost
mimova je u tome sto vam omogudavaju
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da stvarate sSale o temi svoje kampanje,
Sto je odlican nacin da nasmijete publiku i
izgradite zajednicu oko vase ideje ili
inicijative. Takoder, mimovi se mogu
koristiti i kao dobar alat za alternativne
narative, gdje se kroz simpaticnu i
emotivnu poruku-sliku prenose
vrijednosti. Najbolji primjer koristenja
mimova u ove svrhe kod nas je inicijativa
CAT - Citizens Against Terorism, kroz koji
se i sam ovaj prirucnik razvio. Pogledajte
kako su to mladi ljudi to wuradili na
njihovom drustvenom mediju:
https://www.facebook.com/CATBIH/

Ovdje mozete pronaci aplikacije za:
kreiranje mimova ova za vasu kampanju:
https://imdflip.com/memegenerator
https://makeameme.org/
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Od smijesnih mimova i inspirativnih citata
do detaljnog izvjeStavanja o vijestima i
informativnih postova - nesumnjivo je da
GIF-ovi imaju Siroku paletu koristi u
danasnjem digitalnom marketingu i online
kampanji.

GIF-ovi su kratki pokretni vizual,
popularan narocCito medu mladima, koji
priviace i zadrzavaju paznju publike, a
nose sa sobom odredenu poruku koja se
lako pamti. GIF-ovi zaista mogu uciniti
¢uda kada je u pitanju privlacenje
emocionalne reakcije publike, plus to je
efikasan medij za prenosenje poruke koju
jedna slika teze moze isporuditi. To je
efikasna platforma koju mozete koristiti da
pojacate angazman svog sadrzaja, da
vase profile na drustvenim mrezama

ucinite relevantnijima ili  poboljSate

efikasnost vase kampanje.

Ovdje mozete pronadi aplikacije za:
kreiranje novih i pronalazenje vec’:i
postojecih GIF-ova za vasu kampanju: :
https://qgiphy.com/create/gifmaker
https://tenor.com/

PREZENTACIJE

Prosli su dani u kojima su prezentacije
ograni¢ene samo na sobu za sastanke;
sada mozete podijeliti svoju prezentaciju
sa svijetom putem aplikacija poput
SlideShare, Prezi ili Mentimeter.

Prezentacije sluze slicnoj funkciji kao i
infografik, s velikim naglaskom na
atraktivan dizajn i boju te tako uvlaci
Citatelja u tekst. Iako se razlikuju po
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vecem opsegu informacija i sadrzaja.
Dakle, ako je tema previSe dugacka da bi
bila prikladna za infografik, lijepo
sastavljena  prezentacija moze  biti
izuzetno efikasna.

Kako c¢e vasa prezentacija vjerovatno
sadrzavati puno informacija, klju¢no je
ostati dosljedan stvarima poput fontova,
okvira i boja. Kao i kod bilo kojeg oblika
sadrzaja, lektorisanje za pravopisne i
gramaticke greske je najvaznije. Uvijek
drzite svoje izvore Sto je moguce
uglednijim (citiranje wikipedia.org daleko
je od idealnog).

: Ovdje mozete pronadi aplikacije za:

kreiranje prezentacija za vasu kampanju:
: https://www.slideshare.net/

: https://prezi.com/
: https://www.mentimeter.com/

Ako mozete kreirati visokokvalitetni
vizualni sadrzaj koji zaista komunicira sa
vasom publikom, oslikava vasu poruku i
svrhu kampanje i redovno ga promovisati,
reputacija i prepoznatljivost vase
kampanje zasigurno ¢e se povecati.

Medutim, ako je vas sadrzaj los ili lose
dizajniran, na kraju cete uciniti vise Stete
nego koristi - uvijek razmislite o
potrebama svoje publike i ne izlazite
sadrZzaj samo da biste se pridrzavali
rasporeda objava. Kao i kod bilo koje
kampanje, sadrZaj je bitna stvar, ali
definitivno se cijeni i izvrstan stil.
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KANALI DRUSTVENIH

MEDLIA

rustveni mediji su nam osnovni

alat i prostor koji koristimo da

dopremo do ciljne grupe. Postoji
nekoliko tipova drustvenih medija, a u
okviru svakog od njih viSe primjera. Novi
mediji i mreze se pojavljuju gotovo iz dana
u dan, a nasa ciljna grupa povremeno
migrira i mijenja fokus sa jedne na drugu
drustvenu mrezu. Zato je ponovo vazno
dobro poznavati navike ciljne grupe, kako
bismo svoj sadrzaj plasirali tamo gdje su
oni do kojih zZelimo da dodemo. Takoder,
vazno je da svoj sadrzaj prilagodimo onom
mediju za koji ga kreiramo.

