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PolitiCke aktivnosti partija, pokreta, udruzenja gradana i drugih politiCkih subjekata
mogu da se odele u funkcionalnom smislu. U ovom dokumentu, predstavljeno je 10
razliCitih tipova sadrzaja koji su uobicCajeni u politiCkoj praksi, kao i preporuke za njihovo
komuniciranje.

U vreme preplavljenosti sadrzajem, izuzetno je vazno fokusirati paznju i resurse na
najdelotvornije komunikacione aktivnosti na digitalnom spektru. Svako ko se bavi

zagovaranjem ideje u koje veruje, bilo to kroz politicku partiju, udruzenje gradana

ili neke druge lokalne inicijative, smatra da je bas ta ideja medu najvaznijim i
najrelevantnijim. Medutim, nemaju svi isti dozivljaj i najve¢em broju ljudi zapravo te
teme nisu vazne uopste ili gotovo uopste. A podrska tih ljudi je od izuzetne vaznosti za
ostvarenje sami ideje. Takvo stanje izaziva frustraciju zagovaraca. Jedan od najvecih
izazova je prevazici tu frustraciju i pristupiti komunikaciji sistemati¢no.

Bitno je izdvoijiti se, ali i zadrzati integritet.

Bitno je pokazati ozbiljnost i razumevanje pojedinacnih digitalnih kanala, ali ostati
informativan i atraktivan.

Bitno je da sve komunikacione aktivnosti, pa tako i digitalne, budu promisljene i u
funkciji pridobijanja dugoro¢ne podrske i vezivanja glasaca za politiCki subjekt.

Ovaj dokument bi trebalo da pomogne upravo tome.

TIPOVI SADRZAJA - KAKO
SE STA KOMUNICIRA

1. Svakodnevne vesti

Svakodnevne vesti kao Sto su redovne aktivnosti, predlozi reSenja na pojedinaéna
politicka pitanja, reakcije na aktivnosti politicCkog protivnika i sli€no, treba doziveti
bas tako — svakodnevno. One nisu od najvece vaznosti za nasu publiku i na njih nece
obracati najvecu paznju.

Osim u slu€aju izuzetno razvijene
partijske infrastrukture koja ima I B §
resurse za pokrivanje svih relevantnih

drustvenih mreza i portala (popularno:
bot armiju), na ovim temama treba biti
jasan, dosledan programskim i drugim
prethodnim stavovima i skladan
prethodnim leksi¢kim i vizuelnim
izgledima objava.

Ove vesti su kap u moru informacija
koje dolaze svakodnevno do publike.

Na Fejsbuku, njih treba plasirati u formi

stati¢nih vizuala ili jednostavnih video animacija.

Na Tviteru, mogu da imaju oblik prostog tvita ili niza tvitova (thread), u svakom
slu€aju — sa smislenim prateéim vizualom u svakom tvitu.

Na Instagramu, dovoljno je da budu plasirane na story formatu, uz obavezu
prilagodavanja dimenzija vizuala koji ih komuniciraju.

Na Youtube-u svakodnevne vesti nije nuzno komunicirati osim ako

postoji posebno interesantna forma; jedna od njih je nedeljni pregled u
(improvizovanom) studiju.

2. PR objave

PR objave koje se odnose na posebne aktivnosti stranke kao $to su
konvencije, godisnjice ili velike kampanjske aktivnosti plasiraju se pre
svega na tradicionalne medije (TV i Stampa), ali i na digitalne kanale. Ovakve
aktivnosti i pratece objave sluze utvrdivanju i poveéavanju prepoznatljivosti
politickog subjekta. To znaci da one utiCu na opstu sliku koju populacija ima o
nama. One obi¢no nisu razlog zbog kojeg ¢e neko da nas podrzi ili da odustane od
podrske. Na dugi rok, one utemeljuju percepciju biraCa prema partiji ili organizaciji.
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Na Fejsbuku, treba ih plasirati kroz lajv sa eventa i mini-reportazu.

Na Tviteru, ove aktivnosti prevashodno treba prenositi sa lica mesta, kroz lajv snimak ili
seriju tvitova u jednom thread-u.

