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Jest takie znane powiedzenie: uderzenie skrzydet
motyla w jednym miejscu moze spowodowacd
huragan na drugim koncu $wiata. Ta metafora su-
gestywnie pokazuje, ze nawet drobne zdarzenie
moze mie¢ potezne dtugofalowe skutki. W pro-
wadzeniu kampanii chodzi wtasnie o znalezienie
takich skrzydet motyla, ktére uruchomia bieg
wydarzen prowadzacych do dtugofalowej zmiany,
na ktérej nam zalezy. Co jednak lezy u podstaw
kampanii i decyduje o jej sukcesie? Jakie kawatki
uktadanki trzeba do siebie dopasowac? Jakimi
$srodkami mozesz sie przeciwstawi¢ swoim przeci-
wnikom? | jak zmotywowac innych, zeby zagrali
w twoja gre?

W tym poradniku znajdziesz wiele praktycznych
wskazéwek, ktére pomogg ci przygotowad
i zrealizowa¢ wtasng kampanie. Zapewnia on
podstawowy know-how dotyczacy kampanij-
nych strategii i przedstawia kreatywne pomysty
oraz narzedzia, ktére przydadza sie do dziatan
w ramach kampanii. Mozesz przejrze¢ podsta-
wowe elementy strategii, przyktady najlepszych
praktyk, pomysty na dziatania publiczne oraz
narzedzia do prowadzenia kampanii w internecie
i do wspétpracy z mediami. Jednak nie znajdziesz
tu uniwersalnych rozwigzan, pasujacych do kazdej
sytuacji. Oferujemy raczej niezbedne ,klocki”
oraz szereg mozliwosci budowania z nich kam-
panii, sposréd ktorych mozesz wybracé te, ktére
odpowiadaja twoim potrzebom. Zrozumienie tych
podstawowych elementéw pomoze ci zdoby¢
zwolennikow i wygra¢ kampanie.

Zyczymy ci przyjemnej lektury i dobrej zabawy

przy planowaniu i prowadzeniu dziatan.

Zaczynamy gre!




G RA \/\/ KAM PAN | E #1 CO MNIE BOLI?

Wyobraz sobie, ze jestes pacjentem i zadaj sobie
) pytanie: co mnie boli i skad ten bél pochodzi? Co
Na poczatek poznasz ogdlne za- go powoduje? Nastepnie narysuj mape problemu

sady prowadzenia kampanii i zastanow sie, jacy ludzie, instytucje i organiza- apelowa

— przeprowadzimy ci rzez cje sie z nim wigza. nia w spr.
P P y ¢ p Cel dtugofa

nie w formie gry planszowej. TG (i) Gl
Dziata to tak: zacznij na mniejsze cele pe
pierwszym polu i przesu-
waj sie na nastepne,
jesli potrafisz znalez¢
dobra odpowiedz

. #6 CO MA SIE DZIAC | KIEDY?
na zadane pytame' Teraz potrzebujesz konkretnych dziatan we

| tak pytanie Za wtasciwym czasie, np.: ,Dzwoncie jutro do
pytaniem, az burmistrza pod ten numer” albo ,Przyjdzcie na
naszg demonstracje o 15.00”. Brak wezwania

dotrzesz do do dziatania znaczy, ze dziatania nie bedzie!

celu.
Kryzys, wojny i skandale: twoja

sprawa wypada z publicznej
debaty i nie znajduje wiecej —

oddzwieku. Wybierz inny mo-

ment! #7 JAKIE MAM SRODKI? :
Zaplanuj kampanie realistycznie, biorgc pod U
uwage srodki, ktérymi dysponujesz, a po- lud:
tem zdecyduj, czy powinna by¢ centralnie ze W
sterowana, czy zdecentralizowana i rozpro- odbyw:
szona. Humor
znaczenie

zwolennikoéy

#10 OCENA | INFORMACJE ZWROTNE! #9 JAK REA(

Twoi zwolennicy powinni dowiedzieé Jestes ter
sie pierwsi, czy wasza akcja odniosta o tobie

skutek, czy nie. Po zakohczeniu kam- nie wia
panii koniecznie ocen efekty i zastanow porus
sie, co poszto dobrze, a co Zle. | nie za- Roz\

pomnij: troszcz sie o swojg spotecznosé o]
i pozostan otwarta/-y na dialog. N
Powodzenia!



' JAKI CEL CHCE OSIAGNAC? #3 KOGO MUSZE PRZEKONAC?

i bedziesz domagacé sie elektrowni wia- Do kogo trzeba dotrze¢, aby rozwigzac
2j w swojej okolicy, masz wieksze szanse, problem? Czy warto zwrdci¢ sie do danej
cel zostanie zrealizowany, niz gdybys$ osoby, firmy, instytucji (jesli taka istnieje)
t 0 osiggniecie globalnego porozumie- bezposrednio, czy wybra¢ droge posrednia
awie powstrzymania zmian klimatu. i skierowa¢ sie do ludzi lub organizacji
owy moze, a wrecz powinien by¢ zwigzanych z twoim celem?
alskalt-;j, ale lepiej podzieli¢ go na Dzieje sie co$ nieprzewidzianego:
bsrednie. atak hakeréw na twoje konto na

Twitterze. Za jego posrednictwem sg
rozpowszechniane fatszywe informa-
cje, ktére dezorientuja twoich zwolen-
#4 KIM SA MOI ZWOLENNICY nikéw, a w efekcie niektérzy z nich
I SOJUSZNICY? przestaja cie popierac.
Wez pustg kartke i narysuj na niegj linie. Po
jednej jej stronie znajdujesz sie ty. Zadaj sobie
pytanie: kto jeszcze mdgtby sie znalez¢ po mo-
jej stronie. Jesli przychodzi ci do gtowy tylko
kilka osob, zastanéw sie jeszcze raz. Sprobuj
przedstawi¢ swojg sprawe w taki sposob, ktory
utatwia zgromadzenie mnéstwa zwolennikow
po twojej stronie, podczas gdy po drugiej
zostanie tylko garstka ,przeciwnikow”.

8 START!

dato sie, twoja kampania nabiera rozpedu,
ie wiaczaja sie do akcji! Pamietaj,
prowadzanie zmian nie zawsze musi
¢ sie w atmosferze $miertelnej powagi.

i zabawa moga mie¢ ogromne

i poméc w zmotywowaniu twoich
|

Twoi zwolennicy nie sg
przekonani i trudno ich
zmobilizowaé. Znajdz inny
sposobb, zeby sie do nich
) zwrécic i opracuj nowy plan
OWAC? dziatania.
az na Swieczniku, mdéwig
w mediach. Prawdopodob-
tr bedzie wiat ci w oczy, jesli
zytes/-as istotna kwestie.
az wszystkie mozliwe rezultaty
ipowiednio przygotuj swojg reakcje.
ie wahaj sie odpowiedzie¢ starannie
sprawdzonymi informacjami!







1. DO BIEGU...

Zanim zagtebisz sie w strategiczne rozwazania na temat tego, jak poprowadzi¢ skuteczng kampanie, war-
to pomysleé, czym doktadnie kampania jest, a czym nie jest. Pierwszy rozdziat wyjasnia, dlaczego kluczem
do sukcesu jest koncentracja, i przedstawia niezbedne elementy, ktére musza znalez¢ sie w kampanii, aby
mozna ja byto nazwac¢ kampania. W tym rozdziale poprosimy cie takze o cofniecie sie o krok i zastano-
wienie, czy naprawde potrzebujesz kampanii - a jesli tak, to jakiej? Poza tym gotowos¢ to takze umiejetnos¢
zadania sobie pytania, jakim jeste$ graczem - albo jakim chcesz by¢. Zaczynajmy - do dzieta!

1.1 CO TO JEST KAMPANIA?

Od broni do stéw

Kampanie nie sg niczym nowym. Juz starozytni
Grecy i Rzymianie (a to niespodzianka!) stosowali
kampanie, aby zmobilizowaé ludzi, na przyktad
w walce o zniesienie niewolnictwa.

Termin ,kampania” pochodzi od tacinskiego stowa
,campus”, ktére oznacza ,pole” lub ,pole bitwy”.
Przez do$¢ dtugi czas prowadzenie kampanii
odnosito sie do realizacji celéw wojskowych. We
wspotczesnych kampaniach bron zastgpita sita
obrazéw, symboli, stéw i interesariuszy. Kampanie
nie sa wiec juz tylko domena zotnierzy. Dzi$ za
kampanie uwaza sie strategiczne dziatania majace
na celu wywotanie zmian poprzez mobilizacje lu-
dzi i ingerencje w systemy komunikacji w polityce,
spoteczenstwie lub na rynkach.

Nie edukowaé - motywowac!

Prowadzenie kampanii czesto jest mylone z in-
formowaniem i uczeniem ludzi. Chociaz edukacja
moze prowadzi¢ do lepszego zrozumienia tema-
tu, nie motywuje automatycznie odbiorcéw do

podejmowania dziatan w jakiej$ sprawie.
Witasciwie proces edukacji, rzucajgc $wiatto na
dany temat czy problem, prowadzi do poszerzenia
tego tematu, bo pokazuje jego ztozonos$¢. Dzieki
temu mozna go lepiej zrozumied, ale niekonie-
cznie przektada sie to na wiekszg pewnosé co do
pilnosci tego problemu. Zatem wykorzystywanie
edukacji jako sposobu prowadzenia kampanii moze
oznaczac¢ krecenie sie w kotko, badanie problemu
zamiast jego rozwiazania. Co wiec trzeba zrobi¢
wkampanii, zeby zmotywowac ludzi do rozwigzania
danej kwestii? Zastosowac efekt przeciwny do
poszerzajacego efektu edukacji. Kampania kon-
centruje sie na zawezeniu danego tematu, spro-
wadzeniu go do niezbednych czynnikéw. W ten
sposéb kampania zmniejsza poziom komplikacji,
a wiec podnosi pewnos¢. Skupienie sie na
problemie  zmniejsza  potencjalne  bariery
uniemozliwiajagce dziatanie i tworzy wyrazne
bodzZce do jego podjecia. Oczywiscie kampanie
takze edukujg poprzez podnoszenie Swiadomosci
danej kwestii, ale nie koncentrujg sie na posze-
rzeniu wiedzy. Gtéwnym celem i impulsem kam-
panii jest maksymalne zwiekszenie motywacji
odbiorcéw do rozwigzania problemu.
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Co jest niezbedne?