Evo nekoliko osnovnih tipova drustvenih
medija koji nam mogu biti znacajni za
tipove kampanja koje kreiramo u okviru
organizacija:

Drustvene mreze
(eng. Social networks)

Najpoznatiji primjeri su Facebook i Twitter
iako postoji joS mnostvo drugih mreza
koje ponekad okupljaju veoma specificne
grupe ljudi (npr. MySpace za umjetnike).
Ova vrsta drustvenih medija uglavnom
dozvoljava dijeljenje razli¢itih  vrsta
sadrzaja (npr. Facebook), podsticu
korisnike na medusobnu interakciju,
dijeljenje stavova, razmisljanja i sl.
Drustvene mreze su pogodne za kreiranje
i odrZzavanje zajednice, a pruzaju i razliCite
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opcije organskog i plaéenog plasiranja
sadrzaja koji moze doprijeti do velikog
broja ljudi.

Mreze za dijeljenje sadrzaja

(eng. Media sharing networks)
Iako se i na druStvenim mrezama dijeli
sadrzaj, ovdje je to primarna svrha i ove
mreze su najcesce opredjeljene za
odredenu vrstu sadrzaja. Na primjer,
Instagram prvenstveno sluzi za dijeljenje
fotografija i kratkih videa, Youtube za
video i streaming, Snapchat uzivo snimke.
Ovu vrstu medija treba dobro prouditi, s
obzirom na <dinjenicu da su veoma
popularni kod mladih, te ce kvalitetan
sadrzaj plasiran na njima imati potencijal
za znacajan efekat na ciljnu grupu.

Mreze za blogging

Mreze na kojima korisnici dijele li¢na
razmisljanja u formi kradéih ili duzih
tekstova, odnosno blogova, mogu biti
znaCajne za odredene teme kojima se
bavimo u omladinskim organizacijama.
Najrasprostranjenije su Tumblr i
WordPress, koje nam dozvoljavaju da
sadrzaj sa njih dijelimo i na drugim
mrezama (npr. Facebook).

Forumi za diskusije (eng. Discussion
forums)

Ovi mediji se koriste za pronalazenje,
dijeljenje i diskusiju razli¢itih informacija,
stavova, ideja, vijesti. Moglo bi se redi i da
forumi predstavljaju prve drustvene
medije, s obzirom da su nastali prije prvih
drustvenim mreza. U meduvremenu su se
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transformisali, ali su zadrzali relevantnost
i veliki broj korisnika. Primjer ove vrste
medija je Reddit, koji sadrzi veliki broj
manjih zajednica okupljenih oko razlicitih
tema i interesovanja, tako da mreza pruza
nepresusan izvor aktuelnih informacija.
Ukoliko znate da se vasSa ciljna grupa
okuplja na nekom konkretnom forumu ili
prostoru za diskusiju, ovaj medij vam
moze biti od velike pomodéi u izgradnji
zajednice i njenom pokretanju na akciju.

ANGAZOVANIE PUBLIKE

e¢ smo spominjali koliko je vazno
da ciljnu  grupu ili  publiku
angazujemo i pokrenemo na

akciju. U marketingu, primarni cilj svih
promotivnhih kampanja je da ljudi kupe
proizvod ili uslugu, kao i da nastave da je
kupuju, odnosno ostanu vjerni kompaniji i
preporuc¢uju je svojim  prijateljima,
porodici, kolegama itd. Tako se u
korporativnom svijetu kreira i odrzava
zajednica. Ovaj proces se Cesto naziva
community management i vezuje se za
drustvene mreze, na kojima se zajednica
okuplja, dok je community manager osoba
koja kontinuirano radi na razvijanju i
odrzavanju zajednice aktivhom.