Instagramu je moguce plasirati istu reportazu, ali i kroz carousel format u slucaju
postojanja dovoljno fotografija sa eventu, uz obavezno tagovanje prisutnih.

preporucljivi formati.

3. Posebno vazne konferencije za medije

lako nisu sve konferencije za medije od sustinske vaznosti za biracko telo, neke

to jesu. Primer takvih konferencija su one na kojima predstavljamo ko nam se
pridruzio, gde saopstavamo otkri¢a u vezi sa manipulacijama nasih politickih
protivnika ili proglaSsavamo vazne politicke poteze (na primer — ulazak u izbornu
trku) i slicno.

Na Fejsbuku ove konferencije treba da budu prenoSene u lajv formatu, uz linkovanje ka
dopunskim materijalima u vezi sa temom konferencije. Takode, treba slusati publiku i
odgovoriti na izabrana pitanja ukoliko ih ljudi postavljaju na lajvu, na samoj mrezi.

Na Tviteru, klju¢ne informacije treba prenositi u jedinstvenom thread-u, a pitanja sa
Tvitera takode ukljuciti u pitanja na koja se odgovara na konferenciji.

Instagram takode moze da se iskoristi za lajv format, a kljuCne teze sa konferencije za
medije mogu da budu izlistane u carousel formatu.

Youtube moZze da se iskoristi naknadno, u kra¢im formama, snimcima sa pokrivalicama
i drugim formatima iskoristivim i za preuzimanje od strane medija i za Serovanje na
drustvene mreze.

4. Program politickog subjekta

Program politicke organizacije vecini
ljudi nije vazan, ali manjini je vazan
izuzetno. Za svaku ozbiljnu politiCku
organizaciju je nuzno da on postoji,
da bude ideoloski koherentan,
praktiéno upotrebljiv, podroban i
jasan. Njega je moguce komunicirati
na mrezama u kratkim formama i

sa Sto viSe uporednih
primera prakse

uz usmeravanje ka i

razvijenih zemalja,

celokupnom programu
na sajtu politickog subjekta.
Na Fejsbuku, pojedinacne
taCke programa mogu
da se komuniciraju

kratkim informativnim
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videima prepoznatljivih lica ili kra¢im ilustrativnim animacijama.

Na Tviteru, programske tacke bi trebalo da se objasSnjavaju na prakti¢nim primerima, uz
vizualizaciju, staticnu ili animiranu.

Instagram bi ovde mogao da posluzi u formi carousel formata gde bi klju¢ne tacke bile
izlistane i ukratko objasnjene, a korisnici upucivani na sajt za viSe informacija.

Na Youtube-u, moguce bi bilo snimiti podkast u kojem bi o programu razgovarali
stru€njaci politickog subjekta, ali i bliski stru¢njaci sa strane.

5. Lica politickog subjekta

Predstavnici politiCke organizacije su medu najbitnijim za njenu percepciju od strane
gradana. Oni su nosioci poverenja, simboli sposobnosti da nesto mogu da pomere na
bolje. Izuzetno je vazno gde se i kako oni predstavljaju, a koordinacija njihovih online
aktivnosti je nuzna. Oni mogu da komuniciraju na licnim, ali i kroz naloge partija ili
grupa gradana.

Na Fejsbuku, moguce ih je promovisati kroz kratke video-intervjue sa njima ili
lokalizovane postove u mestima gde su rodeni ili zive.

Na Tviteru treba da se biraju informacije koje se plasiraju o konkretnom licu, zbog €esto
maliciozne prirode znacajnog broja korisnika.

Instagram moze da se iskoristi u formi “preuzimanja” |G naloga, gde bi predstavnik
odgovarao na pitanja zainteresovanih gradana.

Na Youtube-u bi takode mogli da se plasiraju namenski intervjui ili neka forma
podkasta, u kom bi javnost mogla da se upozna sa licem politicke organizacije.

6. Aktivnosti na lokalu

Aktivnosti na lokalu su vazne za drustvene mreze jer pokazuju Sirinu
politiCke organizacije — nismo prisutni samo u Beogradu i ve¢im
gradovima, vec¢ Sirom zemlje. Koja god da je aktivnhost u
pitanju, treba iskoristiti sve mogucnosti da do izrazaja
dodu upravo funkcioneri i aktivisti sa lokala.