Jakie jeszcze elementy wyrdzniaja kampanie?
Niewazne, jak duza czy mata jest twoja organiza-
cja, do jakiego celu dazysz i kim moga by¢ twoi
wrogowie, gtéwne sktadniki kampanii - chociaz
istnieje wiele mozliwych wariacji - pozostaja takie
same.

Kampania...

© ma jasny cel

© przebiega wedtug wyraznej strategii

© koncentruje sie na konkretnym temacie
© jest adresowana do duzej liczby oséb
© wprowadza rézne dziatania i narzedzia
© jest ograniczona czasowo

Jedli po prostu przygotujesz troche plakatow,
ulotek czy reklam telewizyjnych, to jeszcze nie
jest kampania. Publikowania badan tez nie mozna
nazwackampania - chociazwarto oprze¢ kampanie
na rzetelnych badaniach. Tylko jesli obecne s3 ele-
menty wymienione powyzej, naprawde prowa-
dzisz kampanie.

1.2 CZY POTRZEBUJESZ
KAMPANII?

Oczywiscie kampanie sg wazne. Ludzkie zycie,
nasze $rodowisko, nasz styl zycia - nawet mito$¢ -
i wiele innych rzeczy mogg zaleze¢ od ich wyniku.
Jednak nie zawsze kampania jest najlepsza opcja.
Jej prowadzenie to trudne zadanie i skomplikowa-
na sprawa, wymaga znacznych srodkéw i kosztuje
sporo nerwoéw (w koncu probujesz wprowadzi¢
takg zmiane, ktéra nie zachodzi naturalnie). Po-
nadto proces prowadzenia kampanii czesto
jest znacznie niedoszacowany. W efekcie wielu
kampaniom brakuje planu, nie sg dobrze zapro-
jektowane i okazuja sie nieskuteczne. Pamietajac
o tym, zanim przystapisz do dzieta, zadaj sobie py-
tanie, czy nie ma innych, bardziej bezposrednich
sposobdw osiggniecia twojego celu. Czy mozesz na
przyktad przeprowadzi¢ lobbying w danej sprawie
bez publicznego wsparcia, po prostu rozmawiajac
z wiasciwymi osobami? Albo rozwigza¢ problem
samodgzielnie, zapewniajac to, co jest potrzebne?
Na przyktad - otworzy¢ przedszkole, jesli w two-
jej okolicy ich brakuje. Jezeli to niemozliwe, bo

problem ma bardziej globalny wymiar, na przyktad
walczysz ze zmianami klimatu, ubdstwem Iub
wyzyskiem wtancuchu dostaw i nie masz sity prze-
bicia czy srodkéw, zeby rozwigzaé¢ go samodziel-
nie - wtedy mozesz wzig¢ pod uwage kampanie.
W takim przypadku kampanie daja ci wiekszg -
a moze jedyng mozliwa - site nacisku. Albo, jak to
ujat Chris Rose w swojej popularnej i bardzo pole-
canej ksigzce Jak wygrywac kampanie:

JJesli polityka jest »sztukg tego, co mozliwe«, kam-
panie sq naukq i sztukq zmieniania tego, co jest
mozliwe. Dobrze przeprowadzona kampania inspiru-
je zwolennikdéw, by ruszyli do nastepnego celu’”.

Sita kampanii nie bierze sie z jakiego$ tajemne-
go magicznego eliksiru. Prowadzenia kampanii
mozna sie nauczy¢ i te umiejetnos¢ wycéwiczyc.
W  nastepnych rozdziatach  przedstawiamy
niezbedne informacje, musisz  znad,
i stawiamy gtéwne pytania, na ktére musisz

ktére

odpowiedzie¢, aby zaplanowaé, opracowac
i zrealizowac skuteczng kampanie.
1.3 JAKA KAMPANIA PASUJE

DO TWOJEJ SPRAWY?

Kampanie prowadzi sie w réznych dziedzinach
i z roznych powodéw. Kazde podejécie ma swoja
logike, opierasie nainnych zatozeniachiwiaze z za-
stosowaniem konkretnych narzedzi do osiggniecia
danego celu. Dlatego zawsze musisz sprecyzowac,
jakiego rodzaju kampania najlepiej spetni twoje
potrzeby. Typowe formy kampanii to:
© Kampanie wizerunkowe i marketingowe
© Kampanie wyborcze
© Kampanie wywierania presji politycznej
© Kampanie budowania $wiadomosci

i zmian w zachowaniu

Chociaz granice miedzy tymi formami moga sie
w niektérych punktach zacieraé, na ogoét kam-
panie wizerunkowe i marketingowe majg co$
sprzeda¢ albo zmieni¢ czyje$ opinie, natomiast
kampanie wyborcze maja na celu doprowadzenie
do wyboru pewnych politykéw na dany urzad.
W tym poradniku koncentrujemy sie na kampa-
niach spoteczenstwa obywatelskiego, ktére za-
zwyczaj takich celéw sobie nie stawiaja.

10

GRA W KAMPANIE!
Praktyczny poradnik prowadzenia kampanii konsumenckich



Kampanie spoteczenstwa obywatelskiego, zwykle
organizowane przez organizacje pozarzadowe
(NGO) lub inicjatywy spoteczne, czesto tacza
dwa ostatnie rodzaje kampanii z powyzszej listy.
Kampanie wywierania presji politycznej majg na
celu zmiane struktur i proceséw politycznych lub
ekonomicznych poprzez realizacje dobrze ukie-
runkowanych dziatan, takich jak lobbying lub mo-
bilizacja spoteczenistwa. W tym przypadku adresa-
tami kampanii sg interesariusze instytucjonalni,
tacy jak politycy, partie czy firmy. Jednoczesnie
cztonkéw spoteczenstwa zacheca sie do podej-
mowania dziatan w celu zwiekszenia nacisku na
decydentéw. Kampanie budowania $wiadomosci
i zmian w zachowaniu d3za do wprowadzenia
zmian na poziomie indywidualnym. Prowadzacy
kampanie zwracajg uwage grupy docelowej na
pewien problem, aby ja na niego uwrazliwié¢
i zmotywowac jej cztonkéw do zmiany postawy,
modelu konsumpcji lub stylu zycia.

1.4 JAKA JEST TWOJA ROLA?

Poza tym, ze musisz zdecydowad, jaki rodzaj kam-
panii pasuje do twojej sprawy, musisz takze mie¢
Swiadomos¢, jaka role chcesz w niej odegrac.
Jesli twoja organizacja ma ustalong pozycje,
wypracowang przez lata, twoja rola mogta stac sie
twoim ,DNA". To wasz styl dziatania, wasza strate-
gia, z ktorej jestescie znani. Jesli twoja organiza-
cja istnieje niezbyt dtugo albo zaczynasz nowag
kampanie, moze dopiero musisz znalez¢ swoja
role lub zastanowi¢ sie nad swojg pozycjg. Czy na
przyktad jeste$ raczej sygnalista, koncentrujagcym
sie gtéwnie na ujawnieniu problemu (jak robi
to Amnesty International, wykrywajac przy-
padki famania praw cztowieka), czy tez skupiasz
sie na jego rozwiazaniu (jak Open State, orga-
nizacja opracowujaca otwarte oprogramowanie
i zrownowazone produkty, dziatajagc m.in. na
rzecz lepszego dostepu do informacji)? Czy jestes$
samotnym wilkiem lub matg grupa aktywistéw czy
tez ruchem, ktory opiera sie na sile duzej liczby
ludzi (np. platformy internetowe takie jak Avaaz
albo ruchy takie jak Occupy)? Czy masz strategie
konfrontacyjna (np. Greenpeace), czy tez wywie-
rasz wptyw gtéwnie poprzez wspotprace z innymi
organizacjami (np. WWF)?

Znalezienie odpowiedniej roli i zrobienie z niegj
swojej strategii to istotny element stawania sie
rozpoznawalnym i wptywowym. Na pdzniejszych
etapach kampanii decyduje to o tonacji kampanii
(zob. rozdziat 2.3), o tym, jakich przyciggasz zwo-
lennikéw i partneréw - a takze kogo do siebie
zrazasz (zob. rozdziaty 2.2 i 2.5).

KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE
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2. GOTOWI...

Zanim zaczniesz rozmawiac ze swoimi pierwszymi potencjalnymi zwolennikami, musisz postawié¢ sobie
odpowiednie pytania. Przede wszystkim potrzebna jest spora doza wyobrazni: jak powinny wygladac
zmiany, do ktérych dojdzie w efekcie kampanii? Nie podejmuj dziatan, dopdki nie bedziesz mieé
wyraznego, pozytywnego obrazu tych zmian. W nastepnym rozdziale poznasz podstawowe rozwazania
strategiczne, ktére przeprowadzg cie przez proces tworzenia ram do mobilizowania i motywowania in-
nych, by przystapili do twojej sprawy. Zaczynajac od strategii kampanii, nauczysz sie wykorzystywac
tworzenie opowiesci i budowanie przekazu do znajdowania odpowiednich zwolennikéw i angazowania

ich w osigganie swojego celu.