U kampanjama koje imaju za cilj
drustvene, a ne licne ili korporativne
promjene, izgradnja zajednice i njeno
odrzavanje je takoder veoma bitno. Kako
¢emo publiku, koja pasivho posmatra,
povremeno lajkuje i prati nase postove na
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drustvenim  mrezama, pretvoriti u
zajednicu ljudi okupljenih oko odredene
ideje ili problema? Prvo, izdvoji¢emo one
koji su vec i sami zainteresovani za temu
kojom se bavimo. Najprije, to su nasi
aktivisti/kinje, volonteri/ke, oni koji nam
pruzaju podrSku u radu. Zatim, tu su
prijatelji i porodice nasih clanova/ca,
aktivista/kinja, volontera/ki, njihovi
pratioci na drustvenim mrezama. To su
sve osobe koje potencijalno mogu biti vise
ili manje vjerni i aktivni c¢lanovi nase
zajednice. Neki od njih ¢e se aktivnije
angazovati, neki ¢e pratiti pasivnije, ali
¢ak i oni koji samo posmatraju, lajkuju i
sharuju mogu potencijalno postati aktivni
(ako se senzibiliSu za problem, ako im se
poveca motivacija, ako dobiju jacu
potrebu za zajedniStvom, pripadanjem,

ako prosto budu imali viSe slobodnog
vremena).

B
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Zato je prvi korak u izgradnji zajednice
upravo briga o nasem najaktivnijem
¢lanstvu. Iako ova tema prevazilazi okvire
prirucnika o online kampanjama, ovdje
¢emo pomenuti kako je za promovisanje
ideja i vrijednosti koje nasa organizacija
zastupa, od kljutne vaznosti da
prvenstveno nasi Clanovi/ce i
aktivisti/kinje iskreno usvoje i Zive iste te
ideje i vrijednosti. Oni ¢e nam uvijek biti
najstrastveniji i najkvalitetniji promoteri u
zajednici, bila ona na mrezi ili van nje.

Kada zapocinjemo kampanju, prvo ¢emo o
njoj informisati nase  clanove/ce,
aktiviste/kinje i druge za koje znamo da ce
biti zainteresovani da se ukljuce. Svima
njima ¢emo dati i konkretne prijedloge
kako da nam pomognu da sadrzaj dopre

do Sto veceg djela ciljne grupe. Za njih
¢emo otvoriti (ako ve¢ nemamo) poseban
kanal komunikacije, kako bismo ih
redovno informisali i odrzavali njihovu
motivaciju da pomognu i podrze.

Ipak, koliko god aktivni i motivisani bili
¢lanovi nase najuze zajednice, ona se nece
prosSiriti ako je sadrzaj koji plasiramo i
dijelimo nekvalitetan, nejasan,
nezanimljiv.

O sadrzaju smo ve¢ pricali u prethodnim

poglavljima, a ovdje podsjecamo na

nekoliko stvari koje nam mogu pomodi da

aktivnosti nase kampanje dopru do Sire

zajednice:

* Interesantan sadrzaj koji podstice na
razmisljanje
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* Sadrzaj koji odgovara na neke vazne
potrebe i budi snazne emocije

* Dobra pric¢a, koja podsti¢e povezanost
medu ljudima, empatiju prema
drugima, altruizam

* Pitanja, poziv na diskusiju, kratke
ankete i sl.

* Pozivanje publike da doprinese svojim
sadrzajem (fotografije, priCe, poruke,
tekstovi, mimovi i sl.)

* Ukoliko je moguce, odrzavati kontakt i
van mreza, odnosno uzivo

Osim kvaliteta sadrzaja, vazna je i
ucestalost njegovog dijeljenja. To znadi da
bi trebalo odrzavati kontinuitet interakcije
sa zajednicom. Na primjer, kada imate
stranicu na Facebook-u i odredeni broj
pratilaca koji su u interakciji sa vama, ne

biste trebali da pravite velike pauze u
postavljanju novog materijala. To ne znaci
da cete postavljati bilo Sta, samo da pauze
ne bi bilo, jer kvaliteta je i dalje vazna, ali
Cete gledati da makar svakih nekoliko
dana ponudite svojoj zajednici neku
interesantnu informaciju, pricu,
fotografiju, video i sl. Njih ¢ete informisati
o rezultatima kampanje, podijeliti
fotografije sa dogadaja, zahvaliti im se na
ucescu i doprinosu itd. U periodu nakon
realizovane kampanje trudit ¢ete se da
ostanete u kontaktu sa zajednicom, jer ce
vam ona biti vazna i za kasnije aktivnosti i
nove kampanje koje budete radili u
buduénosti.

Danas je tesko zamisliti kako bi nam online
kampanje [ promotivne aktivnosti
izgledale bez drustvenih medija.
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Koristenje drustvenih medija nam je
donijelo odredene prednosti koje proisti¢u
iz njihovog interaktivhog karaktera i
mogucnostima koje pruzaju za izgradnju i
odrzavanje online zajednica. Ipak, pored
prednosti, vazno je da budemo svjesni i
nekih nedostataka.

