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VOO

Integracija u EU je najvaznijivanjskopoliticki priortet Crne Gore, ali ujedno i najsveobuhvatniji
i najkompleksniji reformski proces u koji se drzava upustila u svojoj istoriji. To je proces
koji proZzima sve aspekte Zivota, od bezbjednosti, zastite ljudskih prava do kvaliteta Zivota
i ekonomskog standarda. Zbog toga je neophodno da svaki gradanin' bude temeljno
informisan o integracionom procesu, da zna razloge zbog kojih Crna Gora Zeli da postane
¢lanica Evropske unije i da ima jasnu sliku o koristima i obavezama koje ¢e proisteci
iz Clanstva. Samo dobro informisan gradanin moze donositi optimalne odluke Sta Zeli
za sebe i za svoju zemlju. Stoga se ovim dokumentom Zeli obezbijediti bolji stepen
informisanosti i razumijevanja procesa pristupanja Evropskoj uniji.

Strategija informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji 2019-2022 (u
daljem tekstu Strategija informisanja) je strateski dokument Vlade koji postavlja okuvir i
definiSe smjernice za komuniciranje procesa pristupanja. Samo postojanje Strategije
informisanja dijelom proizilazi iz prioriteta definisanih Srednjorocnim programom
rada Vlade 2018-2020. Konkretno, u pitanju je Prioritet 6: Crna Gora - drzava sa
snaznom medunarodnom pozicijom; Cilj 38. Ostvarivanje unutrasnje spremnosti
za zatvaranje pregovora s EU do 2020; Kljucna obaveza - 38.4. Unaprijedicemo
informisanost gradana o procesu pristupanja EU2.

Strategija informisanja takode prati prioritete postavijene krovnim komunikacijskim
dokumentom Vlade Crne Gore, Komunikaciona strategija Vlade Crne Gore (2018).
Buduc¢i da je evropska integracija sveobuhvatan reformski proces, Strategija
informisanja pokriva sva Cetiri klju¢na komunikaciona prioriteta krovne strategije:

1 Sviizrazi u Strategiji informisanja koji se koriste u muskom rodu, poput ,gradanin', podrazumijevaju i
Zenski rod.

2 Komisija za pripremu i pra¢enje Srednjoro¢nog programa rada Vlade, (2018), Srednjoro¢ni program
rada Vlade Crne Gore 2018-2020, Podgorica, str 51.
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Pravedna i bezbjedna drzava

.....

Drzava - servis gradana
Crna Gora u svijetu.

Proces pregovora o pristupanju Evropskoj uniji je odmakao. Znacajan posao je obavljen,
ofvorena su gotovo sva pregovaracka poglavlja, ali mnogo toga jos predstoji i uocljiv
je i odredeni zamora komunikacije i oscilacija podrske procesu. To nije neuobicajeno,
slican trend desio se i u drugim zemaljama fokom procesa pristupanja. Na primjer, u
Hrvatskoj, posljednjoj zemlji koja je pristupila EU, procenat podrske spustio se sa 77%
iz 2001. na 60% u 2011. godini, da bi na referendum izaslo 43,5% gradana od kojih
je 66,2% glasalo za. Sve to upozorava na to da bi u bliskoj buduénosti mogla biti
potrebna ucinkovitija intervencija, i predupredivanje negativnih trendova u javhom
mnjenju, Sto je upravo jedan od ciljeva ove strategije.

U skladu s principom kontinuiteta koji propisuje Uredba o nacinu i postupku izrade,
uskladivanja i pra¢enja sprovodenja strategijskih dokumenata, Strategija informisanja
zasnovana je na iskustvu sprovodenja prethodne tri komunikacione strategije o
procesu pristupanja EU. Tokom proteklih godina napravljen je institucionalni okvir
za komuniciranje, definisane su klju¢ne poruke i uspostavljeni klju¢ni komunikacioni
kanali, sa znacajnim rezultatima, jer je podrska procesu pristupanja ostala na visokom
nivou, ali je jasno da je potrebno dalje unapredenje napora i aktfivnosti. Na osnovu
analiza prednosti i slabosti komunikacije iz proteklog perioda, koja je proistekla iz serije
kvalitativnih i kvantitativnih istrazivanja doslo se do precizne slike u kom pravcu se
mMoze popraviti i osnaziti proces informisanja o evropskoj integraciji, Sto je tokom izrade
dokumenta pretoceno u klju¢ne poruke, kanale, metode i tehnike komuniciranja.

Strategija informisanja takode prati prioritete uspostavijene procesom evropske
integracije i klju¢nim politikama EU, kako na nacionalnom, tako i na nivou EU.

U tom kontekstu, sprovodenje Strategije ¢e doprinijeti afirmaciji Programa pristupanja
Crne Gore EU 2018-2020, kroz predstavljanje znacaja ovog dokumenta i posebno,
rezultata ostvarenih u okviru njegovog sprovodenja. Znacajan dio aktivnosti na
sprovodenju Strategije ¢e se odnositi na vidljivost rada Komisije za evropske integracije
i kompletne pregovaracke strukture.

Na nivou EU, Strategija ¢e pratiti i promovisati pravce i poruke iz dokumenata poput
Strategije za Zapadni Balkan, Komunikacione stfrategije EEAS i drugih strateskih
dokumenata Unije, s ciljem njihovog priblizavanja domacoj javnosti.

1.1 Principi Strategije informisanja

Proces evropske integracije, osim $to je najsveobuhvatniji proces reformi u
istoriji moderne crnogorske drzave, takode se dogada u sve slozenijoj globalnoj
komunikacijskoj sredini, u kojoj svakodnevno nastaju novi kanali komunikacije, stari
bivaju prevazideni i u kojoj tehnoloski razvoj cesto diktira uspjeh. Stoga je jasno da
se izradi bilo kakve komunikacione strategije mora pric¢i obazrivo, temeljno i precizno.
/bog toga je ova Strategija informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj

uniji:
5




zasnovana na mijerljivim empirijskim podacima
tfransparentna
® postavlja mjerljive indikatore uspjeha.

Mjerljivi podaci kao osnov planiranja

Svi djelovi Strategije informisanja, od analize stanja i naucenih lekcija, preko
formulisanja ciljeva i poruka, do odredivanja ciljnih grupa i aktivnosti, zasnovani su na
provjerljivim empirijskim podacima. Radi se o istrazivanjima javnog mnjenja koja se
u kontinuitetu sprovode od 2013. godine Sto omogucava identifikaciju trendova kad
je u pitanju puls javnosti, konsultativnim sastancima s predstavnicima vaznih grupa,
analizi medija, te intervjuima s klju¢nim akterima u procesu. Ovi podaci predstavljaju
istovremeno evaluaciju prethodne Strategije informisanja javnosti na nivou uéinaka.

Transparentnost

Duboko vjerujuc¢i da je integracioni proces nesto Sto pripada svim gradanima i Sto
je namijenjeno drustvu u najSirem smislu, ova Strategija informisanja je otvorena,
inkluzivna i bazirana je na iskrenoj namjeri da poboljsa komunikaciju i unaprijedi
informisanost o ovom vaznom procesu. Zato su u svim fazama kreiranja Strategije
informisanja ukljuc¢eni najsira javnost, civilni sektor i sve druge zainteresovane
strane da bi svi zajednicki doprinijeli tome da ovaj dokument bude bolji, efikasniji
i svrsishodniji. Plan monitoringa i evaluacije sprovodenja Strategije informisanja
zasnovani su na istom principu. Takode, Strategija informisanja insistirace na tome
da proces komuniciranja bude inkluzivan i otvoren za sve.

Mjerljivi indikatori uspjeha

Kako su osnovni postulati ove Strategije informisanja bazirani na empirijskim podacima,
tako ¢e i njeni rezultati biti provjerljivi i to ne samo u udjelu realizovanih aktivnosti,
ve¢ i mjerenja efekata koje su te aktivnosti proizvele. Ova Strategija informisanja
postavlja svoje operativne ciljeve i indikatore uspjeha u skladu sa SMART sistemom
(Specific, Measurable, Attainable, Relevant and Timely). To znaéi da ée svi postavljeni
operativni ciljevi biti specifiéni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski definisani.

Komunikaciona strategija promovise strateski pristup koji se zasniva na tri principa:

® prioritizaciji
® profesionalizaciji
® provjeri performansi.

Prioritizacija
Kompleksan i sveobuhvatan proces evropske integracije kreira mnostvo informacija
i potencijalnih narativa od kojih nemaju svi istu komunikativnu vrijednost. S druge
strane, sve je teze privudi i zadrzati paznju publike jer se u svakom trenutku vodi borba
s hiljadama drugih sadrzaja koji to isto pokuSavaju kroz sve komunikacione kanale.
Zato se mora izvrsiti prioritizacija poruka, kanala i ciljnih grupa da bi se povecéao

kvalitet i maksimizirao doseg komunikacije. Takode, mora doc¢i do specifikacije
komunikacije u odnosu na razlicite ciljne javnosti.
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Profesionalizacija

Svrha ovog dokumenta je da posluzi kao uputstvo za prakticare komuniciranja
na drzavhom i lokalnom nivou i na drugim povezanim sektorima. U okviru
implementacije prethodne Strategije o informisanju javnosti ostvareni su znacajni
rezultati u prevazilazenju nedostatka administrativnin kapaciteta i profesionalizaciji
komunikatora. Taj proces profesionalizacije mora se nastaviti, posebno na lokalnom
nivou, kroz treninge i edukacije, blizu saradnju, institucionalizovanje internih
komunikacionih kanala i jasne podjele nadleZnosti.

Provjera performansi

Performanse moraju biti stalno mjerene, ne samo u dihotomiji uspje$no/neuspjesno
ili ispunjeno/neispunjeno. Cilj kontinuiranog monitoringa i evaluacije jeste da se
provjerijesu liizabrani komunikacioni kanali efikasni, jesu li poruke joS uvijek relevantne
ili ih treba redefinisati, fe da li postoji komunikacioni Sum. Komunikacija se dogada
u realnom vremenu, a promjene u efikasnosti kanala, metoda i tehnika sve su cesce.
Komunikatori moraju biti spremni da stalno reevaluiraju svoj rad da ne bi doslo do
neefikasne upotrebe resursa.

Strategija informisanja uzima u obzir to da je komunikacija ¢esto reaktivna mjera,
koja je rezultat djelovanja eksternih faktora. S jedne strane, komunikacija je uvijek
uslovljena sadrzajem onoga $to se komunicira, a na Ciju se kreaciju Cesto ne moze
uticati. S druge strane, komunikacija se ne desava u vakuumu, ve¢ u kompleksnom
prostoru gdje s nacionalnog i medunarodnog nivoa jedni na druge djeluju mnogobroni
politicki, ekonomski i tehnoloski faktori, koji su u krajnjem nepredvidivi. Zato, i
pored toga $to je klju¢ni cilj ovog dokumenta da se definiSu osnovi komunikacije
za Cetvorogodisnji period, ova Strategija informisanja nastoji uspostaviti pouzdan
sistem komuniciranja koji ¢e moci kvalitetno da reaguje na vanjske uticaje i da u hodu
prilagodava komunikaciju.

1.2 Struktura dokumenta

Strategija informisanja ima tri osnovna pravca djelovanja:

® prema internoj javnosti
® prema eksternim javnostima:
O prema domacoj javnosti
O prema medunarodnoj javnosti
® prema partnerima i multiplikatorima.

Interni pravci djelovanja odnose se na sistem javne uprave koji je formalno najodgovorniji
za komuniciranje procesa evropske integracije, a fakvim ga prepoznaju i gradani.
Integracija se mora komunicirati na koherentan nacin da bi se izbjegli preklapanje
poruka, suvisnost i neujadnacenost stavova. Za to je potrebna dobro organizovana
komunikacija procesa pregovora, obuceni ¢lanovi pregovaracke strukture i entuzijazam.
Strategija predvida niz mjera da se svi oni uklju¢eni u proces pregovora upoznaju s
materijom, obuce za komuniciranje i da im se stvori jasan okvir i uslovi za rad.

Eksterni pravci u prvom redu podrazumijevaju domacu javnost, koja je glavna ciljna
populacija ove komunikacije. Dobar dio komunikacije odnosi¢e se na najsiru javnost, jer
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se klju¢ni ciljevi odnose na poboljSanje nivoa informisanosti gradana i opsStu podrsku
evropskoj integraciji. Taj dio komunikacije ve¢inom se odvija kroz medije, ukljucujuci
i debatne formate, mada i neposredan kontakt moze biti znacajan u relativno maloj
zemlji kao sto je Crna Gora. Strategija informisanja, pored toga, definisace specificne
ciline javnosti, njima odgovaraju¢e kanale, poruke i tehnike komuniciranja. Osim
klasicne komunikacije, konstantna edukacija takode predstavlja znacajnu aktivnost,
da bi se i oni koji primaju informacije obucili da te informacije na pravi nacin razumiju,
prinvate i upotrijebe.

Medunarodna javnost, a posebno zemlje Clanice Evropske unije, izuzetno je bitna
za sam proces integracije, $to je i jedan od cetiri klju¢na prioriteta Komunikacione
strategije Vlade Crne Gore. Slanjem poruka o uspjeSnom procesu integracije kreira
se pozitivno gledanje na nova prosSirenja EU, Sto je jedan od vaznih preduslova da
do prosirenja i dode. Pazljivo kreiranim porukama, koje ¢e se slati diplomatsko-
konzularnim predstavnistvima, medunarodnim organizacijama i stranim medijima, a
imajuci u vidu ograni¢ene mogucnosti za komuniciranje s internacionalnom javnoscu,
oni ¢e se blagovremeno i azurno obavjestavati o radu na reformskom i integracionom
procesu, ali i o tome sto Crna Gora donosi svojim potencijalnim clanstvom.

Vlada nije sama u procesu komuniciranja evropskih integracija, a partneri i
multiplikatori su Sansa da taj proces bude efikasan. Institucije poput Delegacije EU
ili organizacija civilnog drustva imaju sopstvene budzete, programe i kompatibilne
cilieve - informisanje javnosti o procesu EU. Saradnja i koordinacija su neophodni
da bi se maksimizirao efekat komuniciranja svih ovih subjekata. Multiplikatori su i
do sada uspjesno koris¢eni da bi se prosirio opseg komunikacija, a ova stfrategija
redefinise ih u skladu s novim komunikacionim kanalima.

Klju¢ni elementi ovog dokumenta — poruke i ciljevi — organizovani su u odnosu na ta
tri pravca djelovanja.



ANnaliza stania

Prije nego definiSemo bitne elemente informisanja javnosti o procesu evropske
integracije neophodnoje analizirati stanje i aktuelnu situaciju u kojoj ¢e se komuniciranje
odvijati. Podaci za analizu stanja odabrani su u odnosu na ciljeve koje je definisala
prethodna Strategija informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji
(2014-2018) koristeéi dostupne i mjerljive podatke. Na osnovu tih podataka moguce
je identifikovati aktuelne i anficipirati buducée izazove i njihove uzroke i u odnosu na
njih planirati buduce ciljeve i aktivnosti.

Za pripremu ove analize stanja koriS¢eni su sljedecéi metodi i izvori:

® |straZivanje javnog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore iz 2013, 2015,
2016, 2017. i 2018. godine®

® |strazivanje politickog javhog mnjenja Centra za demokratiju i ljudska prava CEDEM od
20012. do 2018. godine
e Konsultacije sa stru¢nom i zainteresovanom javnosti i to:
o clanovima Konsultativnog i Operativnog tijela
o clanovima civilnog sektora
o ¢lanovima medijske zajednice
o clanovima akademske zajednice.
® Analiza prednosti, slabosti, moguénosti i prijetnji - SWOT analiza
® Analize medijskog prisustva: *
o za period 1. januar — 31. mart 2018. godine

3 Istrazivanja je sprovodila agencija De Facto Consultancy za potrebe organizacione jedinice unutar Vlade
Crne Gore koja se u tom trenutku bavila evropskom integracijom. Istrazivanje 2013. godine podrzao
je UNDP, 2015. godine British Council, 2016, 2017. i 2018. godine EUinfo centar. http://www.euic.me/
me/4711/. Sva istrazivanja radena su na uzorku reprezentativnom za Crnu Goru koji je ukljugio preko
1000 ispitanika. Tehnika prikupljanja podataka je bila CAPI i PAPI (za prvi talas).