2.1 JAK MA WYGLADAC
ZAMIERZONA PRZEZ CIEBIE
ZMIANA?

Kampania ma na celu doprowadzenie do pewnej
zmiany. Ale czy to, co robisz, naprawde sie do
tej zmiany przyczynia? | czy ty i inne osoby
uczestniczace w kampanii na pewno znajdujecie
sie na tej samej drodze do pozadanego celu? Opra-
cowanie tak zwanej ,teorii zmiany” moze pomoc
ci potaczy¢ twoje dziatania ze zmiang, do ktoérej
dazysz, zamiast podejmowac decyzje w oparciu o
posiadane $rodki czy dopasowywac je do swoich
zwyczajowych dziatan.

Oto jak sie do tego zabrac:

1) Okresl swoj cel

Najpierw spéjrz na sprawe z szerszej perspekty-
wy: na czym polega gtéwny problem i na jakiej
koncowej zmianie ci zalezy? Ten cel moze
wykraczac poza zakres twojej kampanii i powinien
by¢ zaplanowany z kilkuletnim wyprzedzeniem,
w zaleznosci od sprawy, z ktéra masz do czynienia.
Pomocne moze by¢ wyobrazenie sobie idealnej

wersji nagtéwka prasowego ukazujacego sie
w dniu, w ktérym twoja kampania odnosi sukces.

2) Opracuj mape drogi prowadzacej do zmiany

A teraz wskaz wszystko, co musi sie zdarzyg,
zanim gtéwny cel zostanie osiagniety, i zapisz te
rezultaty w porzadku chronologicznym. Te mape
drogi prowadzacej do zmiany sporzadzasz ,od
tytu”: zacznij od samego konca kampanii, czyli od
swojego dtugofalowego celu. Nastepnie sie cofaj
i przy kazdym etapie zadawaj sobie pytanie: jakie
sg warunki konieczne, zeby doj$¢ do danego re-
zultatu? Przedstawienie tych posrednich krokéw
pozwoli ci zobaczy¢, jak twoja kampania bedzie
sie rozwija¢ w czasie, i pomoze ci w pracy nad
wynikami w krétkiej i Sredniej perspektywie. Trak-
tuj wszystkie te posrednie etapy jako warunki ko-
nieczne do spetnienia w drodze do zmiany, ktérg
chcesz osiagnac.

Nastepujace kroki moga pomoc ci w ich realizacji:
© Staraj sie widzie¢ w tych koniecznych

warunkach odwrotng strone barier, ktére chcesz
wyeliminowa¢ poprzez docelowa zmiane.
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Zastanéw sie, jakie czynniki sprzyjaja tej zmianie,
a jakie jg powstrzymuja. Uwzglednij wszystkich
interesariuszy (beneficjentéw, grupy docelowe,
decydentéw itd.).

© Nastepnie przyjrzyj sie czynnikom sprzyjajacym
zmianie. Co mozna zrobi¢, zeby zwiekszy¢ ich moc
i ostabic sity przeciwne, powstrzymujace zmiane?
Czy mozna stworzy¢ nowe czynniki, zeby zmienic
te réwnowage?

© Biorac pod uwage zmiane, ktéra jeste$ w sta-
nie wprowadzi¢ w danym kontekscie, zidentyfikuj
najwazniejsze rezultaty posrednie prowadzace
do celu dtugofalowego i utéz je chronologicznie,
tworzac mape drogi ku zmianie.

© Definiujac rezultaty posérednie (a podzniej
wskazniki), warto pamietac, aby byty one:
Konkretne - podaj jak najwiecej konkretnych
szczegotéw dotyczacych danego rezultatu; im
konkretniejszy, tym wieksze szanse, ze zostanie
osiggniety.

Wymierne - ustal wskazniki mierzace postepy
w osigganiu kazdego z rezultatow posrednich.
Osiggalne - sprawdz, czy masz Srodkido osiggniecia
danego rezultatu. Ocen wysitek, czas i inne koszty
i zdecyduj, czy mozesz je zaakceptowac.

Istotne - zastandw sie, czy dany rezultat posredni
naprawde przyczynia sie do osiagniecia twojego
dtugofalowego celu.

Terminowe - ustal ramy czasowe na uzyskanie
kazdego rezultatu. Jesli nie wyznaczysz terminéw,
nie bedzie poczucia, ze sprawa jest pilna.

3) Okresl odpowiednie wskazniki

Wskazniki opowiadajg historie sukcesu two-
jej kampanii i pozwalajg przesledzi¢ jej postepy.
Dlatego nalezy okreslic wskaznik dla kazdego
rezultatu posredniego na drodze ku zmianie, nie
tylko dla celu dtugofalowego. Zastanow sie jakich
dowodoéw uzyjesz, aby pokazaé, ze dany rezultat
zostat osiggniety?

Ponizsze pytania moga pomdc w znalezieniu istot-
nych wskaznikow:

© Kto ma sie zmieni¢? Okreél konkretnie swoja
grupe docelowa.

© Jaki jest obecny status twojej grupy docelowej
dla tego wskaznika? To bedzie punkt odniesienia,
pozwalajacy zmierzy¢ skuteczng zmiane.

© Jak bardzo musi sie zmieni¢ ten wskaznik, zeby
mozna byto twierdzi¢, ze udato ci sie osiggnac
zaktadany rezultat posredni? Ustal prég.

Q© lle czasu potrwa doprowadzenie do zmiany
tego wskaznika w catej grupie docelowej. Ustal
termin.

4) Opracuj strategie i interwencje

Na tym etapie podejmujesz decyzje strategiczne.
Jak najlepiej twoja organizacja lub grupa moze
sie przyczyni¢ do realizacji celu? Jaka jest wasza
rola w drodze prowadzacej do zmiany? Zastanow
sie takze, co robig inni i czy istnieje mozliwos$é
wspotpracy. Spdjrz na swoje planowane rezultaty
na drodze ku zmianie i wskaz te, na ktére mozesz
mie¢ wptyw za posrednictwem swojej kampa-
nii. Wymysl interwencje - konkretne dziatania
- majace prowadzi¢ do kazdego z wybranych re-
zultatow. Nastepnie wyjasnij, jak proponowana
interwencja ma zapewni¢ osiggniecie danego
rezultatu, odnoszac sie do wczesniej wybranych
przez ciebie wskaznikéw.

5) Sprecyzuj swoje zatozZenia

Mocna teoria zmiany bedzie dziata¢ jedynie
W oparciu o odpowiednie zatozenia. Zatozenie
to cos$, co uznajemy za prawde, niekoniecznie
majac na to dowody. Podstawowe zatozenia two-
jej teorii zmiany wyjasniaja zarobwno powigzania
miedzy warunkami koniecznymi do osiagniecia
dtugofalowego celu, jak i oczekiwania dotyczace
tego, w jaki sposéb i dlaczego proponowane in-
terwencje maja do tego celu prowadzi¢. Zatozenia
trzeba sprecyzowaé bardzo jasno i otwarcie,
a takze jasno odpowiedzie¢ sobie na pytanie, dla-
czego twoim zdaniem dane podejscie doprowadzi
do zamierzonej zmiany. Kiedy teoria zmiany zosta-
nie zbudowana na niewtasciwych zatozeniach
dotyczacych jej kontekstu lub srodowiska, nawet
najlepiej opracowana sciezka ku zmianie moze sie
rozpas¢. Dlatego koniecznie sprawdz, czy twoje
zatozenia sa realistyczne i czy zadne inne zatozenia
- sprzyjajace zmianie lub jg powstrzymujace - nie
zostaty pominiete.
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W KAMPANII ,KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE
OWOCE” PRZYJELISMY MIEDZY INNYMI TAKIE
ZArOZENIA

6) Monitoruj swoja teorie zmiany

Nie odktadaj swojej teorii zmiany na pétke. Wyko-
rzystaj ja jako ramy do dyskusji o postepach
kampanii. Sprawdzaj od czasu do czasu ustalone
warunki konieczne, wskazniki, interwencje i zato-
zenia, aby zobaczy¢, czy twoje dziatania nadal
stuza osiaggnieciu dtugofalowego celu. Wprowad?z
praktyczny system monitorowania, ktéry pomoze
ci przedstawi¢ twoje osiggniecia. Nie zapominaj
takze przeprowadzi¢ wyczerpujacej ewaluacji
kampanii, aby méc skorzysta¢ z najwazniejszych
ustalen. Dzieki temu wiecej sie nauczysz i zwie-
kszysz swojg skutecznosé.

Kampania ,Kupuj Odpowiedzialnie Owoce”
taczy taktyke presji politycznej i zmian w zacho-
waniu. Celem dtugofalowym jest poprawa
warunkow zycia pracownikéow plantacji i drob-
nych rolnikéw w krajach produkujgcych owoce
tropikalne poprzez wzmocnienie mechanizmow
Sprawiedliwego Handlu. Aby to osiagnaé, su-
permarkety musza poprawi¢ warunki w swoich
tarncuchach dostaw. Ale wielkie sieci zmienig swoje
praktyki handlowe, tylko jesli poczuja silng presje
- poprzez oburzenie opinii publicznej, rosnacy
popyt na produkty Sprawiedliwego Handlu czy
wigzace ustawodawstwo. Poza lobbyingiem skier-
owanym do politykéw oraz dialogiem z supermar-
ketami, kampania ,Kupuj Odpowiedzialnie Owo-
ce” w znacznym stopniu polega na publicznym
wsparciu. Dlatego uwrazliwianie i mobilizowanie
ludzi do dziatania ma kluczowe znaczenie, jesli
chcemy osiggnac nasz dtugofalowy cel.