Prednosti interaktivhog karaktera
drustvenih medija:

1. Mogucénost plasiranja razlic¢itog sadrzaja
: je prva prednost, koja se logi¢no namece. :
: Razli¢iti mediji podrzavaju razli¢ite vrste :
: sadrzaja, ali nam svakako dozvoljavaju da :
Ebudemo kreativni, inovativni i zanimljivi§

: publici, odnosno ciljnoj grupi.

: 2. Moguénost dolaska do velikog broja :
: ljudi, odnosno velik (out)reach. Broj :
: korisnika drustvenih medija je ogroman, :
to svi znamo, Sto ih ¢ini moc¢nim kanalom
: za nasu poruku. ]

3 Mogucnost direktne i dvosmjerne;
komunikacije sa publikom/zajednicom je§
: jo§ jedna od prednosti. Ne samo da :
Esadriaj mozemo plasirati publici, vec’:i
: moZemo stupiti u razgovore, diskusije, :
: ¢uti njihovo misljenje i sl. ]

4. Moguénost odrzavanja i aktiviranja
: zajednice je objasSnjeno u prethodnom :
: tekstu. ]

5. Brza povratna informacija takoder moze
: biti  prednost. Svaki sadrzaj koji :
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: postavimo, veoma brzo biva procijenjen :
: od strane publike i mi dobijamo :
informaciju o tome kako je on djelovao na
: njih - da li im se dopao, kakvu je emociju :
: izazvao, da li ga smatraju vrijednim :
: dijeljenja sa drugima, da li ih je podstakao :
na razmisljanje, diskusiju ili neku drugu
reakciju. Ako dobro pratimo i analiziramo
: Zivot nadeg sadrzaja na drudtvenim :
: medijima, moZemo izvladiti zaklju¢ke koji :
konstantno :

:¢ée nam pomoéi da
: unapredujemo svoje aktivnosti.

Izazovi drustvenih medija, koji
proizilaze iz njihovog interaktivnog
karaktera:

1. Tesko je izdvojiti se iz ogromne koli¢ine

sadrzaja prisutne na drustvenim

mrezama. U prethodnoj listi pomenuli smo
da je dopiranje do velikog broja Iljudi
prednost drustvenih medija, a ovo je
druga strana medalje. Mi nismo jedini koji
pokuSsavamo da dopremo do iste ciljne
grupe, a vrlo cesto smo upravo oni sa
najmanje kapaciteta i sredstava (Sto
finansijskih, sto ljudskih, tehnickih i sl.).
Ono u Sta se mozemo uvijek uzdati su
kreativnost, inovativnost, relevantnost
tema koje pokrivamo.

2. Moguc¢nost  negativnih komentara,
vrijedanja, govora mrznje je takoder dio
instant povratne informacije na nas
sadrzaj. Ovo je znacajan i izazovan dio
posla community managera, koji podstice
zajednicu da iznosi svoje stavove i
slobodno diskutuje, ali i stvara sigurno
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okruzenje, bez nasilja, mrznje,
diskriminacije. Narocito za nas koji radimo
sa mladima, vazno je da znamo kako da
prepoznamo sve ove vrste komentara i na
njih reagujemo i na drustvenim mrezama,
kao i u drugim segmentima naseg rada.
Takoder, vazno je i da ne percipiramo
svaki negativhi komentar i povratnu
informaciju kao napad, vrijedanje i sl.
Ukoliko su kritike asertivne [
konstruktivhe, one nam mogu biti od
pomoci da unaprijedimo svoj rad.

3. Online aktivizam - offline pasivnost je
izazov koji se cesto spominje kada se
govori o aktivnom uceséu mladih, ali i
ostalih gradana. Svima je nama mnogo
lakSe da budemo aktivni na drustvenim
mrezama, dijelimo sadrzaj,

komentariSemo i sl., Sto ne vodi uvijek ka
konkretnoj akciji. Zato je najvedi izazov
online kampanja upravo podsticanje ciljne
grupe da bude aktivna i van drustvenih
mreza.
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* Od samog pocetka prirucnika insistiramo
na planskom i sistematicnom pristupu

kampanjama, jer smatramo da je

a kraj, zelimo joS da kratko planiranje vise od pola posla, a i zato Sto
sumiramo osnovne zakljucke do smo imale prilike da vidimo kako su
kojih su autorke dosle kroz svoju nepazljivo planirane kampanje u nasem