4 Analizu medijskog prisustva radila je agencija Arhimed.



o za period 1. april - 30. jun 2018. godine
o za period 1. jul = 30. septembar 2018. godine
e Akcioni planovi i izvjeStaji o realizaciji akcionih planova za sprovodenje Strategije
informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji 2014-2018. godine za
svaku pojedinaé¢nu godinu.®
Okvir za analizu stanja bio je opsti cilj koji je definisala Strategija informisanja javnosti
o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji 2014-2018. Naime, on je u ovom dokumentu
postavljen dvostruko:

® Doprinijeti razumijevanju procesa evropskih integracija

*  Obezbijediti podrsku pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji (Strategija informisanja
javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji 2014-2018, str. 16).

2.1 Podrska crnogorske javnosti
pristupanju Evropskoj uniji

Na osnovu redovnog longitudinalnog istrazivanja javhog mnjenja o podrsci evropskoj
integraciji koje se sprovodiod 2013. godine moZemo vidjeti da je podrska gradana procesu
pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji veoma stabilna. Kada se zajedno posmatraju oni
koji ,apsolutno” i ,uglavnom" podrzavaju pristupanje, primjecujemo konstantan stabilan
rast, od 57% iz 2013. godine do 65,9%, koliko je izmjereno 2018. godine.

Podrska pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji
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Grafik 1: Podrska pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji kroz vrijeme u odnosu na intenzitet podrske,
IstraZivanje javnog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2013-2018. godine

Podaci redovnog istrazivanja politickog javnog mnjenja koje sprovodi Centar za

5 http://www.mep.gov.me/ResourceManager/FileDownload.aspx?rid=273997&rType=2&file=Akcioni%20
plan%202017%20SI_fin.pdf
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demokratiju i ljudska prava CEDEM ukazuju na isti tfrend. Ovi podaci dostupni su od
2007. godine, a na grafiku su prikazani od 2012. godine®

Podrska ¢lanstvu u EU
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Grafik 2: Podrska clanstvu u Evropskoj uniji, politicko javno mnjenje Centar za demokratiju i
liudska prava CEDEM, 2012-2018. godine

¢

Ipak, gledano ,unutar grupe" onih koji podrzavaju
ili ne podrzavaju infegracije mozemo primijetiti
izviesnu dinamiku koja je vazna da bi se anfticipirali
buduci trendovi. Naime, posmatraju¢i podatke kroz
vrijeme vidimo da unutar odredenih kategorija
dolazi do preraspodjele u smislu intenziteta. Prije
svega, procenat gradana koji ,nemaju stav i kojima
je svejedno" prvo je pao sa 13,9% na 5,6%, da bi

u posljednjem mijerenju 2018. godine istrazivanja 65,9% gradana Crne Gore
javnog mnjenja o evropskoj integraciji opet porastao podrzava pristupanje EU.
na 10,6%.

Medu onima koji podrzavaju proces integracija ——
prvo je doslo do ,omek3avanja" stavova (2017.
godine procenat onih koji ,uglavnom" podrzavaju
porastao je na racun onih koji apsolutno podrzavaju
integracije), da bismo 2018. godine vidjeli obrnuti ’
trend ponovnog ,ucvrScivanja" stavova.
A

Medu protivnicima prvo je porastao procenat onih
koji decidno ne podrzavaju integraciju 2017. godine

da bi se u posljednjem mjerenju smanjio vjerovatno *

v . .. . **x
na racun rasta procenta onih koji nemaju stav. * } 5
To se joS bolje uocava na narednom grafiku koji

predstavlja odgovor na pitanje Kakav je Vas generalni
stav o Evropskoj uniji:

68,2% mladih u Crnoj Gori
podrzava pristupanje EU.

6 http://www.cedem.me/programi/istrazivanja/politicko-javho-mnjenje/summary/29-politicko-javno-
mnjenje/1900-cedem-objavio-rezultate-istrazivanja-politickog-javnog-mnjenja-crne-gore (pristupljeno
17. oktobra 2018. godine)
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Generalni stav o EU
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Grafik 3: Generalni stav o Evropskoj uniji kroz vrijeme u odnosu na intenzitet, Istrazivanje
javnog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2013-2018. godine

Pored toga, mozZzemo  uoditi
odredene znake indiferentnosti"
kod ispitanika. Znac¢ajno pada
procenat onih koje informacije
o FEvropskoj wuniji i pristupanju
interesuju, osim u sluc¢aju kad se one
ticu gradana licno. U posljednjem
mijerenju 2018. godine primjecuje
se veliki porast onih koje interesuju
informacije o EU ,koje ih se licho
ticu" na ¢ak 37,8%. Drugi indikator
blagog smanjenja interesovanja je
i odgovor na pitanje koliko sigurno
bi ispitanik izasao na hipoteticki
referendum o ulasku Crne Gore
u Evropsku uniju, gdje vidimo da
procenat onih koji bi sigurno izasli
pada na racun onih koji bi vjerovatno
izasli.

Glavni razlozi za
podrsku evropskim
inegracijama su
stabilnost, bolji kvalitet i
standard Zivota gradana
i to sto je to interes
gradana.

Glavni razlozi za
nedostatak podrske
evropskoj infegraciji su
to $to gradani vjeruju
da im nece biti bolje,
kriza u EU i izbjeglicka
kriza.



Zanimanje za informacije o pristupanju

37,8%

- - - 1,7%
12,1% 1,9% 12,2% 14,2%
@ Ds, takve informacije @ D5, ali samo one koje
me veoma zanimaju se tic¢u licno mene
o Da, in‘rergsuju me, ali samo Interesuju me samo osnovne o Ne, takve informacije
ako se ficu pristupanja Crne Gore informacije, nita detaljno me ne zanimaju

Grafik 4: Zanimanje za informacije o pristupanju Crne Gore evropskoj uniji u odnosu na
intenzitet, IstraZivanje javhog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2013~

2018. godine
Gradani smatraju da bi ulaskom u Gradane inferesuju informacije u
Evropsku uniju na najvecem dobitku vezi s Evropskom unijom koje ih
bili nezaposleni i mladi. se licno doticu.



2.2 Informisanost i razumijevanje
procesa evropske integracije

Odgovor na pitanje kako gradani razumiju Evropsku uniju i ‘
proces integracije moguce je dobiti samo preko posrednih

indikatora kao $to su: samoevaluacija nivoa informisanosti, 824% gradana smatra da
razlozi koje gradani navode kao kljuéne u slu¢aju nedovoljne ~ Je informisano o procesu
informisanosti, te slobodne asocijacije na temu Evropska integracija.

unija. Pomo¢ u razumijevanju toga koliko i kako gradani
razumiju proces su i njihovi odgovori na ¢injeni¢na pitanja o
procesu integracije ili o samoj Evropskoj uniji.

Informisanost gradana, prema njihovoj sopstvenoj procjeni, &01 qo Neopredijeljeni
*-

blago raste i kada je u pitanju Evropska unija i proces kad je u

. " - . . pitanju proces
integracije. Vidimo, takode, da se unutar grupe informisanost )] infegracija su

vrs$i raslojavanje tako da raste procenat onih koji smatraju da f najmanje

su ,uglavnom informisani', a pada procenat onih koji smatraju informisani —

da su ,djelimi¢no informisani". 34%

Informisanost o Evropskoj uniji
-samoevaluacija -

48,2%
43,6% 38,7%
Vv ~— Vv
36,4%
31,3%
—_—
16, 7% 15 29
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Grafik 5: Odgovor na pitanje koliko sebe smatrate informisanim o Evropskoj uniji u odnosu
na intenzitet, IstraZivanje javnhog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2013-
2018. godine

S komunikacionog aspekta vazno je primijetiti da izmedu nivoa informisanosti i
stepena podrske integraciji postoji pozitivha korelacija — Sto su gradani informisaniji
to viSe podrzavaju proces integracije. Procenat informisanosti medu podrzavaocima
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integracija je 91,9%, dok je medu protivnicima 75%. Najmanje su informisani oni koji
su prema procesu indiferentni, tj. nemaju stav - 15,8% njih tvrdi da je informisano o
pristupanju.

lako je ukupna informisanost mladih o procesu integracije na nivou generalnog
prosjeka - 819%, najveléi procenat mladih tvrdi da je samo djelimi¢no
informisan - 40%.

Informisanost o procesu integracije
-samoevaluacija -

48,0%
46,3% :
—— —V S—
41,0%
—_
27,6% 337%
18,5%
20,3% : 16,3% s
12, 7% 1,6%
(3% 6,3% 7 7%
5;8%  ‘ _— ,V -
v 9,2%
2013. 2015. 2016. 2017, 2018 .
@ U potpunosti @ Uglavnom jesam @ Djelimi¢no jesam Nemam gotovo nikakvih informacija

Grafik 6: Odgovor na pitanje koliko sebe smatrate informisanim o procesu integracije u odnosu na
intenzitet, IstraZivanje javnog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2013-2018. godine

Kao glavne razloge za neinformisanost o
procesu integracije gradani navode da se
previse prica o korupciji i organizovanom
kriminalu, da je proces zatvoren i institucije
ne pruzaju dovoljno informacija, te da nema
dovoljno informacija u medijima. Takode,
39,6% smatra da su informacije povrSne
i opsSte, tfe da nema dovoljno rasprava o
konkretnim temama koje ih interesuju, a za Gl . -

° . . . Ny . avne negativne asocijacije gradana
20,0% nejasna je ferminologija kojom se na Evropsku uniju su gubitak kontrole i

izvjestava. strah.
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PreviSe se pri¢a o korupciji i organizovanom
kriminalu, a premalo o drugim oblastima

51,3%
49,2%
41,1%

39,0%
397%

Nema dovoljno informacija u medijima

46,3%
40,4%
31,0%

38,9%
39,7%

Ne razumijem o ¢emu se tu radi

33,3%
20,8%
27,5%

41,9%
38,5%

Nejasna je terminologija kojom
se o tom pitanju izvjestava

52,7%
41,7%
43,5%

44,3%
20,0%

Proces je zatvoren i institucije
ne pruzaju dovoljno informacija

48,7%
49,2%
43,9%

42,3%
42,6%

Informacije su povréne i
suviSe opsSte, nema rasprava o
konkretnim temama koje me interesuju

36,1%
39,6%

Ne interesuje me ta tema

24,5%

@2013. @2015. @2016. 2017. 2018.

Grafik 7- Razlozi koje za nedostatak informacija daju gradani koji za sebe tvrde da su
neinformisani ili djelimic¢no informisani o procesu pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji

Nekoliko pojedinacnih ciljeva prethodne
Strategije informisanja odnosilo se na
medije, bilo da se radi o obezbjedivanju
jednostavnog ili pravovremenog pristupa
informacijama o pregovarackom procesu
ili da se radi o nasfojanju da se mediji
zainteresuju da samoinicijativno izvjestavaju
o raznim aspektima integracije. Na osnovu
tri izvjestaja Analiza medijskog prisustva
mozemo donijeti odredene zakljucke o tome
kako se o procesu integracije izvjestavalo u
prethodnom periodu. Ovi izvjestaji obraduju
planirana i neplanirana pominjanja aktivnosti
na realizaciji Akcionog plana za sprovodenje
Strategije, dobijena pretragom kljucnih rijeci.
Treba naglasiti da se podaci ne odnose na
sva pominjanja procesa koja se nijesu desila
u okviru Akcionog plana.
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Glavne pozitivne asocijacije gradana
na Evropsku uniju su putovanja,
zaposlenje i standard.

L
~

N
)

Medu mladima 154% je
¢ulo za Erasmus+ i tvrdi
da zna $ta je Erasmus+,
194% je Culo, ali ne zna
Sta je, a Cak 65,2% nikad
nije ¢ulo za ovaj program.



Analiza tematskog sadrzaja
Tokom 2018. uradene su (kvartalno) tri analize.

Tematska podjela:

| kvartal: 1. januar - 31. mart 2018.

Interna komunikacija
Edukacija

Informisanje

Jacanje dijaloga sa civilnim drustvom
Vidljivost i promocija
Promotivni materijal

Drustveni mediji

Mediji

Promotivni dogadaji
Informisanje inostrane javnosti
Monitoring

Evaluacija

Il kvartal: jul 2018 - kljuéne rijeéi

Kancelarija za evropske integracije i glavni pregovarac¢ gdin Aleksandar Drljevi¢
Pregovori (napredak, dogadaji, sastanci, ocjene, poglavlja, meduvladine konferencije...)
Poglavlja 23 i 24

Poglavlje 27 (Zivotna sredina)

IPA (pristupni fondovi, projekti, konkursi, pozivi...)

Il kvartal: oktobar 2018 - kljuéne rijeéi

Kancelarija za evropske integracije i glavni pregovarac¢ gdin Aleksandar Drljevi¢
Pregovori (napredak, dogadaji, sastanci, ocjene, poglavlja, meduvladine konferencije...)
Poglavlja 23 i 24

Poglavlje 27 (zivotna sredina)

IPA (pristupni fondovi, projekti, konkursi, pozivi...)

Jedan od bitnih nalaza sva tri izvjestaja je da

su mediji o aktivhostima iz Akcionog plana +

izviestavali uglavnom na inicijativu institucija i ' '
organizacija koje su nosioci samih aktivnosti, /

,odnosno da je inicijativa samih medija niska"

(izuzev u segmentu kulture). Pored toga,

analize su pokazale da je najveci broj objava

bio u sadrzaju online medija, zatim Stampanih Medijske objave o aktfivnostima u okviru
medija i na kraju televizije. IstraZivanja su, pak,  Akcionog plana za sprovodenje Strategije
pokazala da se gradani o evropskoj integraciji informisanja javnosti u prethodnom
najvise informisu putem televizije, zatim periodu bile Suogﬁ;rvor\]/g U pofpunosti
internet portala i onda Stampe. P '

Najveci broj objava u posmatranom periodu po sadrzini bile su pozitivne (u sva tri
posmatrana kvartala udio pozitivnih objava bio je preko 80%). U vrijeme prvog i
tre¢eg kvartala monitoringa zabiljezena je samo jedna negativha objava, a u vrijeme
drugog tri. Ova struktura objava je, s jedne strane, pozitivna, ali s druge, ukazuje na
¢estu jednostranost u komuniciranju ove teme.
17
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pitanju izvjesStavanja o toj temi (naj¢esce pominjani

U konsultacijama sa ¢lanovima medijske zajednice r—
vidjelo se da su mediji otvoreni za informacije o procesu
integracije, ali da su iz vise razloga cesto pasivni po

razlozi bili su nedostatak specijalizacije unutar / -
redakcija zbog malog broja zaposlenih i mobilnost \ /
obucéenih novinara). lako je, prema generalnom Najvise medijskih objava u

utisku, u prethodnom periodu saradnja sa sluzbama Prethodnom periodu bilo je u online
informisanja bila solidna, ¢esto je forma komuniciranja medijima, zatim u Sfampanim

. oy . e . medijima i na kraju na televizijama.
bila suvise formalna da bi se, prema procjeni novinara,
mogla napraviti dobra i interesantna pri¢a. Novinari
primjecuju trend komuniciranja tfzv. saopstenjima
koja su iako precizna previse Stura za informisanje
koje bi skretalo paznju. Pored toga, primjecuju da se

drustvene mreze Cesto koriste za plasiranje informacija '
o sastancima koje tesko mogu privuéi paznju. Prema '
njima, u narednom periodu freba nastaviti s edukativnim

aktivnostima, s komuniciranjem $to konkretnijih prica
i primjera i uvesti neku vrstu neformalnih sastanaka
tokom kojih bi novinari bili u prilici da razjasne odredene Gradani tvrde da su se u
nedoumice i bolje shvate proces. Takode, prilikom  prethodnom periodu o evropskoj
planiranja obuka, treba na¢i nadin da im prisustvuju  Nfegraci najvise informisali preko
. . . . . . . : televizije, novina i internet portala.
novinari koji se zaista najvisSe bave temom i kojima ¢e
obuke samim tim biti najkorisnije.

Pregledom facebook analitike vidimo da je najkoris¢enija drustvena mreza u komuniciranju
evropskih integracija Crne Gore - facebook stranica ME4EU sadrzZala tri vrste objava: video,
fotografije i linkovane poruke. Facebook analitika je pokazala da najbolji doseg imaju video
objave, koje u prosjeku dodu do 8525 posjetilaca facebook stranice. Linkovane objave
dodu do prosjec¢no 1680 ljudi, a fotografije do 1357. NajviSe klikova, reakcija i komentara
imaju fotografije — prosjecno 98 po objavi. Placene objave dolaze do mnogo veceg broja
korisnika drustvenih mreza. Tako je, na primjer, placena video objava kojom su predstavljeni
rezultati istrazivanja o percepcijama javnosti i komuniciranju procesa evropske integracije u
Crnoj Gori stigla do vise od 25.000 korisnika Facebook-a.