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):

e Teoria zmiany: www.theoryofchange.org

¢ Jenny Ross, teoria zmiany w rzecznictwie i kampaniach:
www.bond.org.uk/resources/theory-of-change-for-advocacy-and-campaigns

e Andrea A. Anderson, The Community Builder's Approach to Theory of Change: A Practical Guide to
Theory Development (2006): www.dochas.ie/Shared/Files/4/TOC_fac_guide.pdf

¢ Hivos, Theory of Change Thinking in Practice: A stepwise approach (2015):
www.theoryofchange.nl/sites/default/files/resource/hivos_toc_guidelines_final_nov_2015.pdf
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TEORIA ZMIANY

KAMPANII
,KUPUJ

ODPOWIEDZIALNIE

OWOCE"

CEL
. DEUGOFALOWY

Powstaje ustawodawstwo zakazujace
niesprawiedliwych praktyk handlowych

Politycy odczuwajg presje by wprowadzié¢
Zzmiany

KAMPANIA | LOBBYING

Spotkania
X i rozmowy Produkcja materiatéw
Petycja Nacisk na lobbyin- lobbyingowych
Twiterze gowe (briefingi, analizy, raporty)




Poprawa warunkéw zycia pracownikéw
plantacji i drobnych rolnikow w krajach
produkujacych owoce tropikalne poprzez
wzmochnienie mechanizméw Sprawiedliwego
Handlu

Supermarkety poprawiajg warunki
w swoich tancuchach dostaw

Supermerkety odczuwaja presje by Popyt na produkty Fair
wprowadzac zmiany Trade w Europie rosnie

KAMPANIA KAMPANIA

Petycja Nacisk évﬁ\;vé%ﬁzzrg;ena

telefoniczny temat Fair Trade

Europejczycy sa uwrazliwieni na problem

KAMPANIA

Materiaty

kampani- Badania Wspétpraca Akgje

jn’ﬁ;ﬁg‘w’(i’ i raporty z mediami publiczne

pocztéwki,
gadzety)




2.2 DO KOGO CHCESZ ludzi, natomiast drugi na wzorcowych postaciach
DOTRZEC'? czy archetypach - tak zwanych personach.

Bez wzgledu na to, czy méwimy o organizacjach W metodach koncentrujacych sie na grupach

pozarzadowych, politykach, wolontariuszach, probujemy  dzieli¢ potencjalne grupy docelowe
urzednikach czy wielkich korporacjach, kam- wedtug ich srodowiska spotecznego, stylu zycia,
panie zawsze sa préba zmiany sposobu myélenia wartosci, dochodéw gospodarstw domowych,
lub zachowania ludzi. Ale kim sa ci ludzie? grup wiekowych i wspélnych zainteresowan. Nato-

miast w metodzie persony staramy sie spojrze¢
Zanim zaczniesz szczegdtowo planowaé dziatania na swiat oczami konkretnej osoby. Obejmuje to
w ramach kampanii, zastanéw sie najpierw, jakie jej uczucia, zmartwienia, nadzieje, upodobania,
sa typowe postawy, potrzeby i zachowania two- dzieki czemu tatwiej mozna zbudowaé powigzanie
jej grupy docelowej. W marketingu i prowadzeniu migdzy grupa docelowa a twoja sprawa.
kampanii istnieja dwa gtéwne sposoby podejscia:
pierwszy koncentruje sie na wiekszych grupach

CWICZENIE: PERSONA

Wyobraz sobie typowa osobe, do ktdrej chcesz dotrze¢ z kampania - nie béj sie na tym etapie mysleé
stereotypowo. Czy bedzie to mezczyzna, czy kobieta? Jak powinna lub powinien mie¢ na imie? lle bedzie
miec lat? Kim bedzie z zawodu? Aby ta osoba stata sie dla ciebie i twojego zespotu bardziej konkretna
i namacalna, mozesz jg narysowac. Wymysl tyle person, ile w twoim odczuciu jest potrzebne, aby stanowity
typowa reprezentacje twojej grupy docelowe;j. Jesli grupa jest jednolita, moze wystarczy¢ jedna persona.
Jesli jest bardziej roznorodna, mozesz potrzebowac ich kilku.

Powiedzmy, ze wymyslisz dwie persony: pierwsza to Ewelina Moscicka, nauczycielka angielskiego ze
Strzelcéw Opolskich, lat 32, mezatka, a druga to Pawet Wierucha, przedsiebiorca z Warszawy, lat 27,
przystojny, brodaty hipster.

Nastepnie wypetnij ,matryce persony” dla Eweliny i Pawta. Zwykle taka matryca sktada sie z czterech
ponizszych pdl informacji, ktére pomoga ci doktadniej okresli¢ persone.

Informacje biograficzne

Zastanéw sie, jak moze wygladac sytuacja osobista Pawta i Eweliny. Na przyktad: czy maja dzieci? Jaka
dziedzing on sie zajmuje i czego ona uczy? Jaka jest ich sytuacja finansowa? Wszystko to moze miec
znaczenie w okresleniu zainteresowania Eweliny i Pawta twoja kampanig oraz ich reakcji na nia.
Powiedzmy, ze uznasz, ze Ewelina ma dwoje dzieci, wychowuje je sama i brakuje jej pieniedzy. Pawet jest
bezdzietny, skoncentrowany na karierze i dobrze zarabia.

Sposoby kontaktowania sie z personami

Pomysl, jak moze wyglada¢ codzienne zycie twoich person i jak korzystajg one z mediéw. Niektérzy
uzywaja Facebooka non-stop, a inni nawet nie majg smartfonu. Czasami najbardziej kreatywne pomysty
na kampanie przychodza do gtowy, kiedy pomyslimy, z jakimi mediami maja do czynienia te docelowe
osoby. A teraz spréobuj postawic sie na miejscu Pawta i Eweliny. Jak wyglada ich typowy dzien? Jezdza
rowerem czy samochodem? Moze Ewelina czyta gazety i chodzi do kina, a Pawet raczej czyta blogi i oglada
YouTube? Zréb liste ulubionych kanatéw medialnych swoich person, bo aplikacja na smartfony albo klasy-
czny newsletter wysytany e-mailem niekoniecznie zmobilizuje wszystkich w tych samym stopniu.
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Potrzeby, pragnienia i problemy

Jaki stosunek moga mie¢ twoje persony do sprawy bedacej przedmiotem kampanii? Powiedzmy, ze tg
sprawa sa substancje toksyczne w ubraniach. Ewelinie moze zaleze¢ na bezpiecznych ubrankach dla dzie-
ci, bo martwi sie o zdrowie wtasnych dzieci. Natomiast Pawet chce wygladac profesjonalnie i nowoczesnie
i zalezy mu na wysokiej jakosci kupowanych garniturow. A moze wazna jest dla niego takze kwestia
ochrony $rodowiska?

Propozycje i rozwigzania dotyczace potrzeb, pragnien i problemoéw persony

Jak twoja kampania moze sktoni¢ do udziatu persony, ktére stowrzytes/-as? Dlaczego miatyby one
uczestniczy¢ w twojej kampanii, a nie w jakiejs innej? Moze dlatego, ze twoja kampania oferuje odpo-
wiednie sposoby uczestnictwa (ludzie mogg w réznym stopniu poswieci¢ jej swdj czasu lub pienigdze)
albo dlatego, ze walczysz o podjecie pewnych decyzji politycznych, a moze dlatego, ze wasza strona
internetowa jest przyjazna dla uzytkownika? Wracajac do Pawta i Eweliny: Pawet nie ma duzo czasu na
dziatanie, ale ma pienigdze i jest gotow zasili¢ fundusz twojej kampanii. Ewelina musi uwazac z wydatka-
mi, wiec jesli weZmie udziat w kampanii, to w inny sposéb niz poprzez wptate pieniedzy. Dostosuj swoje

narzedzia uczestnictwa do tych zatozen.

Podréz uczestnika kampanii

W oparciu o persony mozesz nastepnie opracowac
»podrdz uczestnika kampanii”. Pomoze ci to poznaé
droge, jaka porusza sie dana osoba od momentu,
kiedy po raz pierwszy zainteresuje sie sprawa, az
do podjecia konkretnych krokéw w kierunku reali-
zacji celu twojej kampanii.

Wréémy do naszego przedsiebiorcy Pawta. Mogt
po prostu z czystej ciekawosci klikng¢ na wpis na
Facebooku, ktéry udostepnit kto$ ze znajomych,
nastepnie trafia na twojg strone internetowa,
na ktérej rozwigzuje maty quiz online dotyczacy
chemikaliow stosowanych do produkcji odziezy,
az w koncu czuje sie zwigzany z twojg sprawg
i wptaca darowizne przez formularz ptatnosci
bazujacy na Dotpay. Ale mégt takze ustyszec
o twojej kampanii od kolegdw w pracy, ktérzy juz
styszeli o twojej organizaciji.

Kiedy uswiadomisz sobie wszystkie te mozliwe
drogi, ktorymi Pawet - a takze Ewelina - mogli
zetknac¢ sie z twojg kampania, albo nawet lepigj
- wzig¢ w niej udziat, mozesz zacza¢ uktadac je
w logiczna catosc.

Nanie$ historie wszystkich swoich person na
mape podrézy uczestnika kampanii - to schemat
przypominajacy plan sieci metra i pomagajacy ci

zidentyfikowa¢ punkty kontaktowe, w ktérych
masz szanse nawigzaé interakcje z wiekszoscia
0sob, do ktorych chcesz dotrzeé¢ (np. zaréwno
Pawet, jak i Ewelina regularnie chodzg do kawiarni).
Mapa pomoze ci ustali¢ priorytety i skoncentrowaé
srodki na tych wtasnie punktach. Jesli na przyktad
wiekszo$¢ twoich person chce wzigé osobisty
udziat w kampanii, ale ty zaplanowates$/-as tylko
petycje internetowa, powinienes$/-as$ przemyslec
narzedzia, ktoérych zamierzasz uzy¢ do komu-
nikacji w kampanii.