Na Fejsbuku, u svakoj formi objava
treba tagovati pojedinacne
aktiviste i predstavnike. Tako
pokazujemo da nam je stalo
do njih, ali i dolazimo
do ljudi koji su njihovi
prijatelji.
Na Tviteru takode
mozemo da tagujemo
one koji koriste Tviter,
ali i da u objavama
pokaZzemo da znamo
barem osnovne informacije
o mestima koje komuniciramo,
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kako bi korisnici ove mreZe iz tih mesta prepoznali da se sistemati¢no bavimo lokalnim
aktivnostima.

Na Instagramu bi naglasak trebalo da bude na story formatu jer je on lako deljiv kada
tagujemo lokalne aktiviste i funkcionere. Osim story formata, pogodan bi bio i carousel
format.

Na Youtube-u bi materijal sa lokala mogao da bude postavljen u formi kratkih reportaza
aktivnosti.

7. Spoljne aktivnosti - skupovi, Standovi, ulicne akcije,
protesti

Akcije koje se organizuju uz direktan fiziCki kontakt sa ljudima ne zavrSavaju se na
ulicama. O njima je potrebno izvestiti u tradicionalnim medijima, ali i na drustvenim
mrezama. Jos jedna prilika za kapilarno slanje informacija!

Na Fejsbuku je ovakve aktivnosti potrebno najaviti u formi eventa, a zatim o njima
izvestiti tako da se oseti aktivistiCki duh. Pozeljno je tagovati uCesnike i posetioce
akcije, kako bi informacija o njoj dosla i do njihovih prijatelja, ali i kako bismo im ukazali
paznju.

Na Tviteru je zgodno o njima izvesStavati u realnom vremenu — u seriji tvitova, svi sa
fotografijom ili videom.

Instagram moze da se upotrebi na viSe nacina, a pozeljno je kroz storije i/ili kroz
Instagram lajv. Ko nije doSao na akciju ne bi trebalo da bude onemogucen da joj
posvedoci u stvarnom vremenu.

Youtube je i ovde koristan za postavljanje vrlo kratkih reportaza sa konkretnih akcija uz
izjave funkcionera o temi, kao u televizijskom prilogu.
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8. Institucionalne aktivnosti

Vecina politickog delovanja parlamentarnih partija i udruZenja gradana odvija se u
institucijama. Bile one samo zakonodavne ili i izvrSne — to je mesto gde se politicka
magija deSava. Mnogobrojni su nacini kako ove aktivnosti mogu da se komuniciraju.

Na Fejsbuku je ovakve aktivnosti potrebno prenositi umereno — nedeljni izvestaj o radu
u institucijama mogao bi da bude plasiran u formi animacije, uz naglasak na stvarne
rezultate.

Na Tviteru bi isti izvestaj trebalo da se plasira kroz thread u kom ¢e svaki tvit imati i
vizual koji privlaci paznju medu hiljadama drugih tvitova.

Instagram bi mogao da se koristi i kroz direktno nedeljno obracanje lica politickog
subjekta, u video formatu, svakako ne duzZe od jednog minuta i uz prate¢e male
animacije.

Youtube bi trebalo da se iskoristi takode u nekoj formi nedeljnog preseka — ili kroz
podkast format ili kroz izjavu oplemenjenu animacijama kao na Instagramu.

9. Podrska poznatih licnosti

Poznati ljudi mogu da donesu dodatnu podrsku. lako to nije pravilo, malo koji ¢e
odvratiti biracko telo od politickog subjekta koji je takvu osobu angaZovao i privukao.
Idealno je ako je ta osoba angazovana i na konkretnim politickim aktivnostima (npr —
poznati glumac u timu koji se bavi kulturom). S obzirom na to da su javne li¢nosti ve¢
izbruSene za javni nastup, a imaju i zna€ajan broj pratilaca, obe ove stvari bi trebalo
iskoristiti kada razmisljamo o tome gde bismo mogli da tu podr§ku komuniciramo.

na kanalima politiCkog subjekta, ali i kanalu javne
licnosti. Ovi sadrzaji bi trebalo da se medusobno
razlikuju ako je to izvodivo. Preporucljivo

je da bude video sadrzaj u pitanju i da 0
taj snimak bude na javhom mestu, ’-'
sa prepoznatljivim licima politickog ‘
subjekta.