Analitika pokazuje da je specijalizovani sajt za integracije EU www.eu.me, prosle godine posjetilo
28 312 korisnika interneta (13 336 iz Crne Gore), koji su pregledali 111 102 stranica tog sajta.

Internet za informisanje najcescée koriste mladi. Za informisanje o infegracijama njih 14,6%
koristi internet portale, 11,5% Facebook i 54% Twitter.’

Primjer: Objave koje nijesu placene imaju veliki doseg ukoliko se radi o interesantnom
sadrzaju poput objava koje ukljucuju mlade ljude i nova lica u procesu evropske
integracije. Tako je album fotografija s dogadaja ,,Pitaj ministra’; u kom je ucestvovalo
oko 40 studenata sa svih crnogorskih univerziteta i tri ministra u Vladi Crne Gore,
imao 5879 organskih pregleda. Fotografija s gostovanja predstavnika Ministarstva
evropskih poslova na Javhom servisu dosla je do 3880 posjetilaca Facebooka, a
izazvala 337 reakcija (lajkova, komentara i dijeljenja).

7 Istrazivanje javhog mnjenja agencije Defacto
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Veoma vazno pitanje koje je posljedica komuniciranja
jeste kako gradani vide Evropsku uniju danas. Slika
1 predstavlja graficki prikaz naj¢esc¢ih  slobodnih
asocijacija koje gradani imaju kada se pomene
Evropska unija prema istrazivanju javnog mnjenja
o evropskoj integraciji iz 2018. godine. Vidimo da
medu pozitivnim asocijacijama dominiraju pojmovi .
sputovanja’, ,standard" i ,zaposlenje" lako su u pitanju

pozitivne asocijacije one otkrivaju dvije potencijalne —_—
prijetnje u sustinskom, ali i komunikacijskom smislu

- zelju za odlaskom u druge drzave Evropske unije Vedina gradana ispravno

u potrazi za poslom (ovo je posebno problemati€éno  gentifikuje Evropsku uniju kao
kad su mladi u pitanju) i visoka oc¢ekivanja u smislu  najve¢eg donatora u Crnoj Gori
promjene zivotnog standarda trenutkom ulaska u (50,5%).
Evropsku uniju.

1

2

> $ e
§ 3 emokratij

¢§ Bogatstuo Kultura !nieuracii

Slika 1: Sta vam je prva pozitivna asocijacija kad se pomene Evropska unija? (Spontani odgovor)
IstraZivanje javhog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2018. godine

Kada su u pitanju negativne asocijacije prikazane na Slici 2, gradani naj¢es¢e pominju
termin , gubitak” u razli¢itim kontekstima: gubitak identiteta, drzave, suverenosti ili
kulturnih vrijednosti odnosno ,mijeSanje u nase stvari" i promjenu nase fradicije.
Druga dominantna asocijacija vezuje se za termin ,strah" - prije svega od izbjeglica,
kao posljedice aktuelne izbjeglicke krize. Osim toga, prepoznaje se i u ekonomskoj
i finansijskoj sferi kroz povecanje poreza i drugih nameta. Takode, nemoguce je ne
primijetiti i strah od ,,raspada” i, krize" unutar same Evropske unije koji je dominantna
tema u medijima.
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, ~ Kriminal ieali
Sad Izhjeglice

Slika 2: Sta vam je prva negativna asocijacija kad se pomene Evropska unija? (Spontani odgovor)
IstraZivanje javnog mnjenja o percepciji evropske integracije Crne Gore 2018. godine

Cinjeni(:ni odgovori na pitanja o procesu pristupanja (koja mozemo tretirati nekom
vrstom testa realnog znanja) ukazuju na to da iako gradani sebe smatraju relativno
informisanim, prostor za njihovo dalje informisanje i dalje postoji. Tako, na primijer,
prema posliednjem istrazivanju javnog mnjenja o percepciji evropske integracije,
vecina gradana ispravno identifikuje Evropsku uniju kao najvec¢eg donatora u Crnoj
Gori (50,5%), ali istovremeno ¢ak 73,5% ne zna kako se zove instrument posredstvom
kojeg Evropska komisija pruza finansijsku pomoc¢ Crnoj Gori. Naime, svega 21,3%
ispitanika je ¢ulo i tvrdi da zna Sta je IPA, a 7,8% je ¢ulo za ERASMUSH i tvrdi da zna
sta je ERASMUS+. Medu mladima do trideset godina samo 15,4% njih je ¢ulo za
ERASMUSH+ i tvrdi da zna $to je Erasmus+, 194% je Culo, ali ne zna Sto je fo, a Cak
65,2% nikad nije ¢ulo za ovaj program. Takode, veoma je interesantno da svega 314%
ispitanika tvrdi da zna na S$ta se odnose pregovaracka poglavlja 23 i 24 bez obzira na
koli¢inu informacija koje su u javnosti bile dostupne na ovu temu.

Jedna od opasnosti na koju su ukazali u¢esnici konsultativnog procesa su visoka ocekivanja
gradana od momenta ulaska u Evropsku uniju i moguci zamor od ¢ekanja na taj momenat.
Obje opasnosti su vazni izazovi komuniciranja za predstojeci period na koja treba naci
adekvatan odgovor. Kada su u pitanju visoka ocekivanja, u¢esnici konsultativhog procesa
i predstavnici struc¢ne javnosti predlazu fokusiranje komuniciranja na koristi od samog
procesa (korist koje gradani imaju od reformi podstaknutih integracionim procesom, ali
koji im nije jedini cilj). Dio stru¢ne javnosti ukazuje na neophodnost pripreme gradana,
posebno mladih, za period nakon ulaska u Evropsku uniju u smislu podsticanja sticanja
neophodnih znanja i vjestina da bi bili konkurentniji na zajednickom evropskom trzistu.

Kada je u pitanju trajanje procesa, ukazuje se na to da, prema istrazivanju javnog
mnjenja o percepciji evropske integracije, najveci procenat gradana (od onih koji
imaju misljenje) smatra da ¢e se pridruzivanje desiti 2025. godine (34,6%). Njih 17,3%
smatra da ¢e to biti 2022. godine, a 10% 2027.i 11,7% 2030. godine. Interesantno,
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smanjio se procenat onih koji nemaju misljenje o ovom pitanju - sa 34,3% 2017.
godine, na 26,4% 2018. godine.

Na kraju, iz ovog istrazivanja koje je sprovedeno 2018. godine vidimo da vecina gradana
vidi Evropsku uniju kao najbitnijeg medunarodnog partnera. Na pitanje ,s kojom
drzavom ili zajednicom drzava Crna Gora treba da ima najjace veze u buduénosti”
najvise gradana je izdvojilo Evropsku uniju - 46,3%. Zatim slijede susjedne zemlje -
191%, pa Rusija - 18,5% i SAD - 5,2%.

2.3 Monitoring i koordinacija
komunikacionih aktivnosti
(iskustva iz sprovodenja prethodne Strategije)

Prethodna Strategija je kao jedan od bitnih pojedina¢nih ciljeva predvidjela
uspostavljanje tijela za monitoring i koordinaciju komunikacionih aktivnosti (Operativho
tijelo i Konsultativno tijelo). Taj cilj je imao tri potcilja: unaprijediti internu komunikaciju
unutar Vlade za sprovodenje Komunikacione strategije, unaprijediti ucesce lokalnih
samouprava kroz formiranje opstinskih timova za komunikaciju evropske integracije
i unaprijediti komunikaciju izmedu Vlade, Skupstine i drugih drzavnih institucija i
civilnog sektora (s naglaskom na NVO).

Konsultativno tijelo i Operativno tijelo formirani su u skladu sa Strategijom, medutim,
njihovo funkcionisanje je ukazalo na odredene probleme. Ucesnici konsultativhog
procesa istakli su da su oba ftijela bila veoma vazna za komuniciranje u prethodnom
periodu, te da je odabrani model bio dobar izbor. S druge strane, istakli su i to da
je funkcionisanje ovih tijela veoma cesto zavisilo od li¢ne inicijative pojedinaca koji
predvode proces, Sto je imalo i svojih pozitivnih i negativnih posljedica. Svi ucesnici
konsultativnog procesa isticu da je u narednom periodu neophodna jos efikasnija
koordinacija izmedu svih ucesnika u procesu komuniciranja, kako kad je u pitanju
interna komunikacija unutar Vlade, tako i kad je u pitanju eksterna komunikacija prema
javnosti ili pak komunikacija izmedu Vlade, Skupstine i drugih drzavnih institucija i
civilnog sektora (posebno nevladinih organizacija).

Konsultativno tijelo i Operativno tijelo u narednom periodu treba da funkcionisu
efikasnije i da pruze efikasnu platformu za umrezavanje napora, razmjenu informacija,
multiplikovanje poruka i koordinaciju komuniciranja svih subjekata koji su formalno i
sustinski ukljuc¢eni u komuniciranje procesa. U prethodnom periodu primije¢eno je
da su sastanci ovih fijela postali rijetki i formalni u svom sadrzaju.

Kada su monitoring i evaluacija u pitanju, treba usvojiti niz mjerljivih indikatora koji ¢e
mijeriti u¢inak, a ne ulozenitrud. Primjecuje se da je do sada monitoring implementacije
akcionih planova koji su pratili realizaciju Strategije komuniciranja bio baziran na
mapiranju broja planiranih i realizovanih aktivnosti. Pored ovog, nesumnjivo vaznog
ali prevashodno deskriptivnog nacina evaluacije, tfreba uvesti niz mjerljivih indikatora
za mjerenje efekata preduzetih aktivnosti u skladu s Metodologijom razvijanja politika,
izrade i pra¢enja sprovodenja strategijskih dokumenata (2018) koju je usvojila Vlada
Crne Gore.
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2.4 Lekcije koje smo naucili

Tokom realizacije prethodne Strategije naucili smo niz lekcija koje nam mogu pomocdi
da ubuduce efikasnije komuniciramo:

Uspjesnost odredenih aktivnosti u Crnoj Gori veoma Cesto zavisi od motivacije
i entuzijazma pojedinaca. To se vidi kako u funkcionisanju tijela &ija je funkcija
da vr$se monitoring ili koordinaciju odredenih aktivnosti, tako i u funkcionisanju
pojedinacnih sluzbi i organizacija. lako tfo moze biti prednost u smislu da
motivisani pojedinci mogu napraviti znacajne promjene, u ovoj fazi je neophodno
raditi na daljoj institucionalizaciji i usvajanju odredenih dobrih praksi i procedura
zasnovanih na sistemati¢no organizovanoj institucionalnoj memoriji.

Nepostojanje konkretne budzetske linije koja ¢e obezbjedivati implementaciju
aktivnosti predvidenih akcionim planovima i strategijama, predstavlja ozbiljan
problem. Oslanjanje na partnere i multiplikatore nije dovoljno za adekvatno
vodenje procesa komuniciranja evropske integracije.

Komunikacija mora biti paZljivo i precizno usmjerena ka ciljnim grupama tako da
ocuva i zadrzi pozitivan stav prema integracionom procesu, ali da istovremeno
ne postavi nerealna ocekivanja. Previsoka ocekivanja mogu se kasnije vratiti u
negativnom obliku kao iznevjerena nadanja i zamor.

Plan komunikacije ne smije biti krut ve¢ podlozan stalnom prac¢enju i promjenama
koje su dizajnirane tako da odgovore na izazove koji nastaju.

Tijela koja u nadleznosti imaju nadgledanje i sprovodenje komunikacione
strategije moraju biti motivisana, efikasna i aktivna. Ona treba da budu korektivni
mehanizam i podrzavajuci faktor kad je u pitanju koordinacija komunikacionih
aktivnosti medu svim subjektima koji suformalno i neformalno dio komuniciranja.

Sektorska komunikacija treba i dalje da se unapreduje kroz umrezavanje, jacanje
i edukaciju sluzbi za odnose s javno$¢u na svim nivoima. U prethodnom periodu
bilo je odredenih preklapanja ili pak neprepoznavanja ,integracione"” dimenzije
odredenih aktivnosti koje su sprovodili razni resori javne uprave $to je dovelo do
toga da se postojeéi komunikacioni resursi ne koriste dovoljno efikasno. Sluzbe
za odnose s javnos$cu svih resora trebalo bi da budu medusobno upoznate s
prioritetima i aktivnostima. Klju¢ne i pomocéne poruke koje komuniciraju strane
sluzbe za odnose s javnosc¢u Vlade treba da budu koordinirane i hijerarhijski
postavljene.

Svijest o vaznosti komuniciranja s razli¢itim ciljnim javnostima jo$ uvijek nije
na dovoljnom nivou unutar svih vladinih i uopsSte javnih resora. | dalje se
komuniciranje dozivljava kao sporedna aktivhost za koju je zaduzZzena PR sluzba,
a ne kao vazan dio svake vladine aktfivnosti.

Segmentiranje ciljnih grupa prema kojima se komuniciraju odredene informacije
freba nastaviti ka konkretnijim uzim grupama, posebno u direktnoj komunikaciji,
da bi se informacije koje plasiramo sto direktnije ticale onih kojima se obra¢amo.
To je u skladu i s trenutnom fazom integracije, ali i s istrazivanjima koja pokazuju
da gradane ovaj proces interesuje najvise kroz licnu perspektivu.

Treba uvestinove formalne i neformalne oblike komuniciranja kojima ¢e se jacati saradnja
s medijima. Jedan od preduslova da se to dogodi je otvoren i iskren neposredan
kontakt kroz koji i oni imaju priliku da iznesu svoje misljienje i daju prijedloge.
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Najveci broj objava o procesu pristupanja bio je u sadrzaju online medija, zatim
Stampanih medija i na kraju televizije, dok se gradani dominantno informisu
putem televizije, a tfek onda internet portala i Stampe, Sto treba imati u vidu pri
planiranju komunikacije.

Komunicirati treba razumljivim, sadrzajnim jezikom koji ¢e izazivati interesovanje
ljudi. Takode, treba voditi racuna da su poruke koje se plasiraju medijima
sadrzajne. Stura saopétenja sa sastanaka koja ne nose sadrzajnu poruku bice
prenesena, ali ¢e ostati neprimijecena.

lzgradnja timskog duha izuzetno je vazna da bi sistem komuniciranja dobro
funkcionisao. Neformalne aktivnosti koje grade dobre odnose unutar tima koji
radi na odredenom poslu povecavaju efikasnost i produktivnost rada. Dodatno,
pokazalo se da je to dobra prilika za izgradnju pozitivnog imidza institucije u
javnosti.

Razvojem tfehnologije komuniciranje se ubrzano i drasticno mijenja. Treba
kontinuirano pratiti savremene frendove u komuniciranju i uciti na dobrim
primjerima.

Nije dobro da se komunikacija vrsi preko jedne osobe ili malog broja ljudi. To
predmet komuniciranja Cini zavisnim od komunikatora. Treba ukljuciti veci broj
ljudi (posebno iz pregovaracke strukture) da u okviru svoje stru¢nosti komuniciraju
O procesu integracije.

Javne licnosti su veoma dobri komunikatori integracionog procesa. Javnost
pozitivno reaguje na njih i otvorena je za poruke koje $alju. Iskustvo je pokazalo
da su mnogi medu njima veoma otvoreni za saradnju i ovaj resurs treba vise
koristiti.

Treba ,jizaci" iz velikin gradova koji su u zizi veéine aktivnosti i posjetiti lokalne
zajednice, posebno one koje su cesto zapostavljene. Gradani vole otfvoren,
neposredan kontakt i veoma pozitivno reaguju na takve inicijative.



2.5 SWOT analiza

s - SNAGE/PREDNOST!

w- SLABOSTI

1.
2.

10.

Podrska gradana pristupanju Crne Gore
EU je relativno visoka i stabilna.

Vise od cetiri petine gradana Crne
Gore tvrdi da je djelimi¢no ili potpuno
informisano o procesu evropske
infegracije.

Gradani prepoznaju EU kao najveceg
stranog donatora u Crnoj Gori.

Skoro svaki drugi gradanin smatra da
Crna Gora u budu¢nosti treba da ima
najjace veze s Evropskom unijom.