Szczegélnie jesli chcesz prowadzi¢ kampanie
konsumencka, wazne jest, by zastanowi¢ sie nad
stosunkiem konsumentéw do samego produktu
czy ustugi, zamiast koncentrowaé sie wytgcznie
na aspektach etycznych, takich jak warunki pracy
czy wynagrodzenie, ktére otrzymuja rolnicy/pra-
cownicy. Czesto prowadzacy kampanie skupiajg
sie na wtasnej sprawie i zapominajg o wczuciu sie
w codzienng perspektywe potencjalnych zwolen-
nikow.

Dlatego przy opracowywaniu kampanii ,Kupuj
Odpowiedzialnie Owoce” konieczne byto wziecie
pod uwage réznych okolicznosci w poszczegél-
nych krajach, takich jak zachowanie konsu-
mentéw czy dostepnosé produktow. Ewelina, na
przyktad, kupuje bardzo duzo lokalnych owocéw
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takich jak jabtka, maliny, gruszki, przez co wspiera
lokalnych rolnikéow. Kierujgc kampanie do Eweliny,
nalezatoby skoncentrowac sie nie tylko na produk-
cji zywnosci za granica, ale takze powigzac sprawe
z warunkami lokalnymi. Natomiast Pawet lubi
uprawiac sport i dba¢ o kondycje, dlatego wazny
jest dla niego takze aspekt zdrowotny produktow
spozywczych. Warto wiec zwrdcic jego uwage, ze
pozostatosci pestycydéw nie tylko szkodza jego
organizmowi, ale s takze niebezpieczne dla ludzi,
ktdrzy zbierajg owoce na plantacjach.

2.3 JAKIE JEST TWOJE
PRZEStANIE?

Wszystkie kampanie, niezaleznie od tematu i celu
muszg mie¢ u swoich podstaw jasny przekaz,
aby by¢ przekonujace i skuteczne. Kiedy juz
sformutujesz takie przestanie, bedzie ono dla
ciebie wskazowka, punktem orientacyjnym we
wszystkich twoich dziataniach i komunikacji.
Najlepiej, zeby byto w petni zrozumiate, bez
potrzeby dodatkowych wyjasnien. Caty pro-
jekt kampanii musi uwzglednia¢ to przestanie,
wyraza¢ te same wartosci, przekazywaé te
same emocje oraz twoja wewnetrzng postawe.

Kluczowe elementy przestania kampanii
Przestanie to nie to samo co hasto, ktére musi by¢
tylko krétkie i chwytliwe. Przestanie kampanii to
co$ wiecej. Sktada sie z czterech kluczowych ele-
mentow:

O Pytanie: czego dotyczy kampania? Docelowym
odbiorcom powinno sie to wry¢ w pamiec.

© Powody: dlaczego kampania jest potrzebna?
Pokaz wyraznie, ze dana sprawa to powazny prob-
lem.

© Scenariusz przeciwny: co ryzykujemy, jesli kam-
pania sie nie uda? Zaproponuj swoje rozwigzanie
i opowiedz, co sie stanie, jesli nie uda sie go
wprowadzié.

Q Dziatanie: co trzeba zrobi¢? Zacheé intere-
sariuszy i swoje grupy docelowe do dziatania na
rzecz proponowanej przez ciebie zmiany.

Jesdli przestanie nie zawiera tych elementéw, grupy
docelowe czuja sie zdezorientowane i nie wiedza,
w co wierzyé, co robi¢ i za czyim przyktadem
i$¢. Musisz wiec sformutowaé przestanie jak

najwyrazniej i pamieta¢ o zasadzie KISS (,Keep It
Simple, Stupid” - ,Jak najprosciej, gtupcze”). Warto
przetestowac przygotowany przekaz na przedsta-
wicielach réznych grup docelowych oraz ludziach
spoza kampanii, zeby zobaczy¢, czy jest rozumiany
W zamierzony przez ciebie sposéb.

Znajdz odpowiednie obrazy i tonacje
Obrazyitonacja, ktérychuzywaszdorozpowszech-
niania tresci kampanii, powinny podkresla¢ twoje
przestanie, a nie od niego odbiega¢. Powinny
takze pasowac do twojej roli i grupy docelowe;j.
Kampania moze mie¢ tonacje humorystyczng lub
powazna, lekka lub ciezka, konfrontacyjng lub
subtelna, oparta na faktach lub fikcyjng, aktywna
lub reaktywna, gtosng lub cicha. Mozliwosci sg
witasciwie nieograniczone, ale pamietaj, zeby
zastanowi¢ sie, dlaczego wybierasz te tonacje,
a nie inna.

Powiedzmy, ze chcesz zmotywowac¢ mtodych
zwolennikéw do pomocy przy zbieraniu pod-
pisbw na festiwalu muzycznym w charakterze
wolontariuszy, przebranych w kostiumy banandéw.
Obrazy, ktére wykorzystasz, powinny wyrazaé
takie idee jak ,akcja”, ,odwaga” i ,zabawa”. Po-
dobnie ton, ktérego uzyjesz we wpisach na Fa-
cebooku i newsletterach, powinien by¢ zwiezty
i konkretny. Jesli natomiast chcesz wprowadzic¢
zmiany w prawie dotyczace praktyk handlowych
poprzez np. lobbing skierowany do europar-
lamentarzystéw, madrzejszym ruchem bedzie
wybraé¢ ,powazniejszy” ton. Odrobina humoru
nie zaszkodzi, ale powinien to by¢ humor inteli-
gentny. Potrzebny bedzie raczej subtelniejszy styl,
odwotywanie sie do badan i raportéw naukowych.
To nie znaczy, ze twaj przekaz musi by¢ nudny, po
prostu jego ton musi pasowac do tego, czym sie
zajmujesz.

Kiedy wybierzesz juz kierunek, pamietaj, ze obraz-
ki, zdjecia, filmy, dZwieki, hasta, czcionka oraz twéj
wtasny wyglad moga albo podkresla¢ wybranag
tonacje, albo od niej odbiegaé. Wybierz wiec
madrze i zaplanuj strategicznie kampanie, tak by
uwzglednita wszystkie te aspekty. Dzieki temu
szybciej zostanie zauwazona, a co wiecej, twoja
organizacja zyska swoisty niewidzialny ,znak fir-
mowy”.
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PRZYKtAD 1: STOP SHELL

Bardzo popularnym przyktadem jest kampania ,Stop Shell”, zainicjowana przez Greenpeace w ra-
mach szerszej miedzynarodowej kampanii ,Ratuj Arktyke”. W tym przypadku Greenpeace nie uderzyt
bezposrednio w koncern Shell, tylko wzigt na celownik firme Lego, aby zwrdci¢ uwage opinii publicznej na
sSwoja sprawe, to znaczy na walke z planami naftowego giganta, by wierci¢ w Arktyce. Lego jest podatne
na cios, bo wytwarza dobrze sie sprzedajgce produkty konsumenckie, jest znane na catym Swiecie i ma
do stracenia reputacje oraz warto$¢ marki. Lego nawigzato wspoétprace z Shellem, obejmujaca sprzedaz
figurek Lego oznakowanych marka Shell. Sama umowa na sprzedaz zestawéw Lego na stacjach ben-
zynowych byta warta dla Lego 90 milionéw dolaréw. Greenpeace uderzyt w najwiekszego na Swiecie
producenta zabawek filmikiem na YouTube, ktory miat prawie sze$¢ milionéw wyswietlen i przedstawiat
nieskazitelng Arktyke - zbudowang ze 120 kg klockéw Lego - powoli zalewang ropa. W filmie zagrano
dysonansem miedzy niewinnym, kojarzacym sie z dzieciecg zabawg i kreatywnoscia, $wiatem klockow
Lego, a powaznymi skutkami, jakie wydobycie ropy naftowej moze miec dla Srodowiska i réznych ga-
tunkéw zwierzat. Na koniec pojawia sie hasto ,Shell zatruwa wyobraznie naszych dzieci” oraz wezwanie
do dziatania - apel o podpisanie petycji domagajacej sie od Lego zakonczenia wspotpracy z Shellem.

Czy kluczowe elementy przekazu kampanii Greenpeace s3 jasne, tj. spetniajg kryteria klarowno$ci opisane
powyzej?

© Pytanie: kampania bierze na celownik koncern Shell, ktéry zagraza srodowisku takimi dziataniami jak
odwierty na Arktyce, a takze Lego, ktére wspiera te dziatania poprzez wspoétprace z Shellem.

O Powdd: kampania jest potrzebna, aby u$wiadomi¢ ludziom, co robi Shell, oraz sktoni¢ Lego do
przerwania wspotpracy z naftowym gigantem (poprzez ktéra wspiera posrednio jego dziatania).

© Scenariusz przeciwny: Lego dalej wybiela wizerunek Shella, a wyobraznia naszych dzieci jest coraz
bardziej zanieczyszczana.

@ Dziatanie: wspétpraca miedzy Shellem a Lego musi sie zakoiczy¢, do czego maja doprowadzié podpi-
sywane przez konsumentow petycje oraz budowana presja.