praksu rada sa mladima, kao i kroz . . e
sektoru postizale minimalan ili cak

istrazivanje prakse drugih organizacija za

potrebe ovog priruénika. nezeljeni, nerijetko i kontraefekat. Dakle,

definisite svrhu, cilj kampanje,

* ViSe puta smo to napomenuli, pa da analizirajte ciljnu publiku i imacete vise
ponovimo i ovdje - ako Zelimo da nam se Sanse za uspjeh. Uostalom, sve velike
ciljna grupa, narocito mladi, aktivira i van kompanije rade na taj nacin sa prilicnim
drustvenih mreza i online prostora, uspjehom, pa zaSto ne bismo i mi.
potrebno je da online kampanje
upotpunimo i drugim aktivnostima, koje * Pored svrhe i cilja, nama je izuzetno
¢e omoguditi mladima da se susretnu vazno da vrednosti kampanje budu
“uzivo” i zaista iskuse aktivnho ucesce. jasne, prisutne u svakom njenom

segmentu i da ih svi ¢lanovi/ce tima i
organizacije dosledno promovisu i svojim
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primjerom. Koliko god zanimljiv i efektan
moze biti neki provokativan sadrzaj, Sala
ili alternativni narativ, prije nego sto ga
objavimo ipak ¢emo voditi racuna da
njime ne podsticemo  stereotipe,
ugrozavamo neku drustvenu grupu ili
generalno promovisemo nesto Sto je
protivno vrijednostima nase organizacije.

Kao i u svakom drugom projektu koji
realizujemo, i u kampanjama je vazno
imati monitoring i evaluaciju. Vracajudi
se na cilj i svrhu, lakSe ¢emo pratiti da i
smo postigli ono sto smo planirali, ne
samo u smislu veli¢ine publike koju smo
obuhvatili, ve¢ i promjena koje smo
kampanjom pokrenuli.

* Pric¢ali smo o razli¢itim resursima koji su

za kampanju potrebni, a ono sto ¢e vam
biti najbogatiji resurs jesu ljudi - vas tim,
Clanovi/ce, volonteri/ke, aktivisti/kinje.
Oni ¢e vam davati ideje, njihova znanja i
vestine cete koristiti u planiranju,
kreiranju, sprovodenju kampanje, oni ¢e
vam biti saveznici, promoteri i jezgro
vase online zajednice. Zato, nikada ne
zanemarujte brigu o ljudima, narocito
mladima u vasim organizacijama.

S obzirom na to da organizacije mladih
rijetko imaju ogromne materijalne
resurse za profesionalne kampanje, nas
glavni adut je nasa kreativnost i ono Sto
mozemo uraditi i napraviti sa malo
novca, a mnogo entuzijazma. Ovu
supermo¢ ne treba uzeti olako, vecl
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maksimalno koristiti u svakoj sljedecoj
kampanji. Zaista je nevjerovatno Sta
mala grupa entuzijasti¢nih i kreativnih
ljudi moZze uraditi sa malo ili nimalo
materijalnih sredstava.

Kako je entuzijazam i nasa unutrasnja
motivacija osnovni pokretaC svake
kampanje (a i drugih aktivnosti u nasem
sektoru), ne zaboravite da radite ono sto
je vama licno vazno, ono u Sta vjerujete,
Sto je blisko vasim vrijednostima i
uvjerenjima. Takode, birajte nacin koji je
vama blizak, naravno, dopustajudéi sebi i
da izadete iz zone komfora i naucite
nesto novo.

A ako vam je nesto zaista vazno i blisko,
bi¢ete motivisani za dalje usavrSavanje i

istrazivanje. Mi verujemo da ¢e i ovaj
priru¢nik za nekoliko godina vec biti
manje relevantan - pojavice se nove
drustvene mreze, novi alati i nacini
plasiranja sadrzaja i sl. Zato je vazno da
pratimo trendove, budemo kontinuirano i
kvalitetno informisani, dijelimo iskustva i
kontinuirano unapredujemo svoj rad.




Kao Sto ste citali u uvodu, nasa namera
je bila da ovim priru¢nikom napravimo
spoj teorije i prakse koja ¢e omoguditi
omladinskim organizacijama da
uspjesnije kreiraju online kampanje. S
obzirom na to da smatramo da je
vidljivost nasih organizacija i tema
kojima se bavimo izuzetno vazan dio
naseg rada, trudili smo se da online
kampanjama  pristupimo  planski i
sistemati¢no, kao i svakom drugom
projektu koji realizujemo. Vi, ditaoci i
Citateljke cete procijeniti koliko smo u
tome uspeli, a nasa je nada da ¢ée vam
makar dijelovi ovog priru¢nika biti od
koristi pri kreiranju naredne kampanje.

SRECNO!

82



83