Velika vecina parlamentarnih politickih
partija deklarativno podrzava pristupanje
Crne Gore Evropskoj uniji.

Mediji su otvoreni za informisanje
javnosti o evropskoj integraciji Crne
Gore.

Euroskepti¢ni stavovi i stavovi
protv integracija nemaju znacajnu
zastupljenost u medijima.

Evropska unija finansijski i ekspertski
pomaze Vladu Crne Gore u
komuniciranju integracije.

Postoji veci broj nevladinih i drugih
domacih organizacija i udruzenija, i
medunarodnih organizacija koje se bave
komuniciranjem evropske integracije
Crne Gore.

Proces evropske integracije dobio je
prepoznatljiv brend tokom sprovodenja

prethodne Komunikacione strategije.

10.

1.

Ne postoji posebna budzetska
stavka za sprovodenje
Komunikacione strategije.

Interni komunikacioni kanali na nivou
nosilaca procesa nijesu dovoljno
efikasni.

Kapaciteti za komuniciranje evropske
integracije na nivou lokalnih
samouprava nijesu dovoljno razvijeni.

Redakcije nemaju dovoljno
kapaciteta za specijalizovano
izvjesStavanje.

Clanovi pregovaracke strukture
nijesu dovoljno uklju¢eni u
komuniciranje procesa integracije.

Ne postoji dovoljna prepoznatljivost i
razumijevanje programa podrske EU.

Gradani imaju nerealna ocekivanja
od ¢lanstva u Evropskoj uniji.

Integracije se za nepopularne mjere
percipiraju kao spoljnji i nametnuti
proces, a krivica se ponekad
neformalno prebacuje na EU.

Strukturne i kadrovske promjene
dijela nosilaca komunikacije
pregovarackog procesa.

Operativno ftijelo i Konsultativho
tijelo ne funkcioniSu dovoljno
efikasno.

Komunikacija je i dalje opterecena
formalnim birokratskim tonom i
porukama.



1.

2.

3.

Crna Gora je prepoznata kao lider
evropske integracije u regionu.

Mogu se koristiti novi komunikacioni
kanali koji imaju veliki doseg (pla¢ena
promocija na Instagramu, na primjer).

Delegacija Evropske unije u Crnoj Gori
pojacava finansiranje komunikacionih
projekata kojima se moze ostvariti
sinergijski efekat.

Povecavaju se dostupna sredstva IPA i
Erasmus+ programa.

Moguca je bolja koordinacija sa civilnim
drustvom, posebno s nevladinim
organizacijama.

Moguca je bolja koordinacija
komunikacionih aktivhosti s info
centrom EU.

Komunikacioni kadar u okviru sistema
javne uprave se profesionalizuje.

Moguca je saradnja s obrazovnim
institucijama radi pripreme mladih za
obaveze i mogucnosti koje proisticu iz
infegracionog procesa.

N o w

o

10.

T - PRIJETNJE

DuzZina pregovarackog procesa
moze djelovati obeshrabrujuce
na gradane i stvoriti zamor od
komunikacija.

Migrantska kriza se pogorsSava.

Jaca blok koji se protivi prosirenju
u Evropskom parlamentu nakon
izbora, posebno nacionalistickih i
populistickih snaga.

Fokus Evropske unije moze se
izmjestiti na druge drzave u procesu
prosirenja.

Politicki subjekti Salju euroskepticne
poruke.

Nastavak prelaska ,tvrdih"
podrzavalaca integracije u ,meke".

Trend pada povjerenja u institucije.

Za znacajan dio mladih EU
predstavlja moguénost da napuste
zemlju.

Odliv profesionalnog i obucenog
kadra s institucionalnom
memorijom.

Snazenje sistema dezinformacija
i laznih vijesti na nivou Evrope i
Zapadnog Balkana



Clljne javnost

Strategija informisanjajavnosti o procesu pristupanja Crne Gore EU 2019-2022 usmijerena
je na komunikaciju s domacom i inostranom javnosc¢u i to na sljedec¢im nivoima:

® |Interna javnost (zaposleni u javnoj upravi, lokalnim samoupravama)
® FEksterna javnost:
o domacda javnost (generalna populacija i segmentirano na podrzavaoce
integracija, protivnike, neopredijeljene i mlade)
o medunarodna javnost (strani mediji, diplomate)
e Multiplikatori i partneri

Ovo su tzv. strateske ciljne javnosti, dok ostale ciljne javnosti freba definisati i
redefinisati godisnjim akcionim planovima.

3.1 Interne javnosti

Konsultativno tijelo

\%4
Operativno ftijelo
vV
'Sluikzg za odnose s GSV Sektor za
javnoséu Viade CG / < informisanje o EU i Kancelarija za
Odjelienje za odnose s procesu pristupanja EU evropske integracije
javnoscu ministarstava
— v =
Organizacije SiUpsitne - Odbor“za Lokalne samouprave
civilnog drustva evropske integracije
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Da bi krajnja poruka prema javnosti sadrzala jasne, razumljive, sveobuhvatne i
pravovremene informacije o koristima i obavezama koje proizilaze iz clanstva,
potrebno je unaprijediti internu komunikaciju javne administracije i ve¢ uspostavljen
sistem koji ¢e rezultirati efikasnim i koordinisanim komuniciranjem na nivou Vlade
o pitanjima u vezi s evropskom integracijom Crne Gore. Buduc¢i da je nadleznost
svakog ministarstva upravljanje oblastima od kojih zavisi napredak u pregovorima
drzave s EU, nuzno je i ovom Strategijom informisanja insistirati na unapredenju
koordinacije sluzbenika za odnose s javno$éu na nivou Vlade.

Operativno tijelo i Konsultativno tijelo

Jedan od klju¢nih mehanizama interne komunikacije uspostavljen je formiranjem
Operativnog tijela za sprovodenje Strategije informisanja. Kao Sto smo vidjeli u
analizi stanja, utvrdene su odredene manjkavosti u dosadasnjem radu Operativhog
tijela. Preporucuje se njegovo agilnije funkcionisanje u periodu koji je obuhvacen
novom Strategijom informisanja. Clanovi Operativnog tijela moraju udruZiti napore i
konstantno razmjenjivati informacije radi sto bolje koordinacije aktivhosti. Preporucuje
se povecanje broja sastanaka ukoliko se ucini potrebnim, i Sto je vaznije, unapredenje
efikasnosti i kvaliteta rada na sastancima.

Slicno se preporucuje i za Konsultativno tijelo, koje Cine ¢lanovi Radne grupe koji
su ucestvovali u izradi Strategije informisanja, predstavnika Delegacije EU u Crnoj
Gori i nezavisnih eksperata i predstavnika nevladinih organizacija. Kao tijelo nadlezno
za pracenje sprovodenja Strategije informisanja, neophodno je da zauzme aktivniji
i efikasniji pristup i da intervenise ukoliko uoci odstupanja, probleme, promjene
komunikacionog okvira ili prioriteta, ili bilo koju drugu promjenu okolnosti koja moze
omesti nesmetano sprovodenje Strategije.

Nosioci procesa informisanja

Kako je Sektor za informisanje javnosti o EU i procesu pristupanja EU Generalnog
sekretarijata Vlade Crne Gore nosilac komuniciranja procesa evropskih integracija, vazno
je definisati procedure za protok informacija od Sektora prema drugim institucijama i
obratno, ali i povecati uklju¢enost javnih institucija u komuniciranje tema o pristupanju EU.

Koristan alat za koordinaciju bio bi plan aktivnosti za unaprijed utvrden period na
nivou Vlade. Plan aktivnosti pruzio bi svim sluzbenicima uvid u dinamiku i raspored
aktivnosti, ¢ime bi se izbjeglo njihovo preklapanje, narocito kad su u pitanju vazni
periodi¢ni dogadaji za pristupanje EU, poput konferencija na kojima se otvaraju/
zatvaraju pregovaracka poglavlja, predstavljanja izvjestaja o napretku, posjeta najvisih
Vladinih zvani¢nika evropskim institucijama i obratno.

Takode, jednako je vazna i koordinacija istupa predstavnika Vlade povodom tema u
vezi s EU integracijom, njihov sadrzaj i ton koji su rezultat medijskih upita i zahtjeva.
Preporucuje se da nosioci procesa informisanja azurno odgovaraju na medijske upite i
obezbjeduju sagovornike radi povecanja tfransparentnosti procesa i unapredenja kvaliteta
informisanja. U ovom dijelu vazno je djelovati i proaktivno i ponuditi medijima sadrzaje.

Da se u javnosti ne bi stvarala pogres$na slika da je jedna osoba (ili tek nekoliko njih)
nosilac procesa evropske integracije, vazno je ukljuéiti $to veéi broj ljudi iz pregovaracke
strukture u komuniciranje procesa i adekvatno ih obuciti za istupe u javnosti.
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Profesionalizacija komunikatora

U foku sprovodenja prethodne strategije napravljena je dobra osnova u edukaciji
i usavrSavanju sluzbenika u komuniciranju procesa integracije. Zbog kadrovskih
promjena vazno je nastaviti edukacije i usavr§avanja radi unapredenja internog
komuniciranja. Treba voditi raCuna da su ponudeni programi edukacije i usavr§avanja
savremeni i efikasni, da se radi na prakficnim primjerima da bi obuke imale svrhu i
jasne efekte. Preporucuje se takode niz obuka iz upravljanja drustvenim mrezama
i digitalnim medijima, zbog konstantne potrebe za pra¢enjem najnovijih trendova i
inovacija u ovoj oblasti.

Neophodno je unaprijediti interni nivo informisanosti o pristupanju i aktuelnim
pitanjima, s posebnim fokusom na aktuelne programe Evropske unije, imajuci u
vidu nizak stepen povlacenja sredstava iz vise programa. Radi se o programima
koji nijesu IPA, vec¢ funkcioniSu na nivou cjelokupne EU, a za koje Crna Gora placa
partficipaciju pa samim tim ima pravo kandidovanja projekata. Osim toga, programi,
poput Horizonta, Evrope za gradane, Kreativnhe Evrope imaju i slabu prepoznatljivost
u javnosti, sudeci po posljednjem istrazivanju. Boljom koordinacijom s nacionalnim
kancelarijama i nacionalnim koordinatorima koji su zaduzeni za implementiranje ovih
programa treba pospjesiti njihovu vidljivost i prepoznatljivost u javnosti, posebno
prema potencijalnim aplikantima.

Lokalni nivo

Zaposleni u lokalnim samoupravama ujedno su dio intferne komunikacije, ali i
znacajan multiplikator. Oni se nalaze u sredistu velikog dijela reformskih procesa, i
sto je vaznije, Cesto imaju neposrednu komunikaciju s grupama gradana na lokalnom
nivou ¢ime predstavljaju vrijedan komunikacioni resurs. Lokalne samouprave imaju
svog predstavnika u Operativnom ftijelu za sprovodenje Strategije informisanja,
kroz predstavnika Zajednice opstina Crne Gore. Pored toga, vazno je da lokalne
samouprave odrede najmanje jednu osobu koja ¢e biti zaduzena za komuniciranje
evropske integracije i koja ¢e koordinirati sveukupnu komunikaciju u vezi s EU na
nivou opstine (opstinska preduzeéa, NVO, IPA projekti i sl.)

Preporucuje se akcionim planom predvidjeti izradu Modela lokalnog komunikacionog
plana za evropske integracije, koji bi lokalne samouprave prilagodile svojim prilikama.
Kaoiu slucajujavnih sluzbenika, neophodno je unaprijediti generalni nivo informisanostii
znanja funkcionera, sluzbenika i namjestenika lokalne samouprave na temu pristupanja
EU, s posebnim osvrfom na programe podrske EU i tako uticati na razvoj kapaciteta
za apliciranje za projekte, podizati vidljivost rezultata projekata, uz odrzavanje stepena
podrske integraciji u EU. Takode, potrebno je osnaziti komunikaciju samouprava prema
privredi na lokalnom nivou, radi predstavljanja EU programa podrske za razvoj biznisa.

S drzavnog nivoa treba nastaviti dobru praksu Cestih posjeta opsStinama i neposrednog
kontakta s lokalnim stanovnistvom i multiplikatorima. U posjete treba ukljuciti i druge
kljucne subjekte, poput predstavnika Delegacije EU i ambasadora zemalja clanica.
lako je sam neposredan kontakt primaran cilj posjeta opstinama, ne treba zanemariti
multiplikativni efekat koji mogu proizvesti price napravljene tokom posjeta. Stoga treba
insistirati na izradi uspjesnih Zivotnih prica tokom posjeta, koji se mogu objavljivati i
na lokalnim i na nacionalnim medijima.
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Forma poruke

Da bi se Strategija informisanja sprovodila u skladu sa savremenim komunikacionim
tehnikama i praksama, sektori za informisanje iz raznih resora moraju imati obezbijedene
tehnicke usluge dizajna, grafike, montaZe i animacije. Jedan dio ovih vjestina moze se dobiti
obukom vec¢ postojeceg kadra, ali najveci dio i dalje zahtijeva angazovanje profesionalaca
koji mogu biti dio administracije ili spoljno angazovani. Kako se radi o relativno skupim
aktivnostima, preporucuje se obavezna koordinacija i racionalnost u koris¢enju ovih resursa.

3.2 Domacda javnost

Najveci broj poruka koje se Salju tokom komuniciranja procesa integracije odnose
se na cjelokupnu domacu javnost. Ipak, na osnovu podataka koji su nam dostupni,
a posebno u skladu s analizom stanja koja je pokazala odredenu preraspodjelu u
stavovima, diferencirali smo Cetiri posebno vazne grupe koje treba posebno i razli¢ito
targetirati u narednom periodu:

gradani koji podrzavaju ¢lanstvo u EU
gradani koji su protiv ¢lanstva u EU
gradani koji nemaju stav po ovom pitanju
mladi

Svaka od ovih grupa ima odredene specificnosti koje opisujemo u nastavku, a koje
bi da pomognu organizaciji komuniciranja. Takode, komunikacijski ciljevi u vezi sa
svakom od ovih grupa su specifi¢ni.

Gradani koji podrzavaju ¢lanstvo u EU

Iz analize mozemo zakljuciti da vecina gradana podrzava proces integracije, ali da u
vremenu njihovi stavovi fluktuiraju. S obzirom na izazove koji slijede mozemo ocekivati
omeksavanje ovih stavova u buduc¢nosti te stoga komunikacione napore freba usmijerifi
ka odrzavanju postoje¢e podrske i spriecavanju omeksavanja stavova. Glavni izazovi u
ovom smislu pored eksternih faktora kao Sto su migrantska kriza, mogu biti ocekivanja
od trenutka ulaska u Evropsku uniju i zamor zbog ¢ekanja na taj tfrenutak. Poruke koje
su dizajnirane za potrebe ove Strategije odgovaraju na oba izazova.

Gradani koji su protiv ¢lanstva u EU

Zaustavljen je procenat rasta onih koji se protive clanstvu u Evropskoj uniji na racun
neopredijelienih. Naime, 2017. godine je protfivnika bilo oko 32,5% dok je posliednjim
istrazivanjem iz 2018. godine izmjereno 23,5%. Ipak, uporedni podaci iz regiona govore
o mogucoj promijeni trenda kako proces bude odmicao. Vazno je raditi na zaustavljanju
povecavanja procenta protivnika integracije, a posebno na njihovom raslojavanju u korist onih
koji po ovom pitanju imaju ¢vrste stavove. Prepreka u efikasnom komuniciranju s ovom grupom
je Cinjenica da ne vjeruju institucijama (67,2% tvrdi da ne vjeruje ni domadim ni evropskim
institucijama) $to znadi da kao komunikatore prema njima treba koristiti javne li¢nosti, na
primijer iz svijeta sporta ili drugih sfera oko kojih postoji Siri drustveni konsenzus, ali i direktne
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korisnike EU pomodi, kao primjere pozitivnog uticaja procesa integracije. Takode, veoma veliki
procenat onih koji su protiv integracije smatra da bi licno bili na gubitku ako bi Crna Gora usla
u Evropsku uniju, $to bi trebalo smanjivati kroz insistiranje na licnim uspjesnim pri¢ama.