Kampanii towarzyszyto takze wiele innych mocnych obrazéw, miedzy innymi protestujacy przebrani za
ludziki Lego (po metr osiemdziesiat) blokujacy stacje Shella, czy ludziki Lego przechodzace przez Abbey
Road w Londynie, jak Beatlesi na stynnej oktadce ptyty.

| tym razem Greenpeace'owi udato sie strzeli¢ w dziesigtke dzieki jasnemu przekazowi: praktyki takie jak
odwierty w Arktyce zostaty upublicznione, a Lego ogtosito, ze wycofa sie ze wspotpracy z Shellem. Takie
niebezposrednie podejscie - uderzenie w innego duzego gracza scisle zwigzanego z Shellem zamiast
w sam koncern - to taktyka, ktérg Greenpeace wielokrotnie z powodzeniem stosowat.

KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE 2 1

G

2
o
=
o
O




PRZYKEAD 2: YES MENI

Jednym z najciekawszych sposobéw podejscia do prowadzenia kampanii jest mieszanka tonéw stoso-
wana przez dwdch amerykanskich aktywistow: Jacquesa Servina (pseudonim: Andy Bichlbaum) i Igora
Vamosa (pseudonim: Mike Bonanno), ktorzy dziatajg jako The Yes Men. Yes Meni regularnie przedstawiaja
fikcyjne komunikaty o czyms, co albo powinno sie sta¢ w lepszej wersji naszej rzeczywistosci, albo jest
tak wyolbrzymiong forma tego, co faktycznie sie dzieje, ze odbiorcy tego przekazu nie moga w niego
uwierzy¢ i starajg dowiedzie¢ sie, czy to prawda. W obu przypadkach, cele obierane przez Yes Menéw
(zwykle wielkie korporacje) muszg reagowacé, wygtaszajac sprostowanie albo pozywajac ich do sadu, co
z kolei jeszcze szerzej upublicznia ich szkodliwe dziatania.

Najstynniejszym przyktadem jest katastrofa w Bhopalu w Indiach, do ktérej doszto 3 grudnia 1984 roku
w zaktadach firmy Union Carbide. Z powodu ulatniania sie gazu z fabryki pestycydéw, ponad 500 tysiecy
ludzi byto narazonych na dziatanie toksycznych substancji chemicznych. Okoto 3800 oséb poniosto
Smier¢ na miejscu w wyniku zatrucia groznymi chemikaliami, a wiele tysiecy zmarto w ciggu nastepnych
dni (niektére zrodta podajg do 25 tysiecy ofiar $miertelnych). Katastrofa w Bhopalu stata sie jedna
Z najtragiczniejszych katastrof przemystowych w historii. Dwadzie$cia lat pézniej, 3 grudnia 2004 roku,
Andy Bichlbaum wystapit w BBC World jako ,Jude Finisterra”, rzecznik prasowy Dow Chemical (do ktore-
go nalezy Union Carbide), i udawat, ze koncern planuje wreszcie wzigé¢ odpowiedzialno$¢ za katastrofe,
likwidujac Union Carbide, a za uzyskane w ten sposéb 12 miliardéw dolaréw optaci¢ pomoc medyczng dla
ofiar, wysprzatac teren i ufundowac badania nad zagrozeniami ze strony innych produktéw Dow Chemi-
cals. Po dwdch godzinach Dow Chemical wydat oswiadczenie, w ktérym zaprzeczyt stowom ,rzecznika”,
co zapewnito fatszywej informacji jeszcze wiekszy zasieg. Na przyktad na gietdzie we Frankfurcie kurs
akcji Dow Chemical spadt 0 4,24% w ciggu 23 minut, zmniejszajgc warto$¢ rynkowa koncernu o 2 miliardy
dolaréw.

Ta mieszanka tondéw czarnego humoru i ,demaskowania oczywistego zta" to przepis na sukces kampanii
Yes Menow.

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):

e Klip Greenpeace'u, Lego:
www.youtube.com/watch?v=qghbliUq0_r4

e Yes Meni w BBC:
www.youtube.com/watch?v=LiWIvBro%el
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2.4 JAKA HISTORIE
OPOWIADASZ?

Kampania to takze impuls do zmiany opowiesci
- narracji, w ktorej zyjemy i wedtug ktérej orien-
tujemy sie w Swiecie. Opowies$¢ to peten dra-
matyzmu cigg zdarzen, ktory przedstawia rozwdj
wystepujacych w niej postaci i relacje miedzy
nimi - na przyktad powies$¢ albo basn. Prowadzac
kampanie jesteSmy narratorami opowiadajgcymi
nowa historie, ktéra ma zmieni¢, dostosowac lub
uzupetni¢ starg. Dlatego znalezienie odpowied-
nich ram kampanii ma tak duze znaczenie. Ramy
narracyjne to szerszy i bardziej abstrakcyjny kon-
tekst opowiesci, pewna perspektywa lub wzér in-
terpretacji.

Niewystarczy mie¢ dobrze przemyslang, racjonalng
strategie, stuszne argumenty i wszystkie fakty
w matym palcu. Potrzebujesz takze historii,
ktéra zaciekawi, wywota emocje i poruszy serca
i dusze.

Opowiadanie historii to bardzo stare narzedzie,
ale w ostatnich latach przezywa renesans, wraz
z rozwojem mediow spotecznosciowych i tech-
nologii cyfrowych, dzieki ktérym produkcja tresci
(Ailméw, audio, tekstow) stata sie dostepniejsza
i tansza niz w mediach tradycyjnych. Ale o co
wtasciwie w tym chodzi? O to, by spojrzeé na $wiat
i na pewnga sytuacje, opowiadajac sie za nig lub
przeciwstawiajac sie jej - okiem powiesciopisarza
lub scenarzysty. A to oznacza wyszukiwanie his-
torii, emocji, struktur, najciekawszych ludzi, sytu-
acji, relacji, zdarzen i obrazéw zwigzanych z danym
tematem, aby sprébowac utozy¢ z nich opowiesc.
Czy mozeraczej - odkryc¢iwyeksponowac historie,
ktére ukrywaja sie wsrdd bataganu i gmatwaniny
faktow i elementéw danej sytuacji czy tematu.

Jak najlepiej zabra¢ sie do opowiadania his-
torii - czy raczej jej znajdowania? Oczywiscie
mozna zatrudni¢ eksperta od narracji lub strate-
gii komunikacyjnych. Jesli masz skromniejszy
budzet, mozesz poprosi¢ o pomoc i fachowe rady
mtoda dziennikarke, filmowca dokumentaliste
czy scenarzyste. Wszystkie te osoby uczg sie
wyszukiwaé najlepsze historie, punkty widzenia

i gtéwnych bohateréow w danych sytuacjach.
Ponizej przedstawiamy wskazoéwki i narzedzia,
ktére moga pomdc ci samodzielnie wymysli¢
dobra opowies¢.

1) Znajdz swoja historie

Powiniene$ juz mie¢ jasno$¢ co do faktéw
dotyczacych twojej sprawy, twojego celu, Sciezki
zmiany oraz strategii kampanii (zob. rozdz. 2.1).
A takze mie¢ wyobrazenie co do preferowanej
tonacji: czy chcesz, zeby kampania robita wrazenie
humorystycznej, emocjonalnej, rzeczowej, wo-
jowniczej, spokojnej, delikatnej itd. (zob. rozdz.
2.3).

Mozesz zacza¢ od przeanalizowania, jaka ,histo-
ria” lub ,rama narracyjna” przeszkadza w realizacji
twojego celu lub udaremnia sukces kampanii. Jesli
twoim celem jest na przyktad przekonanie opinii
publicznej do zakazu stosowania plastikowych
naczyn jednorazowych w celu redukcji odpadéw,
powinienes$/-as  znalezé ,opowiesci”, ktore
moga przewazy¢ nad historiami o utracie pracy
w zwiazku z likwidacja fabryk naczyn plastikowych,
o braku wygéd i higieny przy stosowaniu naczyn
wielorazowych lub jeszcze inne opowiesci, ktére
stysza ludzie i w efekcie sg niechetni zmianom.

Nastepnie mozesz przeprowadzi¢ burze mdzgow
i znalez¢ odpowiedzi na te historie - a wiec
opowiesci, ktéore bedg wspieraty twdj cel,
Swiatopoglad i sytuacje. W szczegdlnosci mozesz
sie zastanowi¢, jakie historie mogtyby rzuci¢ nowe
Swiatto na te starg opowies$é i zmieni¢ sposéb
postrzegania tego tematu przez ludzi. W przy-
padku wprowadzenia zakazu stosowania jedno-
razowych naczyn plastikowych, mogtaby to by¢
historia o szkodliwych substancjach obecnych
w plastiku i przedostawaniu sie ich do zywnoscilub
tez mozliwosci stworzenia wielu miejsc pracy przy
produkcji nowoczesnych i przyjaznych srodowisku
naczyn np. z trzciny cukrowej czy otrab.

2) Znajdz swojego bohatera

Nastepnym istotnym krokiem jest poszukanie
,080b dramatu”: kto jest wazny w twojej his-
torii? Kto moze jg opowiedzie¢? Kto moze byc jej
gtosem, jej symbolem albo nadac jej perspektywe?

KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE
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W kazdym konteksScie szukamy zazwyczaj
bohateréw i bohaterek - naszym umystom po
prostu tatwiej jest zorientowaé sie w danej sytu-
acji, jesli mozemy skupic sie na innym cztowieku
w podobnym potozeniu. A zatem kolejnym
waznym krokiem bedzie ustalenie, na kim moze
koncentrowac¢ sie nasza historia, kogo mozemy
,uzy¢” jako przyktadu, dzieki ktéremu sytuacja,
ktéra staramy sie zmieni¢, stanie sie bardziej nama-
calna i poruszajgca. Wszyscy pewnie styszeliSmy
o Edwardzie Snowdenie, amerykanskim infor-
matyku, bytym pracowniku CIA i sygnaliscie,
ktéry w 2013 roku ujawnit tajne informacje NSA
(National Security Agency) bez wczesniejszej au-
toryzacji. Stat sie potem postacig publiczna, naj-
bardziej kojarzong z masowg inwigilacjg i walka
z rzagdem o transparentnosc¢ i prawde. Ztozona
sytuacja globalna skrystalizowata sie w tej jednej
osobie.