Na Tviteru ova podrska moze
da se komunicira kroz
poruku koju bi javna licnost
snimila eksplicitno za
Tviter-publiku.

Kao i na Fejsbuku,
Instagram sadrzaj treba
plasirati i sa kanala
partije/udruzenja i sa
kanala javne li¢nosti. Video

Fejsbuk bi mogao da bude dvostruko iskoris¢en — '

=g

snimci iz ruke su pozeljna opcija
za sve nekampanjske materijale.
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Youtube podcast bio bi pravo mesto za prezentaciju nove, poznate licnosti koja nam je
dala podrsku.

10. Medunarodna podrsSka i aktivnosti

Ove vrste aktivnosti su vaznje za funkcionisanje partije ili pokreta, ali ih treba prenostiti
umereno. Ipak, i tu postoji prostor za kreativno predstavljanje.

Fejsbuk — album iz posete partnerima iz inostranstva ili kratka reportaza uz izjavu
funkcionera.

Tviter — osim ako su na najviSem nivou ili postoji jaka infrastruktura onlajn aktivista koji
bi ih preneli, ove aktivnosti ne treba plasirati na ovu uzavrelu mrezu.

Instagram — poput Fejsbuka, ove aktivnosti bi trebalo preneti u carousel formatu uz 2-3
kljucne informacije koje su vazne posledice posete ili kroz izjavu funkcionera.

Youtube — reportaza sa posete je preporucljiva, a jos bolje bi bilo napraviti temu

na koju se ona naslanja. Ukoliko je priroda posete ili podrSke spolja vezana za
konkretno pitanje (recimo zdravstvo), bolje je napraviti pricu o problemima u zdravstvu,
potencijalnim reSenjima i kako bi novouspostavljena saradnja mogla da pomogne u
njihovoj primeni.
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PREPORUKE
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Sve detaljne specifikacije trebalo bi proveravati neposredno pre kampanije.
Drustvene mrezZe na svakih nekoliko meseci menjaju preporucene i dozvoljene
dimenzije razliCitih formata, skladno novim uvidima u paznju i ponasanje korisnika,
promenama karakteristika uredaja na kojima koristimo ove mreze itd. Izuzetno je vazno
da se isprate tehniCke preporuke kako sustina poruke ne bi bila oslabljena.

U nastavku su neke od preporuka koje mogu da budu od koristi pri pripremi materijala.
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Facebook
P Opisi Serovanog sadrzaja treba da budu kratki i jasni

» Sa vremenom treba da se isprati kada su nasi pratioci najaktivniji u toku dana i
tada da se postuje na stranicu

P Bolje je objavljivati rede ali kvalitetniji i bolje produciran sadrzaj nego obrnuto

» Kada je video u pitanju, u prve 4 sekunde trebalo bi da vidimo sve najbitnije Sto
smo njime Zeleli da predstavimo — bas toliko se najveci broj ljudi zadrzava na
videu.

» Thumbnail i titl su obavezni u slu¢aju produkcije videa — neki ljudi ne mogu da
puste zvuk ali mogu da vide sadrzaj; nema razloga da ne dobiju nasu poruku.

Twitter
» Tvit mora da bude atraktivan i kratak (70-100 karaktera je idealno).

P Video bi i ovde trebalo da sadrzi titlove, kako bi ga upili i ljudi koji nisu u prilici da
puste zvuk.
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Instagram
» Videi na Instagramu trebalo bi da budu kraéi od minuta, idealno do 45 sekundi.
» Za duZe videe, koristiti Instagram TV format.

» Instagram je mreZa na kojoj je estetika najvazniji faktor i to treba imati u vidu
kada se kreira sadrzaj za nju.

Youtube

» Youtube je najveéa svetska video mreza i treba je posmatrati kao napredan
televizijski kanal.

» Svaki video koji je oplemenjen dodatnom animacijom, muzikom i barem
bazicnom montazom, na ovoj mrezi ¢e ostvariti veCi uspeh.

» Uvek kada postoji mogucénost, dobro je praviti posebne produkcijske segmente
za YT kanal, ba$ kao Sto na televizijama postoje razliCite emisije razliCitih autora.
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