Neopredijeljeni gradani

Procenat neopredijelijenih gradana po pitanju evropske infegracije vremenom se
smanjivao. Bilo je i ocekivano da se kako proces napreduje oni koji nemaju stav ,sele” u
kategorije podrzavalaca ili protivnika. Medutim, posljednje mjerenje je ukazalo na ponovni
rast onih koji nemaju stav sa 5,6 na 10,6%. Kao sto smo prethodno vidjeli, istovremeno
je pao procenat onih koji imaju eksplicitno negativan stav, tako da bi se moglo zakljucifi
da se dinamika deSava izmedu ove dvije kategorije ispitanika. To, s druge strane, znaci
da je moguc¢ i suprotan smjer promjene stavova — od neopredijeljenih ka protivnicima.

Ako pogledamo blize karakteristike ove grupe gradana, vidimo da su oni uglavnom ili
indiferentni ili uopSte ne vjeruju institucijama (35,8% ne vjeruje, a 55,7% nema stav).
Pored toga, za ovu grupu je karakteristicno da tvrde da imaju vrlo malo informacija o
pristupanju (preko 70% tvrdi da nema nikakvih informacija i da ih one ne zanimaju). Na
kraju, medu ovom grupom gradana ima natfprosjecno nezaposlenih ili onih s najnizim
primanjima, pa bi prema njima trebalo komunicirati koristi koje su zemlje centralne i
isto¢ne Evrope imale nakon ulaska u EU u smislu poboljSanja kvaliteta zivota (npr. stopa
nezaposlenosti u Ceskoj je rekordnih 3%, u odnosu na 10%, prije ulaska u EU).

Mladi

Prema posljednjem popisu, stopa mladih uzrasta od 15 do 29 godina ¢ini 21,4% ukupnog
stanovnistva Crne Gore. Imajuéi u vidu brzinu pregovora, upravo su mladi ljudi ciljna
grupa koja ¢e u najvecoj mijeri iskusiti ¢lanstvo u EU. Pomenuto istrazivanje je pokazalo
da 62,4% gradana smatra da ¢e mladi najvise biti na dobitku kad je ¢lanstvo u EU u
pitanju i da ¢e upravo oni imati najvise koristi. Veoma je bitno da oni, kao specifi¢na ciljna
grupa dobiju informacije koje kod njih nec¢e izazivati nerealna ocekivanja, a pripremice
ih za koristi i odgovornosti koje proisticu iz ¢lanstva. lzuzetno je vazno da je procenat
mladih koji podrzavaju ulazak Crne Gore u Evropsku uniju na nivou opsteg prosjeka —
38,7% apsolutno podrzava, a 294% uglavnom podrzava ulazak Crne Gore u Evropsku
uniju. Takode, vazno je imati na umu da su mladi u velikom procentu u obrazovnom
sistemu pa bi pobolj$anje saradnje na svim nivoima s obrazovnim institucijama koje bi
trebalo da preuzmu redovno informisanje mladih o ovoj temi imalo multiplikativni efekat.
Potrebno je insistirati na znacaju cesto zapostavljenih predmeta Evropske integracije i
Evropska unija i popularizovati ih kroz razli¢ite aktivnosti koje se sprovode sa $kolama.
Takve aktivnosti, kao $to su posjete skolama, posjete ucenika institucijama, kvizovi znanja,
razmijene i slicno, mogu doprinijeti izgradnji i daljem jacanju pozitivnog odnosa mladih
prema procesu pristupanja. U koordinaciji s nevladinim sektorom i udruzenjima koja
se bave mladima, preporucuje se formiranje grupe mladih ambasadora/vrénjackih
edukatora koji bi radili na sprovodeniju ciljeva Strategije, i podrska omladinskim medijima
i emisijama za kvalitetnije obradivanje tfema o EU.

Mladi ljudi natprosjecno prate Internet portale (52,3%), Facebook (57,6%) i Instagram
(51,5%) te ih treba koristiti za komunikaciju s njima u formi koja ¢e biti prilagodena
kako kanalu komuniciranja, tako i publici.
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Medunarodne javnosti

Diplomatska predstavnistva Evropske unije i zemalja ¢lanica, diplomatska predstavnistva Crne
Gore u EU, institucije i zvani¢nici EU, predstavnistva medunarodnih organizacija u Crnoj Gori,
inostrane akademske institucije, medunarodne nevladine i, think thank" organizacije, inostrani
mediji i medunarodna poslovna zajednica su medunarodne javnosti s kojima je neophodno
osnaziti saradnju u pruzanju informacija o procesu integracije. Ne manje je bitna i slika koju
zemlje EU imaju o Crnoj Gori kao buducoj ¢lanici. Od te slike zavisi percepcija zemalja ¢lanica
koje Ce, svaka pojedinacno, ratifikovati i odobriti ¢lanstvo Crne Gore u EU.

Neophodno je odrzati kontinuitet podrske i ojacati partnerstvo Vlade i medunarodnih partnera
u priblizavanju politika EU gradanima Crne Gore i na sprovodenju Strategije informisanja. Ova
komunikacija mora biti dvosmijerna, jer su ambasade i Delegacija EU glavni izvori informacija
za formiranje stava o Crnoj Gori u Briselu i zemljama ¢lanicama, a samim tim i faktori podrske
medu gradanima EU.

Diplomatska predstavnistva

Posebnu ulogu u procesu informisanja opste javnosti i jacanja slike Crne Gore u drzavama
¢lanicama EU i redovnom informisanju o napretku Crne Gore u pregovarackom procesu
imaju Misija Crne Gore pri Evropskoj uniji i diplomatsko-konzularna predstavnistva Crne
Gore u inostranstvu. Radi redovnog protoka informacija veoma je vazno uspostaviti komu-
nikacione kanale izmedu ovih predstavnistava, Misije i Sektora za informisanje javnosti o EU
i procesu pristupanja EU. Komunikacioni produkt poput biltena, ali i drugih, kracih i atrak-
fivnijin formi, poput infografika, uspjesnih pri¢a u vizuelnim formatima i sli¢cno, trebalo bi
upucivati crnogorskim ambasadama i konzulatima kao materijal koji bi mogli koristiti u
daljim aktivnostima prema stranoj javnosti.

Mediji

Inostrani mediji imaju znacajan uticaj na formiranje medunarodnog javnog mnjenja.
Neophodno je kroz neposredan kontakt uspostaviti saradnju s regionalnim i
medunarodnim medijima i raditi na podsticanju zainteresovanosti za Crnu Goru -
lidera u integracijama i buducu ¢lanicu EU. Ostvariti saradnju sa:

® Regionalnim medijima koji imaju dopisnike u Crnoj Gori (Al-Jazeera, Glas Amerike, Balkan
Insight, Radio Slobodna Evropa, N1, BBC Srbija) - Napraviti bazu i odrzavati redovne
kontakte. Obezbjedivati sagovornike za intervjue i analiticke emisije.

* Medijima koji se iskljucivo bave Evropskom unijom (Euractiv) — Uspostaviti kontakte da
bi informacije tekle slobodno i da bi postojala mogucnost na brzu reakciju u slucaju
negativnih navoda.

® Furopean Broadcasting Service — uspostaviti saradnju s video servisom EU da bi se
promovisao u Crnoj Gori, posebno kao servis medijima, ali i da bi Crna Gora cesc¢e bila
dio njihovog sadrzaja.

® Relevantnim svjetskim medijima — napraviti bazu podataka dopisnika i novinara koji se bave
pisanjem o Balkanu za svjetske medije (Guardian, CNN, The Economist, Financial Times...),
uspostaviti kontakte i periodi¢no pokusati da ih zainteresujete za pricu o Crnoj Gori.
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U koordinaciji s ambasadama zemalja ¢lanica, Delegacijom EU i info centrom EU, potrebno
je inicirati uspostavljanje studijskih posjeta Crnoj Gori za novinare iz Evropske unije.

Dostupnost informacija

Internet i pretrazivaci su prvo mjesto gdje ¢e zainteresovane strane javnosti potraziti
informacije o Crnoj Gori. Neophodno je prevesti na engleski jezik sto visSe relevantnih
informacija o Crnoj Gori, iz svih sfera, ne samo iz oblasti evropske integracije. Te
informacije moraju biti dobro organizovane, lako dostpune, bazirane na kljuc¢nim
rijeCima i pouzdane. Treba raditi na digitalnoj relevantnosti sajtova javne uprave da bi
im se poboljsao SEO (search engine optimizer) tj. da bi bile prvi rezultat u pretrazivacu
za relevantne teme. Takode, kako je Tviter glavni izvor informacija za mnoge novinare
i medunarodne partnere, svi tviter nalozi vladinih resora treba da budu dvojezicni ili
da imaju verziju na engleskom jeziku. Takode treba dodatno promovisati www.eu.me
kao glavni internet izvor relevantnih informacija o procesu pristupanja.

Multiplikatori i partneri

Multiplikatorski pristup ve¢ je uspjeSno uspostavljen u komunikaciji procesa integracije
primjenom prethodnih strategija. Sustina tog procesa je izbjec¢i da komunikacija ide
samo s vrha (javne sluzbe) prema dnu (gradani), ve¢ u sredi$tu tog procesa dodati
multiplikatore, uzevsi u obzir da se mogu koristi za dvosmjernu komunikaciiju.

Ovaj pristup je pokazao vise pozitivnih efekata:

Demokratizuje komunikaciju ukljucivanjem vise aktera

® Komunikacija se multiplikuje, tj. Siri se njen doseg i povecava efekat zbog
specificnog pristupa publici koju imaju multiplikatori

e Komunikacija postaje kvalitetnija jer multiplikatori daju svoj pecat tokom
komuniciranja.

Strategija ¢e nastaviti s procesom koriS¢enja multiplikatora i partnera, uz nesto
drugaciju sistematizaciju, pojednostavljivanje ali i prilagodavanje novitetima u
komunikaciji. Strategija definiSe sljedec¢e multiplikatore i partnere u procesu
komuniciranja integracije EU:

® Delegacija Evropske unije u Crnoj Gori/EU info centar /ambasade drzava
¢lanica EU

Lokalne samouprave

Mediji

Naucno-istrazivacke ustanove, obrazovne ustanove i nastavni kadar
Nevladine organizacije

Parlamentarne politicke partije

Privredna udruzenja, strukovna udruzenja i sindikati

Skupstina (poslanici, a posebno Odbor za evropske integracije)
Uticajne javne licnosti (i digitalni influenseri)

Vjerske zajednice.



Delegacija Evropske unije u Crnoj Gori/
EU info centar / ambasade drzava ¢lanica EU

®

Zasto: Diplomatska predstavnistva Evropske unije i zemalja ¢lanica pomazu
Crnoj Gori na njenom putu ka ¢lanstvu i pruzaju informacije o podrsci EU. Cilj
je odrzati i ojacati partnerstvo Vlade i internacionalnih partnera u priblizavanju
politika EU gradanima Crne Gore, i na sprovodenju strategije o komuniciranju
evropske integracije. Bitna je i komunikacija u drugom smijeru, jer ambasade
i EU Delegacija sluze kao glavni izvori informacija za formiranje stava o Crnoj
Gori u zemljama ¢lanicama.

Kako: Odrzavati redovnu komunikaciju i koordinaciju aktivnosti, zajednicki
dogovarati javne dogadaje, konferencije, okrugle stolove. Uz pomoc¢ Delegacije
EU razmotriti organizovanje korisnih studijskih posjeta/obuka za predstavnike
NVO sektora, predstavnike medija i studente. Radi informisanja evropske
javnosti saradivati na organizaciji posjeta stranih novinara. Koordinisati
komunikacione aktivnosti s info centrom EU i zajednicki koristiti resurse.

Lokalne samouprave

®

Zasto: Najvedi dio reformskog procesa zapravo se odnosi na lokalni nivo na
koji je usmjeren veliki dio finansijske podrske Evropske unije. Cilj je unaprijediti
nivo znanja funkcionera, sluzbenika i namjestenika lokalne samouprave na
temu pristupanja EU, s posebnim osvrtom na programe podrske EU i tako
postepeno stvarati kapacitete za povlacenje sredstava iz evropskih fondova uz
odrzavanje stepena podrske integraciji.

Kako: Organizacijom viSe dogadaja u crnogorskim opstinama unaprijediti
komunikaciju na terenu s gradanima i stanovnistvom ruralnih podrucja o
procesu pristupanja EU. Preporucuje se formiranje komunikacionih timova ili
kontakt osobe, od ve¢ zaposlenih ¢lanova lokalne samouprave, sa kojima ce,
kroz saradnju i redovnu komunikaciju, razmoftriti aktuelne teme i organizovati
dogadaje, debate, info dane itd. Programom obuka i razmjene iskustava u
cilju jac¢anja kadrovskih kapaciteta lokalnih uprava za povlac¢enje sredstava iz
fondova EU i njegovim prosSirenjem na lokalne javne ustanove i preduzeca.

Mediji

®

Zasto: Mediji su klju¢ni i najvazniji kanal komuniciranja procesa integracije
prema gradanima. Cilj je dobiti Sto zainteresovanije i objektivnije medije i
novinare specijalizovane za ovu tfemu.

Kako: Osim uobicajnih nacina komunikacije koje ova Strategija obraduje u
posebnom poglavlju, preporucuje se $to neposredniji odnos s urednicima i
novinarima, potpisivanje memoranduma o saradnji gdje je to svrsishodno,
izgradnja povjerenja kroz neformalne brifinge, organizovanje studijskih posjeta
i obuka, stimulacija kroz nagrade za najbolje radove.
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Naucno-istrazivaCke ustanove,
obrazovne ustanove i nastavni kadar

®

Zasto: Nastavni kadar ima klju¢nu ulogu u jacanju dijaloga u okviru obrazovnih
institucija. Mladi zauzimaju posebno mijesto u komuniciranju evropske
integracije, buduci da ¢e oni biti gradani Evropske unije i koristiti prednosti koje
¢lanstvo nudi. Cilj je imati mlade ljude informisane o pristupanju Evropskoj uniji,
narocito o segmentima koji ih se ve¢ sad ticu, kao Sto su dostupni programi
EU iz oblasti obrazovanja, mobilnosti, nauke, istrazivanja i kulture.

Kako: Osim uobicajenih nacina komuniciranja koji ukljucuju uc¢esce predstavnika
naucno-obrazovnih institucija u javnim debatama, potfrebno je, kroz redovnu
komunikaciju s univerzitetima u Crnoj Gori i nastavnim kadrom, ,oslusnuti”
potrebe mladih i pruziti im infromacije koje su im potrebne. Istrazivanja su
pokazala da vrlo mali dio mladih koristi obrazovni sistem za informisanje o
integraciji EU, pa je potfrebno unaprijediti nastavne i vannastavne aktivnosti
koje su usmjerene u tom pravcu, posebno kroz ve¢ pomenutu promociju
nastavnog predmeta koji se tice ove teme. Takode, treba koristiti Skole i druge
obrazovne ustanove kao posrednike za neposrednu komunikaciju koju ¢e
implementatori Strategije imati s mladima. Potrebno je bolje komunicirati
Erasmus programe razmjene, jer relativno mali broj mladih zna na $ta se odnosi
ovaj program EU. Zajednickim aktfivnostima s Nacionalnom kancelarijom
za Erasmus i EU Info centrom potrebno je konstantno snaziti komunikaciju
programa, predstavljati studente koji su ga dobili, objasnjavati procedure
i ohrabrivati mlade da se prijave. To treba raditi inovativnim formama i na
kanalima koje mladi doZivljavaju blisko, poput drustvenih mreza. Potrebno je
takode pomijeriti tezisSte komunikacije programa Erasmus na fakultete koji su
preuzeli da upravljaju bilateralnim programima razmjene.

Nevladine organizacije

®

Zasto: Jedan od klju¢nih partnera i multiplikatora zbog visokog nivoa
zainteresovanosti, ukljuc¢enosti u proces pregovora i posjedovanja sopstvenih
kapaciteta. Cilj je ojacati partnerstvo, ukljuciti NVO sektor u sve procese
komuniciranja i koordinisanim aktivnostima udruziti resurse zarad boljih
rezultata.

Kako: Zajednicki koristiti komunikacione kanale javne uprave i NVO sektora,
Uz uvazavanje autonomnosti njihovog rada, da bi se multfiplikovao doseg
poruka. Drzati redovne i ¢este koordinacione sastanke. Zajednicki nastupati na
javnim dogadajima Ciji su organizatori obje strane, a koji se ticu komuniciranja
procesa integracije EU. Posebnu paznju obratiti na dostupnost komunikacionih
formata za osobe s invaliditetom kroz partnerski odnos s organizacijama koje
ih predstavljaju.