3) Znajdz sposob opowiedzenia swojej historii

Oproécz znalezienia dobrej historii gtéwnej, trzeba
takze popracowac nad ramami narracyjnymi, ktére
nadaja ksztatt twojej opowiesci albo zmieniaja
te istniejacy, tak by potaczycé poszczegdlne ele-

PRZYKtAD 1: CIEMNA STRONA MOCY

menty w catos¢ i stworzy¢ strukture kampanii.
Oczywiscie zarowno twoja historia, jak i ramy nar-
racyjne powinny wpisywac sie w szersza strategie
i z optymalna skutecznoscig pomagac w osigganiu
celéw strategicznych.

Dobrg metoda wyboru ram narracyjnych jest szu-
kanie metafor. Zastandw sie po prostu, z czym ci sie
kojarzy sytuacja, z ktérg masz do czynienia w kam-
panii. Jakie przystowie, sytuacja zyciowa lub obraz
mogtyby wyjasnic¢ lub uosobic to, co sie dzieje i co
powinno sie dzia¢? Mozesz takze poszukaé swoich
ram w istniejacych historiach, bajkach, filmach
czy serialach - to tak zwany ,hacking kulturowy”.
Jego zaleta polega na powiazaniu twojego tematu
z czyms, co ludzie juz znaja, a najlepiej - w co s3
zaangazowani emocjonalnie.

Kiedy bedziesz mie¢ gar$¢ takich pomystow,
mozesz wybrac¢ trzy lub wiecej, ktére wydajg ci
sie najbardziej obiecujace i przetestowaé, czy
nowe ramy ,uniosg” kampanie, wespra strategie,
wygenerujg wystarczajgco duzo pomniejszych
historii i sprawdzg sie w réznych formatach me-
dialnych.

W skutecznej kampanii Greenpeace’u ,Ciemna strona mocy” pomystodawcy zmienili o 180 stopni reklame
telewizyjng Volkswagena, przedstawiajac w niej te marke samochodéw jako ,ciemng strone mocy”, ze
wzgledu na szkodliwy wptyw produktow firmy na zmiany klimatu i jej stanowisko w sprawie kontroli
emisji. Z powodzeniem uzyli znanego memu kulturowego (uniwersum ,Gwiezdnych wojen”) do opo-
wiedzenia swojej historii (,VW jest zty”) w prosty i zapadajacy w pamiec sposéb. Kampania przyciggneta
ponad poét miliona ludzi i w koncu zmusita Volkswagena do ogtoszenia, ze bedzie realizowac i wspieraé
cele klimatyczne.

PRZYKEAD 2: ZBRODNIA NA DZIKIEJ PRZYRODZIE

W kampanii Wildlife Crime rozpoczetej w 2014 roku przez WWEF, przekaz o drastycznym wzroscie liczby
zabijanych stoni, nosorozcéw i innych zagrozonych gatunkéw w Afryce i Azji wpisano w ramy thrillera
w rodzaju serialu CSI. Uzyty jezyk i dobdr obrazéw sprawiat, ze zabijanie zwierzat kojarzyto sie z mor-
derstwem ludzi w serialu kryminalnym. Stowa takie jak ,ofiary” lub ,miejsce zbrodni” oraz zdjecia
okaleczonych ciat tworzyty atmosfere zagrozenia, przypominajgc odbiorcom o bezradnosci zwierzat
i brutalnosci przestepcow.
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CWICZENIE: ODGRYWANIE ROL

Aby znalez¢ odpowiednig historie, pasujaca do twojej sprawy, i lepiej zorientowac sie w sytuacji, mozesz
wyprébowac kilka pomocnych éwiczen z zakresu kreatywnosci. Aby wygenerowaé twdorcze pomysty do
kampanii, popatrz na swoja opowies¢ pod katem ,rél”, ktére odgrywaja ludzie w danej sytuacji. Zacznij od
wypisania wszystkich wystepujacych w twojej historii oséb wedtug ich funkcji w systemie. W przypadku
kampanii ,Kupuj Odpowiedzialnie Owoce” takimi interesariuszami byliby wtasciciele supermarketow,
koncerny owocowe, importerzy, konsumenci, rolnicy i pracownicy plantacji (wiecej informacji o metodzie
narracyjnej w tej kampanii - zob. ponizej). Nastepnie w mniejszych grupach roboczych przeprowadz burze
mozgdéw na temat rél, ktére te osoby odgrywajg w stosunku do siebie wzajemnie, oraz rél, ktére mogtyby
odgrywac. To podobne do tego, co robites/-as przy wytyczaniu swojej Sciezki zmiany, ale bardziej sper-
sonalizowane (zob. rozdz. 2.1). Wazne jest tutaj to, aby odejs¢ o myslenia o danych i faktach, a zamiast
tego wyobrazi¢ sobie tych ludzi jako bohateréw sztuki teatralnej albo telenoweli, ktérzy grajg razem na
scenie. Czasami to ¢wiczenie wystarczy, aby wygenerowac twoérczy pomyst na opowiesé; zdefiniowanie
roli moze rzuci¢ nowe, ciekawe $wiatto na sytuacje i pomaoc ludziom btyskawicznie jg zrozumied.

HISTORIA KAMPANII ,KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE OWOCE"

W kampanii ,Kupuj Odpowiedzialnie Owoce” zastosowali$my metafore ,dobrej kondycji” i ,idealnej
wagi”, odnoszac jg do supermarketéw. One same twierdza, ze chcg oferowac produkty zrownowazone
i pochodzace ze Sprawiedliwego Handlu, wiec kampania starata sie sktoni¢ je do osiggniecia tego ideatu,
tak jak trener na sitowni dopinguje klienta do spetnienia marzenia o ,kaloryferze” na brzuchu. Stosujac ta-
kie ramy narracyjne, prowadzacy kampanie wyznaczyli nastepujace role: supermarket to facet z nadwaga,
palacy jak komin, kampania ,Kupuj Odpowiedzialnie Owoce” to peten energii osobisty trener, surowy
ale sprawiedliwy, a klienci i spoteczenstwo to kibicie, dopingujagcy naszego grubego palacza w dazeniu
do lepszej kondycji, figury i zdrowia (tj. bardziej sprawiedliwego i zrébwnowazonego biznesu), ktorych
w gtebi duszy sam pragnie. Dodatkowo tej opowiesci towarzyszyto hasto ,Lidl, jestes gotowy grac fair?”
Opracowano materiaty z humorystycznymi obrazkami przedstawiajacymi ananasy i banany ze stoperem
i gwizdkiem, a wiec ,wcielajace sie” w trenera.

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):

e Center for Story-based Strategy:
www.storybasedstrategy.org

e Storify: www.storify.com

e Exposure: www.exposure.co
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2.5 JAK ZMOBILIZOWAC
INNYCH?

Zmiany zachodzg dzieki sile ludzi - dzieki
udziatowi tysiecy oséb w masowych akcjach,
grupie blokujacej instytucje czy jednej osobie
wywierajacej presje na decydenta. Wewnetrzna
logika kampanii zawsze polega na uwolnieniu
ludzkiej mocy, aby wptywaé na decyzje, ktére
ksztattuja nasze spoteczenstwo i naszg planete.
Dlatego kluczem do skutecznej kampanii jest mo-
bilizacja uczestnikéw. Ztota zasada méwi, ze trze-
ba spotkac sie z ludzmi tam, gdzie sa.

Zaangazowanie ma wiele twarzy, a nie kazdy
jest oddany okreslonej sprawie, ktorg ty sie in-
teresujesz. Nic nie szkodzi - mieszanka réznych
pozioméw zainteresowania i zaangazowania
oznacza, ze masz wiele punktéw wejscia, by
osiggna¢ upragniong zmiane. Twoje zadanie po-
lega na umozliwieniu ludziom dziatania w opty-
malnie efektywny sposéb, poprzez oferowanie im
réznych opcji zaangazowania.

Piramida zaangazowania, opracowana przez Gide-
ona Rosenblatta (zob. rysunek na str. 28-29), to
przydatny schemat wykorzystania w kampanii
réznych pozioméw zaangazowania. Moze pomoc
zdefiniowa¢ rézne typy twoich zwolennikéw
i znalez¢ najlepszy sposéb, by do nich dotrze¢.

Wysokos$¢ piramidy (0§ pionowa na rysunku)
przedstawia intensywnos¢  zaangazowania:
u podstawy mamy niskie, lekkie zaangazowanie,
a na szczycie gtebokie, bardzo intensywne.
Szeroko$¢ (0$ pozioma) pokazuje liczbe ludzi
zaangazowanych w kampanie. Potgczenie tych
dwéch wymiaréw tworzy piramide o szerokiej
podstawie - sporej grupie lekko zaangazowanych
ludzi - i z kilkoma bardzo oddanymi sprawie
osobami na szczycie. Na trzech pierwszych pozio-
mach, liczac od dotu piramidy, komunikacja od-
bywa sie za posrednictwem technologii cyfrowej
i jest w duzej mierze zautomatyzowana. Na tych
poziomach ludzie sg zapraszani do wtaczenia sie
w rozne dziatania kampanijne w Internecie po-
przez takie narzedzia jak media spotecznos$ciowe,

strony www, bazy danych i e-maile. Powyzej tego
poziomu, az do szczytu, komunikacja online jest
nadal wazna, ale raczej jako $rodek prowadzacy
do celu. Tutaj koncentrujemy sie na osobistych
kontaktach i relacjach z gteboko zaangazowanymi
W sprawe osobami.