Parlamentarne partije

®

Zasto: Programska podrska parlamentarnih partija u Crnoj Gori ¢lanstvu drzave
u Evropskoj uniji i/ili vrijednostima na kojima ona pociva znacajna je za dalji
tok integracije. Cilj je osnaziti partnerstvo sa svim parlamentarnim partijama
i ukljuciti ih sto vise u sve aktivnosti na polju komuniciranja procesa. Partije
imaju strukturu desetina hiljada simpatizera i ¢lanova koje ih podrZzavaju a sa
kojima imaju uspostavljene komunikacione kanale.

Kako: Zajednicki nastupati na dogadajima na kojima se gradanima predstavljaju
koristi i obaveze iz procesa pristupanja Evropskoj uniji. Imajuci u vidu prirodne
politicke razlike, ali i konsenzus povodom pitanja integracije, politicke partije mogu
osnaziti dijalog po ovom pitanju i demokratski kapacitet samog procesa. Sa svim
partijama jacati partnerstvo da bi iskoristile svoje resurse i kanale komuniciranja
na nacionalnom i lokalnom nivou i svom backom tijelu prenijele poruke.

Privredna udruzenja, strukovna udruzenja i sindikati

®

Zasto: Strukovna udruZzenja od pocetka procesa raspolazu informacijama o
pravima i obavezama na evropskom frzistu, ali i mogucénostima koje su u
ovoj fazi procesa na raspolaganju crnogorskim privrednicima kroz programe
podrske Evropske unije. Zbog neposrednog kontakta sa svojim c¢lanovima i
posjedovanja tehnickog znanja o mogucénostima i zahtjevima evropskog
trzista, ova udruzenja su od neprocjenjive vaznosti u upravljanju o¢ekivanjima
od ¢&lanstva, ne dozvoljavajuci stvaranje nerealne slike.

Kako: Privredna i strukovna udruzenja i sindikati akftivno ucestvuju na
specijalizovanim sajmovima i u radu evropskih sindikalnih organizacija. Vazno
je ukljuciti predstavnike privrede, sindikata i strukovnih udruzenja u sve
relevantne komunikacione aktivnosti i informisati o dostupnim programima
podrske Evropske unije da bi oni pruZili pravovremene informacije svojim
¢lanovima. Posebno kroz komunikaciju s poslovnim udruzenjima treba se
fokusirati na promociju privrednika koji ve¢ u pretpristupnom periodu izvoze
na trziste EU i konkurentni su na tom trzisStu, ali i one koji su zahvaljujuci
fondovima EU unaprijedili svoj biznis (IPARD, COSME). Kroz njihova iskustva,
biznis zajednica, ali i ukupna javnost postepeno ¢e usvajati znanja i pripremati
se za izlazak na daleko konkurentnije trziste.

Skupstina

®

Zasto: Kao sjediste legislativne aktivnosti Skupstina je centralno mjesto procesa
usvajanja evropske pravne ftekovine, a u isto vrijeme i promoter intfegracionog
procesa, buduci da svi poslanici deklarativno podrzavaju ¢lanstvo Crne Gore u
Evropskoj uniji. Cilj je osnaziti i dodatno razvijati ulogu Parlamenta u evropskoj
integraciji, narocito u segmentu komuniciranja tog procesa, u c¢emu posebnu
ulogu treba da ima Odbor za evropske integracije. Parlamentarci su jedna od
najbitnijih tacaka i multiplikatora za proces predstavljanja procesa pristupanja
stranim javnostima jer imaju redovne susrete s evropskim kolegama.
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Kako: Preporuka je da nadlezni odbor bude inicijator okupljanja predstavnika
drustvenih aktera uklju¢enih u proces i, kroz uc¢es¢e u javnim diskusijama,
konsultacijama i tfematskim raspravama, doprinese podizanju nivoa
informisanosti gradana i odrzavanju drustvenog konsenzusa po pitanju
¢lanstva u Evropskoj uniji. Mozda i vaznije, Odbor i poslanici treba da nastave
i intenziviraju komunikaciju procesa integracija prema svojim kolegama iz
evropskih parlamenata, a kroz njih i prema javnostima zemalja ¢lanica.

Uticajne javne licnosti (i digitalni influenseri)

®

Zasto: Pojedinci iz javnog zZivota, kao Sto su glumci, sportisti, muzicki stvaraoci,
pisci, kroz popularnost koju imaju medu odredenom populacijom, svojevrsni
su kreatori javnog mnjenja. Ciljje, uz pomoc¢ uticaja i dosega koji putem medija
i drustvenih mreza njihove poruke imaju, do¢i do Sto vise mladih, motivisati
ih i zainteresovati za temu evropske integracije, kroz predstavljanje pozitivnih
primjera i prakse i promovisanje evropskih vrijednosti.

Kako: Ukljuciti odredene javne licnosti u kampanje i dogadaje kojima je cilj
informisanje o Evropskoj uniji. Pozeljno je da to budu pojedinci koji svojim
djelovanjem njeguju vrijednosti na kojima pociva savremeno evropsko drustvo.
Potencijalno uspostaviti titulu ambasadora integracija EU.

Vjerske zajednice

®

Zasto: Multikulturalnost i multikonfesionalnost su neodvojivi dio Evrope, a
Evropska unija insistira na ocuvanju identitetskih specificnosti svake od drzava
¢lanica i postuje nacelo razli¢itosti, kao prava svakog gradanina Evropske unije.
Cilj je da pripadnici svih vjera u Crnoj Gori budu svjesni prednosti zivota u
Evropskoj uniji, i da ulaskom drzave u tu zajednicu ne gube sopstveni identitet,
kao ni pravo na svoja uvjerenja.

Kako: Ukljuciti pripadnike vjerskih zajednica u javna dogadanja, i obratno,
organizovati posjete ambasadora EU vjerskim objektima. Povecati vidljivost
IPA projekata u kojima su korisnici vjerske zajednice da bi se pokazalo da je
saradnja izmedu vjerskih zajednica i Evropske unije uspjesSna i konstruktivna.



Strategiski clljev
Loperativni clljiev

Ova Strategija Zeli da da unaprijedi informisanost gradana o procesu evropske
integracije i obezbijedi podrsku procesu pristupanja Crne Gore EU. U skladu sa tim,
a u odnosu na stanje i probleme koji su identifikovani u Analizi stanja i prema Cetiri
kljucne javnosti, definisani su sljededi strategijski i operativni ciljevi:
Premainternojjavnosti: Unaprijediti funkcionisanje sistema u kojem ¢e se obezbijediti
profesionalno, efikasno i koordinisano komuniciranje procesa evropske integracije
na nivou drZavne i lokalne uprave

Operativni ciljevi:

® Obezbijediti efikasno funkcionisanje Operativnog i Konsultativnog tijela te
poboljsatiinternu razmjenu informacija uspostavljanjem stalnih komunikacionih
kanala o procesu pristupanja EU

® Nastaviti kontinuiranu edukaciju i usavrSavanje drzavnih sluzbenika zaduzenih
za odnose sajavnoscu u okviru drzavne ilokalne uprave, ukljucujuciinformisanje
o programima Evropske unije koji su im dostupni

Prema eksternoj domacoj javnosti: Obezbijediti jasne, sveobuhvatne i pravovremene
informacije o prednostima i obavezama koje proizilaze iz élanstva kroz razumljive,
atraktivane i prilagodene poruke

Operativni ciljevi:

® Povecati broj gradana koji sebe smatraju potpuno ili uglavnhom informisanim
O procesu integracija
® Povecati kvalitet i doseg informacija o evropskoj integraciji

® Podizanje vidljivosti programa podrske EU



® Jacanje percepcije javnosti o Evropskoj uniji kao klju¢nom globalnom igracu

® Razbijanje zabluda i nerealnih ocekivanja od procesa pristupanja EU.

Prema eksternoj internacionalnoj javnosti: Unaprijediti prepoznatljivost procesa
pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji na medunarodnom nivou kroz informisanje
medunarodne javnosti o aktivnostima, reformama i uspjesima iz tog procesa.

Operativni ciljevi:

® Blagovremeno i redovno informisanje drzava ¢lanica EU o procesu pristupanja
Crne Gore Uniji

® Unaprijediti dostupnost informacija o evropskoj integraciji na engleskom jeziku

Prema multiplikatorima i partnerima: Ostvariti multiplikatorski efekat i maksimizirati
doseg komunikacije kroz kreiranje paZljivo prilagodenih poruka, alata i kanala
komuniciranja za sve multiplikatore i partnere u procesu.

® Uspostavljanje redovne saradnje sa multiplikatorima koji su uklju¢eni u proces
integracije.

Tabela indikatora ucinka
|

Strategijski cilj:

Unaprijediti funkcionisanje sistema u kojem ¢e se obezbijediti profesionalno, efikasno i koordinisano
komuniciranje procesa evropske integracije na nivou drzavne i lokalne uprave

Operativni cilj: Obezbijediti efikasno funkcionisanje Operativhog i Konsultativhog tijela te poboljsati
internu razmjenu informacija uspostavljanjem stalnih komunikacionih kanala o procesu pristupanja
EU

indeksa vec¢a od
polovine

drzavnih sluzbenika zaduzenih za
odnose sa javnoscu

Indikatori ucinka ] Pglazne . ] Ciljina vrijednost " Nagin mjerenja
| vrijednosti . .
Indikator ucinka 1: ! ! Vrijednost !
Pozitivna ocjena ¢lanova Operativhog | | samoevaluacionog | .
) : : - N/a 7 . . Samoevaluacija
i Konsultativnog tima o funkcionisanju . indeksa veéa od |
tijela : : polovine :
Indikator uc¢inka 2: i i Vrijednost i
Pozitivna ocjena interne komunikacije 1 samoevaluacionog ! .
! N/a ! ' Samoevaluacija

Operativni cilj: Nastaviti kontinuiranu edukaciju i usavr$avanje drZavnih sluzbenika zaduzenih
za odnose sa javnos$éu u okviru drzavne i lokalne uprave, ukljucujuéi informisanje o programima
Evropske unije koji su im dostupni

Indikator ucinka 1:

Uskladenost obuka u odnosu na
potrebe na nacionalnom i lokalnom
nivou
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Mapiranje potrebnih i
sprovedenih obuka
Evidencija

Evaluacija

Organizovane
obuke u skladu
sa definisanim
pofrebama

N/a



Strategijski cilj:
Obezbijediti jasne, sveobuhvatne i pravovremene informacije o prednostima i obavezama koje
proizilaze iz ¢lanstva kroz razumljive, atraktivne i prilagodene poruke

Indikator ucinka 3:

Povecanje broja ljudskih pric¢a o 4 price 510 brica godinie Analitika infernet
evropskoj infegraciji objavljenih na godisnje P 9 ) sftranice www.eu.me
internet stranici www.eu.me




Strategijski cilj:
Unaprijediti prepoznatljivost procesa pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji na medunarodnom
nivou kroz informisanje medunarodne javnosti o aktivhostima, reformama i uspjesima iz tog procesa

Strategijski cilj:
Ostvariti multiplikatorski efekat i maksimizati doseg komunikacije kroz kreiranje pazljivo prilagodenih
poruka, alata i kanala komuniciranja za sve multiplikatore i partnere u procesu.
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<Jucne poruke
<KOje komuniciramao
orema Javnostima

Proces komuniciranja evropske integracije u narednom periodu treba da gravitira u
odnosu na pet klju¢nih poruka iz kojih proizilaze pomocne. Sve poruke su izvedene iz Cetiri
komunikaciona prioriteta koje je definisala Komunikaciona strategija Vlade Crne Gore (2018).

I Kljuéna poruka 1:

EU je naSe odrediste, a kvalitetniji zivot
gradana je kljucni cilj nasih reformi.
Pomocéne poruke:

® Proces pristupanja Crne Gore Evropskoj uniji unapreduje kvalitet Zivota svih
gradana.

® Sprovodimo reforme da bi gradani Zivjeli u prosperitetnom drustvu u kojem
svi imaju jednake Sanse.

® EU pruza bolje mogucnosti za obrazovanje, mobilnost i zaposljavanje mladih.

® Vladavina prava je u interesu gradana Crne Gore.

Zasto ove poruke?

Srz evropske integracije je proces reformi kroz koje zemlje prolaze da bi dostigle odredene
standarde u vladavini prava, zastiti ljudskih prava, ekonomskom razvoju. Treba izbjeci
uvjerenje da je Crna Gora u tom procesu da bi ispunila uslove Evropske unije i Strikirala
odradene zadatke, jer to izmjesta proces van obic¢nog zivota. Kljuéni cilj integracije lezi u
transformaciji drustva da bi ono bolje odgovaralo potrebama svojih gradana.
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Klju¢na poruka 2:
Crna Gora c¢e ulaskom u EU zadrzati svoj identitet i
dobiti mogucnost odlucivanja o vaznim pitanjima.

Pomoéne poruke:
e Crna Gora je vec dio Evrope.

® Ulaskom u Evropsku uniju Crna Gora ¢e je obogatiti svojom kulturom, istorijom
i prirodom.

Zasto ove poruke?

Gubljenje nezavisnosti, identiteta i kontrole je opravdan strah koji sve zemlje imaju
prilikom integracije u vece sisteme, a istorijska desavanja mogu igrati posebnu ulogu
u slucaju Crne Gore. Ovo je takode i najcesca negativha konotacija koju, prema
istrazivanjima, gradani veZzu za proces integracije. Zato treba podsjetiti da Evropska
unija, vodena principom ,ujedinjeni u razlicitosti" apsolutno postuje posebnosti
svojih ¢lanica i uvazava njihovo misljenje, nezavisno od velicine.

Kljucna poruka 3:
Pomoc¢ iz evropskih fondova
vec unapreduje zivot gradana.

Pomocéne poruke:
® Pomoc¢ koju Crna Gora dobija od Evropske unije se povecava.

® EU pomaze u najbitnijim aspektima Zivota, od sigurnosti, preko zdravstva i
infrastrukture do zastite Zivotne sredine.

e Crnoj Gori ¢e nakon ulaska u EU na raspolaganju biti do deset puta vise
sredstava iz evropskih fondova.

Zasto ove poruke?

Vise od deceniju Crna Gora dobija sredstva iz pretpristupnih fondova i njihovi efekti
se vel osjecaju u raznim sferama Zivota. Gradani su to prepoznali jer veéina zna da
je EU najveci strani donator Crnoj Gori. Sada freba osnaziti vidljivost rezultata koje
su 1i projekti proizveli i podsjetiti gradane da se sredstva postepeno uvecavaju i da
je to samo priprema za povlacenje daleko vecih sredstava iz strukturnih fondova
nakon ulaska Crne Gore u EU.



\.:.ﬁ ? Kljuéna poruka 4:

K Proces evropske integracije sada se intenzivira
jer je na redu primjena usvojenih propisa i
. standarda.

Pomocéne poruke:
® Crna Gora zatvara poglavlja i pokazuje da je sve spremnija za ¢lanstvo.
® Crna Gora je predvodnik u procesu integracije.

e Crna Gora ¢e u Evropsku uniju uéi kad za to bude spremna, na osnovu
individualnih zasluga.

Zasto ove poruke?

Definisanjem perspektive 2025. godine, Crna Gora je kona¢no dobila vremensku
odrednicu. Kako su pregovori formalno poceli 2012, s komunikacione strane postoji
opasnost da dode do komunikacionog zamora i pada entuzijazma za proces zbog
njegove duzine. Stoga treba podsjetiti da faza koja predstoji ne usporava, veé naprotiy,
infenzivira proces, jer se radi o zatvaranju poglavlja na osnovu konkretnih rezultata i
uspjesnog reformskog procesa koji Crna Gora sprovodi.

Kljuéna poruka 5:

Evropska unija je snazan globalni igrac, visokog
standarda zivota, zasnovana na demokratskim
vrijednostima i time prioritet Crne Gore.

b

Pomocéne poruke:

® Evropska unija je stabilna, uprkos Breksitu i drugim krizama koje su je pogodile
(migrantska, bezbjednosna itd.).

® FEvropska unija jedina ima snage da se suprotstavi monopolistickim
korporacijama i da zastiti svoje gradane.

Zasto ove poruke?

Finansijska i migrantska kriza, kao i Breksit, poljuljali su imidz Evropske unije i u o¢ima
crnogorskih gradana, koji su prema istrazivanjima kazali da upravo ove krize vide kao
razlog pada povjerenja u EU. Stoga treba osnaziti sliku Evorpske unije kao ekonomske i
politicke globalne sile, koja ne pravi kompromise s vrijednostima, stiti svoje gradane i na
najbolji nacin zastupa njihove interese.
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Testiranje poruka

Sve klju¢ne i pomoc¢ne poruke Strategije informisanja testirane su istrazivanjem
javnog mnjenja. Naime, reprezentativnom uzorku gradana Crne Gore ponudeno je
da reaguju na svaku od predvidenih poruka. Osnovni rezultati su dati u Tabeli, a
klju¢ni nalazi su sljedeci:

- Na gotovo sve poruke gradani natprosjec¢no pozitivho reaguju.
- Tri poruke sa kojima se manje od polovine gradana slaze su veoma blizu toj granici

®* Proces evropskih infegracija sada se intenzivira jer je na redu primjena
usvojenih zakona - 48,3% saglasnih
Crna Gora je predvodnik u procesu integracija - 44,2% saglasnih
Povjerenje u Evropsku uniju nakon Brexita je nikad ve¢e — 44,0% saglasnih.

- Najbolje su ocijenjene poruke koje se odnose na zivotni standard, buduc¢nost
mladih, kvalitet reformi i moguénost ucesc¢a u odlucivanju. Ove poruke samim
tim bi¢e najlakSe komunicirati.

- Gradani se najmanje slazu s porukama o snazi Evropske unije da se suprotfstavi
monopolistickim ftendencijama, o pomodi u najbitnijim aspektima zivota i o
tome da Crna Gora odreduje dinamiku pristupanja. Ove poruke bi¢e samim tim
najteze komunicirati.

S obzirom na ukupne pozitivhe reakcije sve poruke su prikladne za komuniciranje.

S



<llucne aktivnost
73 sprovodenie
operativnin cllieva

6.1 Komuniciranje programa podrske

Jedan od najvrjednijih resursa u komuniciranju evropske intfegracije je pretpristupna pomoc
koju zemlja dobija od Evropske unije (IPA i ostali programi). Ti programi podrske gotovo uvijek
imaju pozitivnu konotaciju, po prirodi su fokusirani na prednosti procesa prosirenja i, ukoliko
su pravilno komunicirani, mogu pokazati gradanima realne i opipljive efekte ovog procesa.
/bog toga ovaj resurs treba korisiti maksimalno, konstantno, organizovano i efikasno.

Komuniciranje programa podrske prate iste zakonitosti kao i cjelokupan proces
informisanja javnosti o procesu integracije, ali smo mu, zbog odredenih specificnosti
i generalnog znacaja, posvetili posebnu cjelinu.

Vidjeli smo u analizi stanja da je finasijska podrska relativno dobro komunicirana i
da vecina gradana zna da je EU najveci strani donor Crnoj Gori, dok jedan znacajan
broj gradana zna $ta je IPA i drugi programi. Pa ipak, dosadasnje iskustvo pokazalo
je svojevrstan niz izazova u komuniciranju programa podske:

veliki broj aktera od kojih pojedini nemaju iskustva u komunikaciji
nejasna podjela nadleznosti i preplitanje aktivnosti

neefikasna komunikacija

nedostatatak zivotnih prica

nedostatak sistemati¢no uredenih podataka

U komuniciranje programa podrske ukljuc¢eni su Delegacija EU s EU Info centrom,
Kancelarija za evropske integracije, Sektor za informisanje javnosti o EU i procesu
pristupanja EU, Struktura za IPU, i &itav niz korisnika projekata (drZzavne i lokalne
institucije, medunarodni akteri, nevladine organizacije, poljoprivrednici). To nerijetko
stvara preplitanje i neorganizovano djelovanje prilikom informisanja. Implementatori
projekata cCesto ispunjavaju samo ugovorne obaveze koje se ticu komunikacije, a
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to su najcesce pres konferencija na otvaranju i zatvaranju projekta i ispunjavanje
pravila vidljivosti (zastava EU, natpis ,finansiranje od strane EU"). Ovako sprovedena
komunikacija pojacava birokratski duh procesa i ne samo $to ne dovodi do pravih
rezultata vec¢ i djelimic¢no stetuje vrijedan resurs.

Gradani nijesu jedina ciljna grupa komunikacije programa podrske, ve¢ i multiplikatori,
posebno mediji. Zbog njih treba da postoji sistemati¢an i komunikaciono atraktivan
prikaz programa podrske i uspjesnih pric¢a. Novinar, ili bilo koje drugo zainteresovano
lice, bi trebalo da prostom pretragom na internetu dode do podataka poput: koji su
projekti sprovedeni u kojoj opstini, koji su najveci/najznacajniji projekti sprovedeni u
Crnoj Gori, ko su ljudi ¢ije su Zivote promijenili programi podrske EU.

Da bi se unaprijedila komunikacija programa podrske preporucuje se sljedece:

Poboljsati koordinacijuizmedu svih uc¢esnika u procesu — uz brzii efikasniji protok
informacija koji se moze obezbijediti redovnim sastancima ili platformom za
dijeljenje informacija o komunikacionim aktivnostima izbjeci ¢e se preklapanje
i nekoordinisani nastupi.

Edukacije u komunikaciji - Konstantna edukacija posebno za u¢esnike u procesu
koji nemaju iskustva u komuniciranju doprinijece kvalitetu procesa. Bilo da se
radi o obuci za nastup na drustvenim mrezama, kako napraviti dobru fotografiju
projekta ili kako predstaviti informacije na zanimljiv i Zivotan nacin, sve ¢e pomodi
profesionalizaciji komunikacije ovog bithog segmenta integracije.

Pruzanje komunikacionog servisa — Zaposleni u Vladi nadleZzni za komuniciranje
procesa integracije mogli bi postati svojevrstan ,hub" kojim bi se slale
informacije o programima podrske a oni pruzali tehnicku i ekspertsku pomoé
u daljem plasiranju informacija prema javnostima.

Pazljivo kreirati komunikacioni proizvod - Ponekad je bolje uraditi samo jednu
kvalitetnu pricu za jedan medij, nego par konferencija za medije i hiljade
brosura koje nece zainteresovati publiku.

Dati prioritet projektima koji imaju jasan efekat na svakodnevni zivot — Svi
projekti su bitni, ali nijesu svi podjednako dobri za komunikaciju. Manji projekat
preko kojeg je poljoprivrednik dobio kredit ili opsStina vatrogasno vozilo ima
znacajno vise komunikacionog potencijala nego veliki projekat izgradnje
kapaciteta u administraciji.

v Fokus na rezultatima i efektima — Publici kojoj se komunicira mora biti u svakom
trenutku jasno kako ¢e projekat unaprijediti njihov Zivot ili Zivot ljudi oko njih.

Napraviti bazu podataka (mapu) projekata na www.eu.me — Ne treba imati samo mapu
vec i redovno azuriranu listu ,,uspjesnih prica', pet najvecih projekata u zemlji, primjer
projekta za svaku oblast ili opstinu i slicno. Takode pregledno napraviti sve programe
Unije u kojima Crna Gora participira s jasnim uputstvima kako aplicirati za projekte.

Koristiti sve resurse iz projekata - Ponekad aktivnosti na projektu nijesu previse
interesantne, ali strani ekspert moze biti sjajan sagovornik za medije.
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6.2 Komunikacioni kanali, metode i tehnike

Mediji

Mediji su ujedno najvazniji komunikacioni kanal, multiplikator i partner u procesu
komuniciranja procesa pristupanja. Oni su i dalje najefikasniji nacin da se dopre do
najveceg broja ljudi za najkrace vrijeme. Zato na komuniciranje kroz medije mora
biti obra¢ena posebna paznja. Podaci nam govore da su Evropska unija i proces
integracije relativno zastupljeni u medijima i to gotovo uvijek u pozitivnom tonu.
Pa ipak postoji razlika izmedu broja gradana koji te medijske sadrzaje konzumiraju
i broja gradana koji percipiraju sebe informisanim o integracijama. Vidjeli smo
da oni to objasnjavaju tako Sto kazu da im je proces integracije neinteresantan,
komplikovan ili da ih se ne doti¢e. S druge strane, vidjeli smo veliki porast onih koji
su zainteresovani za price koje uticu na njihove Zivote. To su premise na kojima
treba da pociva komunikacija s gradanima preko medija, fe stoga ona mora biti
razumljiva, jednostavna i prijemdiva.

Nijesu sve informacije koje freba plasirati u javnost iste komunikativne vrijednosti.
Zato se mora raditi prioritizacija. Najbolje price, gdje je vidljiv ljudski interes i uticaj na
Zivot gradana, price koje su vizuelno inspirativne, tfreba plasirati u udarnim terminima,
kad je najveca gledanost i kad se sigurno dopire do zZeljenih ciljnih javnosti.

Ovo ne znadi da ostale price nemaju komunikativnu vrijednost. Sve se moze uobliciti
da bude zanimljivo uz dovoljno truda i znanja. Predstavite jednostavnim animiranim
grafikom ispunjavanje prelaznih mijerila, uradite intervju s internacionalnim
predavacem kod izgradnje kapaciteta u sudstvu, obezbijedite medijima da urade
pricu kako se radi testiranje hrane u novootvorenoj laboratoriji. Ukoliko se radi o
formalnom susretu, pronadite sve $to bi moglo biti interesantno za razne ciljne grupe
i dogovorite poruke unaprijed, u skladu s komunikacionim prioritetima. Ne zaglusujte
komunikacione kanale birokratskim formalnostima koje ne sadrze poruku.

Pregovaracka poglavlja su administrativha podjela pregovarackog procesa na djelove
da bi se proces reformi i uskladivanja zakonodavstva efikasnije obavio. Pregovaraéka
poglavlja nijesu nastala na osnovu komunikacionih principa i ne treba ih koristiti
kao osnovu za komuniciranje. Radi se o 33 poglavlja koja imaju potpuno razlicite
komunikacione potencijale i koja bi samim svojim brojem ucinila komunikaciju
preobimnom. Vidjeli smo da je istrazivanje pokazalo da svega 31% gradana zna na sta
se odnose poglavlja 23 i 24 koja su u ogromnoj mjeri bila pristuna u komuniciranju.
Treba komunicirati oblasti i rezultate, a ne pregovaracka poglavlja.

Primjer

Ako je dogadaj posjeta Slovacke ambasade ministarstvu, nije dovoljno objaviti
samo fotografije dva zvani¢nika i saopstenje. To ¢e zahtijevati dodatni rad i malo
istrazivanja, ali ako svi urade svoj posao u komunikacijama znacete na kom mjestu da
nadete dodatne informacije. Na drustvenim mreZzama i kroz druge komunikacione
kanale podsjetite na:
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* Visegrad stipendije u okviru kojih crnogorski studenti mogu zavrsSiti magistarske
studije u Slovackoj, Akademiju umjetnosti u Bratislavi koja ima bilateralni
Erasmus sporazum s Akademijom likovnih umjetnosti na Cetinju.

® Poljoprivrednike iz obje zemlje koji su bili na studijskim posjetama.

* Kako se razvijala Slovacka ekonomija od ulaska u EU i zasto danas imaju jednu
od najnizih stopa nezaposlenosti.

Ne treba zaboraviti da se kroz medije ne komuniciraju samo integracioni procesi u Crnoj
Gori, ve¢ i Evropska unija, njene vrijednosti, uspjesi, izazovi, stanje u zemljama ¢lanicama. Sve
to doprinosi stvaranju generalne slike o evropskoj integraciji i posebno utice na formiranje
stava o podrsci ulaska Crne Gore u EU. Zato bi, u partnerskom odnosu s medijima, trebalo
plasirati u javnosti realnu sliku o Evropskoj uniji. Posebno treba insistirati na zemljama
regiona koje su vec Clanice, a sa kojima se gradani mogu poistovjetiti. | za te price, kao i za
lokalne, vaze ista pravila: price moraju biti prijemcive, jednostavne i interesantne.

Televizija

Televizija ostaje dominantan kanal informisanja, posebno za starije od 35 godina.
Kod komuniciranja preko televizije (i drugih video formi) ne smije se zaboraviti da
je to primarno vizuelni medij, i da bilo koja prica, ma koliko dobra bila, ne¢e ostaviti
utisak ako nije podrzana dobrom slikom, bilo da je to emotivna izjava govornika ili
snimak dogadaja/lokacije.

Crnogorske televizije imaju male redakcije pa je specijalizovanje novinara za
izvjestavanje o EU tesko ostvarivo, osim u slucaju Javnog servisa. Male redakcije
takode uzrokuju vecu optereéenost reportera, koji se jednoj pri¢i ne mogu posvetiti na
pravi nacin. Zbog toga se preporucuje racionalno koristiti vrijeme, raditi u dogovoru s
televizijama, koristiti video agencije, obezbijediti video materijal.

Case study: _ o
Kako osigurati zivotnu pricu na televiziji

Pokazali smo da samo price koje imaju ljudsku dimenziju i koje pokazuju kako procesi uticu
i mijenjaju svakodnevni Zivot gradanina jedine mogu zainteresovati publiku na pravi nacin.
Ali kako osigurati da ¢ete dobiti bas takvu pric¢u, a ne raditi novinarski posao? Kako sprijeciti
da se TV izvjestaji svedu na objavljivanje saopstenja ili izjava s vase pres-konferencije? Jedini
nacin je uloziti dodatni trud i biti proaktivan:

Pronadite dodatnog sagovornika. Prica ne smije biti zasnovana samo na zvani¢niku koji
daje izjavu. Pronadite odgovarajuceg poljoprivrednika koji je dobio grant, policajca koji vozi
donirano vozilo, carinika kome je posao brzi i efikasniji, sudiju koji je bio na treningu, roditelja
Cije je dijete bolje zasticeno od neispravnih igrac¢aka.® Neka to budu ljudi koji mogu da dobro
verbalizuju svoje misli, ali i osje¢anja, jer je emocija ono $to identifikuje publiku s pricom.

8 https://youtu.be/6EWJI-DX5TmpA
https://youtu.be/hX-15RvzIO0
https://youtu.be/ls_OW7czoKA
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Pronadite lokaciju. Ne snimajte u kancelarijama, osim ako nije apsolutno neophodno.
Eksterijer i snimanje na ferenu su prioriteti.

Pronadite vrijeme kad ce pric¢a biti aktuelizovana. Pratite medijske cikluse, pric¢a ima vise
Sanse da dobije bolje mjesto na televiziji ako je objavljena za vikend ili fokom ljeta, kada je
manje ostalih vijesti. Ne ¢ekajte inicijative novinara, sami im ponudite pricu.

Pronadite arhivski materijal koji ¢e biti koris¢en u prici. Da biste izbjegli da prica bude
vizuelno dosadna jer su novinari koristilli genericki arhivski video, samiim posaljite relevantan
video arhivski materijal. To nije uvijek lako, ali uz pomo¢ Vladinog biroa i sopstvene video
arhive treba graditi bazu video snimaka koja ¢e uvijek biti na raspolaganju.

U ovakvom slucaju ne samo sto dobijate ljudsku pricu, vec i kontroliSete sve komunikacione
aspekte poruke.

Internet

Internet je najbrze rastuci komunikacioni kanal preko koga se dominantno informisu mladi, a
Ciji ¢e uticaj samo rasti u buducnosti. Ako ne pratite tfrendove koji se veoma cesto mijenjaju,
vasa komunikacija moze vrlo brzo postati prevazidena i neefektivna. Stoga komunikacija na
intfernetu, bilo da se radi o informativnim portalima ili drustvenim mrezama, freba da bude
zasnovana na sliedec¢im principima: uci, informisi, ukljuci.

Udi, jer je internet za razliku od mas-medija interaktivan i nudi gotovo direktnu povratnu
informaciju o kvalitetu i efektu komunikacije koja se sprovodi.

Informisi, jer ¢e svakog dana broj onih koji su primarno informisani na internetu rasti, a on
nudi daleko raznovrsniju komunikaciju i Sire mogucnosti za vasu poruku.

Ukljuci, zbog same hibridne prirode interneta i ¢injenice da ga publika i dalje dozZivljava kao
svoj a ne nametnuti kanal komunikacije, moguénost za ukljucivanje publike je daleko veca.

Informativni portali

Komuniciranje procesa evropske integracije na informativnim portalima slicno je kao u
slucaju tradicionalnih medija uz nekoliko bitnih razlika. Bilo da objavljujete na svom portalu
ili Saljete saopstenja medijskim portalima, treba obratiti paznju na sljedecée specificnosti:

® Novinari na portalima su rjede specijalisti za neku oblast nego novinari u Stampi i
dnevno objavljuju vise tekstova. Ne racunajte na njih da potrose previSe vremena
na obradivanje vaseg saopstenja ili ga obogate drugim izvorima, uradite to vi.

® |Infernet je brz medij, zato se pripremajte unaprijed da biste bili prvi izvor
informacija.

®* |mate mogucnost ,linkovanja" svega $to vam se cini interesantnim a sto se ne
moze nadi u saopstenju. Iskoristite to da zainteresujete Citaoca.

* Pisite kra¢a saopsStenja, na interentu se ne Citaju dugi tekstovi. Oko 55% korisnika
posveti 15 sekundi, dok izmedu 10-20% skroluje do kraja strane.’

9 http://time.com/12933/what-you-think-you-know-about-the-web-is-wrong/
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* Naslovi neka budu od klju¢nih rijeci (zbog pretrage) ili da sadrze mali ,bait" (u
skladu s dobrom komunikacionom praksom).
Ukoliko imate video, obavezno dodajte video u tekst.

e Komentarinijesu reprezentativan stav publike, ali mogu biti korisni u prepoznavanju
tfrendova. Analizirajte ih.

Drustvene mreze

Drustvene mreze nijesu samo vise pozeljan ve¢ neizostavan komunikacioni kanal za bilo
kakvu uspjeSnu komunikaciju. Daju vam moguc¢nost da bez posrednika komunicirate
sa cilinim publikama, potpuno kontroliSuci sadrzaj koji plasirate. Isto tako, stavljaju vas u
poziciju takmicenja s najrazlicitijim mogucéim sadrzajima koji takode Zele paznju publike, a o
¢emu najcesce odlucuje bezlicni algoritam. Pisati prakticne savjete o drustvenim mrezama
u visSegodisnjoj strategiji moze izgledati uzaludno, jer se zbog samo par promjena i vas
pristup mora mijenjati, no ipak postoje zakonitosti koje treba postovati da bi se maksimizirao
efekat komunikacionih aktivnosti:

Pazljivo birajte drustvenu mrezu preko koje se obracate.

Po cilinim grupama: Na Facebooku ¢ete naci primarno mlade, ali i srednjovjecne. Instagram
je rezervisan za jos mlade od toga (15-30).° Ukoliko Zelite da targetirate mlade tinejdzere
pa i djecu, Snapchat je mjesto za vas, iako ta mreza trenutno gubi popularnost. Na Tviteru
zaboravite na generalnu populaciju, jer u Crnoj Gori nikada nije razvijena brojna zajednica.
Tviter je, pak, bitan zbog internacionalne javnosti, stranih i dijela domacih medija i partnera
koji ga koriste. Tvitujte na engleskom. Ne preskacite Linkedin ako su vam ciljna grupa ljudi
zainteresovani za posao ili konkurse.

Po sadrzaju: Ne mozete koristiti iste formate na svim drustvenim mrezama. Prilagodite
ih. Uspravne ili vodoravne fotografije, 3 : 4 ili 16 : 9 video, tekst na slici ili u opisu, mozda
izgledaju kao trivijalne odluke, ali vas sadrzaj nema Sanse bez njih na drustvenim mrezama.
(https://www.online-convert.com/)

Po vremenu: Pratite najnovija deSavanja u algoritmima drustvenih mreza. U svakom trenutku
freba znati kad je najpovoljnije vrijeme za objavu na odredenoj drustvenoj mrezi u smislu
veceg dosega.

Platite promociju.

Biznis modeli drustvenih mreza ucinili su neophodnim placanje promocije ukoliko zZelite
da vas sadrzaj zaista dopre do velikog broja korisnika. Vodite se principom prioritizacije kad
odredujete za koje ¢e objave biti placena promocija.

Odgovarajte brzo.
Korisnici drustvenih mreza su navikli da dobiju brz i sadrzajan odgovor.

Koristite dvosmjernu komunikaciju.
Dvosmijerna komunikacija je mocan alaft, ali se nec¢e desiti sama od sebe. Ohrabrite pratioce
vasih naloga sa nesto lezernijim stavom, pokazite im da vidite $ta se desava u drustvu i

10 https://www.statista.com/statistics/274829/age-distribution-of-active-social-media-users-
worldwide-by-platform/

50




da imate misljenje o tome, bas kao i oni. Razmislite i o dijeljenju njihovog sadrzaja, gdje
je to umjesno. To ¢e vasim pratiocima dati na vaznosti i ohrabriti ih da udu u otvorenu
komunikaciju sa vama.

Upotrijebite tamicenja i nagrade

Igre, kvizovi znanja i mini fakmicenja znacajno podizu vidljivost i interesantnost vaseg
sadrzaja. S nagradama, pa makar i simboli¢nim, radi se o jednom od najboljih alata za
organsko podizanje dosega i broja pratilaca.

Ne zatrpavajte drustvene mreze sadrzajem.

Ukoliko pretjerujete, algoritmi ¢e smanjiti doseg vasih objava pa rizikujete da nesto bitno nece
doci do predvidenog broja publike. To zavisi od desetina faktora, ali ako je cilj generalna publika
koja ne pokazuje previSe engagementa, ne savjetuje se preko dva posta dnevno na Facebooku.

Pratite i koristite inovacije.

Kad uvedu novu opciju, drustvene mreze obic¢no povecaju organski doseg da bi je
popularizovali medu korisnicima. Iskoristite to. Trenutno pri¢e (stories) na instagramu imaju
veci doseg nego klasi¢ni postovi.

Koristite influensere.

Oni vec imaju resurs koji vam je potreban, veliki broj korisnika koji ih prate i do kojih mogu da
dopru s vasom porukom. Obratite paznju na lazne influensere i da to po ¢emu je influenser
poznat mora biti kompatibino s prirodom evropskih integracija, barem u najsirem smislu.

Adnan Husi¢, mladi¢ iz Bijelog Polja, najpopularniji je crnogorski youtuber,
sa 467 000 pretplatnika i preko T00 miliona pregleda. Adnan je popularan
jer igra video igre i samo je dio crnogorskih digitalnih influensera ciji se
pratioci mogu iskoristiti kao resurs za komunikacione aktivnosti.

Koristite video
Video zapisi su izuzetno bitni u komunikaciji na drustvenim mrezama pa je njima posvecen
poseban dio.

Video

Video je poslijednjih par godina postao foliko dominantan na internetu da ga marketing
strucnjaci ve¢ neko vrijeme zovu ,kraljem sadrzaja". Evo ukratko razloga zasto ne biste smijel
da preskocite video u komuniciranju procesa integracija na drustvenim mrezZzama:

* Kompanije koje koriste video biljeZze oko 42% vise organskih posjeta od onih
koji ne koriste.

Informacije iz video sadrzaja desetrostruko bolje se pamte od teksta[l].

Procjenjuje se da 92% ljudi koji gleda video sadrzaje na mobilnim platformama dijeli
iste s drugim ljudima. | nasa analiza je pokazala da je video sadrzaj na facebook
stranici ME4EU imao najvise podjela.

Do 2021. 80% svog saobracaja na infernetu cinice video sadrzaji.
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Video viSe nije tako skup. To ne mora biti ni pravi video, u besplatnim softverima (WeVideo,
Moovly), uz pomo¢ fotografija i podataka mozZete napraviti ,storiteling" video koji ¢e na
mnogo atfraktivniji nacin predstaviti poruku.

Video sadrzaji u emailu podizu stepen | klikabilnosti" do 50%.

Koris¢enje video zapisa takode ima svoje zakonitosti. Trenutno je aktuelno niz pravila koje
treba postovati da bi se maksimizirao efekat:

® \ecina video zapisa gleda se na mobilnim telefonima i bez zvuka. Sve $to je rec¢eno
u video zapisu treba titlovati.

® Najbolje je imati poseban format za sve, ali ukoliko nema mogucnosti treba ici
sa 4:3 videom koji ne zahtijeva da se mijenja pozicija telefona iz uspravno u
vodoravno da bi se pogledao.

* Video zapisi ispod minuta dobijaju najvise dijeljenja.

® Ponovo koristite video. Premontirajte video koji se pojavio na televiziji. Napravite serijal
dzinglova od dokumentarca.

® Koristite animaciju. To jeste jedan od produkciono najskupljih vidova prezentacije, ali
rezultati opravdavaju ulaganje.

* Video koji objasnjava. ,Kako ¢e izgledati Crna Gora kad ude u EU'} ,Kako se testira
sigurnost igracaka po standardima EU', ,Kako izgleda obilaziti crnogorsku granicu
na quadbikeu" (dobijenom iz donacije EU). IstaZivanja su pokazala da su takozvani
,kako" video zapisi uvijek u vrhu gledanosti i po broju interakcija. Iskoristite to.

Budzet

Za sprovodenje svih aktfivnosti predvidenih Akcionim planom za prvu godinu realizacije
Strategije, pored redovnih aktivnosti, planiran je budzet od 676 395 EUR, od ¢ega je potrebno
da Vlada izdvoji 339 235 EUR, dok ¢e se iz projekata koje finansiraju strani donatori izdvojiti
337 160 EUR. Na osnovu ovih podataka mozemo projektovati da ¢e za cetvorogodisnje
sprovodenje Strategije informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore Evropskoj uniji 2019-
2022, bi¢e orijentaciono potrebno ukupno izdvojiti 2,7 miliona EUR, od ¢ega 14 miliona
EUR iz drzavnog budzeta.

Budzet za prvu godinu realizacije Strategije

339 235€ 337 160€

N
@ Viada Crne Gore @ Strani donatori 676 395€

Budzet za realizaciju Strategije 2019-2022.

|
NV
@ Sredstva iz drzavnog budzeta 2, miliona €
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Monitorng | evaluacia
s Indikatorima uspjeha

U skladu s Metodologijom razvijanja politika, izrade i pracenja sprovodenja
strategijskih dokumenata (Vlada Crne Gore, 2018), Strategija informisanja definise
svoj plan evaluacije i monitoringa.

Monitoring i godisSnje izvjestavanje

Monitoring se definiSe kao redovan tekuci proces prikupljanja i analize podataka o
postizanju ciljeva i rezultata u toku sprovodenja aktivnosti. |z fog razloga, monitoring
je vezan za Akcioni plan i odnosi se na godis$nje pracenje nivoa realizacije aktivnosti
predvidenih Akcionim planom. Izvjestaj monitoringa sprovodenja Akcionog plana
veze se uglavnom za indikatore rezultata, s osvrtom na indikatore ucinka ukoliko su
podaci dostupni. Evaluacija ¢e se, pak, fokusirati prevashodno na indikatore ucinka.
S obzirom na princip provjere performansi godis$nji monitoring imace cilj da provjeri
koji komunikacioni kanali daju efekta, jesu li poruke jo$ uvijek relevantne ili ih treba
redefinisati.

Godisnji izvjestaj ¢e u skladu s Metodologijom razvijanja politika, izrade i pracenja
sprovodenja strategijskih dokumenata sadrzati sljedece elemente:

* Kratak uvodni rezime koji daje opS$tu ocjenu procesa sprovodenja strategijskog
dokumenta uz osvrt na strategijske i operativne ciljeve strategije

® Informacija o statusu indikatora rezultata i vrijednostima indikatora ucinka
(ukoliko su dostupni)

® Osvrt na planirana i utroSena finansijska sredstva s presjekom troskova uz
odgovarajucu vezu s alociranim iznosima prema izvorima finansiranja
Preporuke za efikasniju realizaciju definisanih ciljeva
Novi rok za realizaciju nerealizovanih aktivnosti
Tabelarni prikaz realizovanih aktivnosti s osvrfom na indikatore.
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Godisnji izvjestaj priprema Sektor za informisanje javnosti o Evropskoj uniji i procesu
pristupanja Evropskoj uniji Generalnog sekretarijata Vlade u saradnji sa svim sluzbama
koje su bile zaduzene za realizaciju aktivnosti iz Akcionog plana. Godisnji izvjestaj
razmatra i daju preporuke Operativno tijelo i Konsultativno ftijelo. Godisnji izvjestaj
usvaja Vlada Crne Gore.

Evaluacija

Metodologija razvijanja politika, izrade i pra¢enja sprovodenja strategijskih dokumenata
(2018, str. 81) definise evaluaciju kao sistemati¢nu i objektivnu ,procjenu tekuceg
ili zavrSenog projekta, programa ili politike, njegovog dizajna, implementacije i
rezultata" S obzirom na ciljeve evaluacije - ,utvrditi relevantnost i ispunjavanje
ciljeva, efikasnost razvoja, djelotvornost, uticaj i odrzivost', ova Strategija informisanja
predvida finalnu evaluaciju na kraju implementacionog perioda koja ¢e ocijeniti
efekte i ucinke Strategije informisanja u odnosu na zadate strategijske i operativne
ciljeve, te pripremiti analizu stanja za donosenje narednog strategijskog dokumenta
u ovoj oblasti.

Za sprovodenje evaluacija bice zaduzZen eksterni evaluator. Procesnu i finalnu
evaluaciju razmotrice i dati svoje misljenje Operativno tijelo i Konsultativno tijelo, a
na osnovu nje bi¢e pripremljen finalni izvjestaj o realizaciji koji ¢e usvojiti Vlada Crne
Gore.

Finalna evaluacija sprovesc¢e se u odnosu na metodologiju koja je sadrzana u Tabeli
indikatora ucinka.



Bioliogratija

CISCO (2017), Cisco Visual Networking Index (VNI) Complete Forecast, San Jose,
USA: CISCO

EU Info Centre (2017), Guidance For EU Funded Projects on Visibility and
Communication, Podgorica: EU Info Centre

European Comission (2016), Communication - strategic plan, management
plans and activity reports, Brussels: EC

Komisija za pripremu i pra¢enje Srednjoro¢nog programa rada Vlade, (2018),
Srednjoroc¢ni program rada Vlade Crne Gore 2018-2020, Podgorica: Vlada CG, str
51.

Grosman, Lin (2017),Video Marketing: The New King Of Content, Forbes

Mefalopulos P, Kamlongera C, (2004) , Participatory Communication Strategy
Design: A Handbook" Rome: FAO

INTERREG IPA CROSS-BORDER COOPERATION PROGRAMME, (2015),
Communication Strategy, Athens, Skopje

Ministarstvo evropskih integracije Republike Srbije, (20171) Strategija komunikacije
o pristupanju Republike Srbije Evropskoj uniji, Beograd ME]I

Ministry for EU Affairs, Republic of Turkey, (2074), European Union Communication
Strategy, Ankara

Vlada Crne Gore (2014). Strategija informisanja javnosti o pristupanju Crne Gore
Evropskoj uniji 2014-2018. Podgorica: Vlada Crne Gore.

Vlada Crne Gore (2018). Komunikaciona strategija 2018-2020. Podgorica: Vlada
Crne Gore.

Vlada Crne Gore (2018). Metodologija razvijanja politika, izrade i pracenja
sprovodenja strategijskih dokumenata. Podgorica: Vliada Crne Gore.

Vlada Crne Gore (2018), Srednjoro¢ni program rada Viade 2018-2020.
Podgorica: Vliada Crne Gore.

Vije¢e ministara Bosne iHercegovine (2009), Komunikacijska strategija za informiranje
javnosti o pristupanju Bosne i Hercegovine Evropskoj/Europskoj uniji, Sarajevo 2009.

=)



Radni tim za izradu Strategije
iNformisanja javnosti O
oristupanu Crne Gore BEviopsko
Jnijl 2019-2022. godine;

® Nada Vojvodi¢, pomocnica generalnog sekretara Vlade Crne Gore,

e Jasna Bulatovi¢, predstavnica Kancelarije za evropske integracije,

® Marija Maras, predstavnica Odbora za evropske integracije Skupstine Crne Gore,
® Vanja Starovlah, predstavnica Zajednice opstina Crne Gore,

* Ljiljana Filipovi¢, predstavnica Privredne komore Crne Gore,

® Marko Pejovi¢, predstavnik NVO Centar za demokratiju i ljudska prava, Podgorica,
® Damir Nikoéevi¢, predstavnik NVO Centar za gradansko obrazovanje, Podgorica,

e Nina Séepanovi¢, predstavnica NVO Juventas, Podgorica,

e prof. dr Olivera Komar, predstavnica Fakulteta politickih nauka Univerziteta Crne Gore,
®* Radovan Bogojevi¢, novinar i komunikolog,

e Jelena Mrdak, predstavnica UNDP Crna Gora.