Upewnij sie, ze wiesz, z kim sie komunikujesz
i jakiego rodzaju zaangazowania mozesz sie
spodziewad. Nie wystrasz chetnych trudnymi za-
daniami. By¢ moze lekko zaangazowanej osobie
trzeba bedzie dac jakas ,tatwg” okazje do po-
mocy, na przyktad podpisanie petycji. Nie zmieni
to Swiata od razu, ale ludzie mogg dziata¢ nawet
na niskim poziomie piramidy i wcigz stuzy¢ two-
jej misji. Z drugiej strony, niech nie wystarcza
ci ich obecny stopien zaangazowania. Rzu¢ im
wyzwanie, popros, zeby zrobili co$ wiecej. Niech
poczujg, ze sg potrzebni do sukcesu kampanii.
Musisz jednak popychac ich do dziatania z wy-
czuciem, stopniowo. Obserwatora zacheé, aby
zaprenumerowat twodj newsletter. Kogos, kto
podpisat petycje, popro$, zeby udostepnit znajo-
mym kolejny apel. Wolontariusza zdopinguj, aby
zorganizowat wtasne wydarzenie.

Podtrzymywanie i rozwijanie relacji ze zwolennika-
mi stanowi ,klej” umozliwiajacy ciggte dziatanie
kazdej organizacji czy inicjatywy - a zarzadzanie
tymi relacjami samo w sobie jest nieustajacg praca.
Stare relacje trzeba odnawia¢, a nowe rozwijaé. Nie
wystarczy wiec zaczac¢ szukaé zwolennikéw tuz
przed rozpoczeciem kampanii - to bytoby jak szu-
kanie przyjaciét, kiedy ich potrzebujesz do pomocy
przy przeprowadzce. Trzeba stale rozbudowywac
i wzmacniac swoja sie¢ kontaktow, tak abys mogt/
mogta liczy¢ na wsparcie wtedy, kiedy jest potrze-
bne. W koncu w angazowaniu ludzi w kampanie
chodzi o budowanie silnych dtugofalowych relacji
i zachecanie do wspdlnego przejscia catej Sciezki
zmiany (zob. rozdz. 2.1).
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PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):

e Gideon Rosenblatt/Groundwire, The Engagement Pyramid: Six Levels of Connecting People
and Social Change (2010): www.groundwire.org/blog/groundwire-engagement-pyramid

e Steve Andersen, Engagement Ladders: Building Supporter Power (2010):
www.care2services.com/care2blog/engagement-ladders-building-supporter-power
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PIRAMIDA
/AANGAZOWANIA

PRZYWODZTWO

POPIERANIE

INTENSYWNOSC ZAANGAZOWANIA

OBSERWACJA

LICZBA ZAANGAZOWANYCH




OBSERWACJA
Osoba na tym poziomie zaangazowania jest za-
interesowana sprawg i wie o kampanii. Otrzy-
muje informacje poprzez maile od znajomego,
$ledzi wiadomosci na Facebooku lub Twitterze,
zaglada na strone internetowg kampanii, prze-
czyta artykut lub przyjdzie na ktéres z kampa-
nijnych wydarzen. Jednak komunikacja dziata tu
tylko w jednym kierunku.

Jakie dziatania podjac: zainicjowaé pierwszy
kontakt z kampaniag i go podtrzymywad.
Skoncentrowac sie na udostepnianiu innym in-
formacji oraz podnoszeniu swiadomosci.

AKTYWNE SLEDZENIE

Osoba zgadza sie na otrzymywanie informacji
poprzez podanie danych kontaktowych. Czyta
lub oglada przekaz udostepniany bezposrednio
przez prowadzacych kampanie.

Jakie dziatania podja¢: udostepnia¢ cenne in-
formacje, aby podtrzymac¢ zainteresowanie
i zbudowac entuzjazm dla sprawy kampanii.

POPIERANIE
Osoba pokazuje publicznie swoje wsparcie,
podejmujac proste dziatanie, przy ktérym ryzyko
lub inwestycje srodkéw sa niewielkie, takie jak
podpisanie petycji, udostepnienie tresci czy
wptacenie jednorazowej darowizny.

Jakie dziatania podjac: zdobyé na tyle zaufa-
nia, zeby zapewni¢ sobie poparcie dla kampanii.
Rozpowszechnia¢ tresci poprzez newslettery,
ulotki, apele, wpisy w mediach spotecznosciowych
itd., zachecajace do prostych dziatan.

CZYNNY UDZIAt

Osoba poswieca kampanii znaczng ilo$¢ cza-
su, pieniedzy lub kapitatu spotecznego. Dziata
jako wolontariusz, organizuje wydarzenia, przy-
gotowuje materiaty albo wptaca duze badz regu-
larne darowizny.

Jakie dziatania podjac¢: pogtebi¢ zaangazowanie
w misje i prace kampanii. Wysyta¢ spersonali-
zowane maile, dzwoni¢ lub organizowac osobiste
spotkania, aby zacheci¢ do dalszego wkfadu.

WKEAD WEASNY

Osoba inwestuje w petni w misje i sukces kampa-
nii. Inicjuje wspodlne akcje i bierze w nich udziat,
poswiecajagc na to duzo czasu, pieniedzy lub
kapitatu spotecznego. Publikuje lub moéwi pub-
licznie o kwestiach poruszanych w kampanii, jest
bardzo zaangazowana w wolontariat lub poma-
ganie zespotowi prowadzacemu kampanie.

Jakie dziatania podjg¢: budowac i podtrzymywac
poczucie odpowiedzialnosci za misje kampa-
nii. Promowac dalsze zaangazowanie wolonta-
riackie, zaproponowac cztonkostwo w organizacji,
przydziela¢ wazna zadania, a wszystko to robic
poprzez dialog - komunikacje dwukierunkowa.

PRZYWODZTWO
Osoba jest catkowicie oddana misji, koncentruje
sie na organizowaniu innych i byciu ich liderem,
rekrutowaniu darczyncéwizarzadzaniu - wszystko
po to, by kampania odniosta sukces.

Jakie dziatania podja¢: promowac umiejetnosci
przywoédcze i proponowac mozliwosci szkolenia.
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3. START!

Zebrates/-as$ mysli i masz juz najwazniejsze odpowiedzi na istotne pytania dotyczace tego, jak osiggnac
cel? Dobrze rozumiesz reguty gry i $cisle sie ich trzymasz? Swietnie. Pora przejé¢ do dziatania. Potrzebujesz
zainteresowania mediéw, aby rozgtaszac¢ swoja sprawe, uczestnictwa swoich zwolennikéw, zaréwno on-
line, jak i offline, a takze - moze przede wszystkim - pieniedzy, zeby méc dziataé. A zatem do dzieta!

3.1 ZACZNUJ DZIALAC!

Publiczne dziatanie moze przybierac¢ wiele ré6znych
form. Zanim jednak zagtebisz sie w ten swiat,
pomysl, jaki efekt powinny mie¢ twoje akcje. Czy
chodzi o podnoszenie $wiadomosci, uzyskanie
szerokiego rozgtosu, zbieranie podpiséw czy
skonfrontowanie sie z wrogiem? Pamietaj, aby
odpowiednio dobra¢ rodzaj dziatania. Poza
osiggnieciem celu, wiekszo$¢ akcji publicznych
taczy jedna rzecz: sprawiaja, ze ludzie jednocza
sie we wspdlnej walce o pewng sprawe. Co jed-
nak motywuje tych ludzi do udziatu? Zazwyczaj
jest to poczucie przynaleznosci do grupy podob-
nie myslacych osdéb, ktére chcag osiggnac pewna
zmiane. Czesto ludzie pragng sie zaangazowad,
a publiczne akcje dajg im mozliwos¢ wspdlne-
go dziatania przy realizacji celu. Aby dotrze¢ do
szerszego grona odbiorcow, udokumentuj swojg
akcje i rozpowszechnij zdjecia oraz relacje w me-
diach spotecznosciowych, atakze innymi kanatami.
Sprobuj tez zainteresowacé swoim wydarzeniem
dziennikarzy.

Oto przyktady skutecznych akcji publicznych:

Przygotuj happening

Znacznie fatwiej bedzie ci zmobilizowa¢ ludzi do
udziatu w akgji, jesli zdecydujesz sie na pozytywne
podejscie, oparte na dobrej zabawie. Ich motywa-
cjawynika nie tylko z checi dziatania na rzecz danej
sprawy, ale takze z pragnienia wymiany pomystéw
i pogladdéw, spotkania z innymi i bezposredniego
udziatu w jakim$ doswiadczeniu. Jesli wybie-
rzesz akcje, ktoéra bedzie raczej rozrywkowa niz
moralizujgca, masz wieksze szanse skusi¢ ludzi do
podniesienia sie z wygodnej kanapy. Zastandw sie,
jaka okazja przemoéwitaby do grupy docelowej, do
ktorej chcesz dotrzec (zob. rozdz. 2.2 i 2.5). Moze
to by¢ na przyktad targ $niadaniowy z produktami
Fair Trade, ,zielona i etyczna” impreza, koncert,
pokaz filmu lub co$ podobnego.




PRZYKEAD: ZUPA DISCO

W 2012 roku Slow Food Germany wpadt na
pomyst zorganizowania masowej imprezy, podczas
ktérej ludzie pokroili, ugotowali i zjedli warzywa,
ktore inaczej by sie zmarnowaty - w rytm muzyki
elektronicznej granej przez popularnych didzejow.
W ten sposob uczestnicy mieli pozytywny kontakt
Z innymi przy wspolnym, konkretnym dziataniu,
dzieki czemu mogli poczué sie zwigzani ze sprawg
zarébwno w sensie praktycznym, jak i emocjonal-
nym. Impreza nazywata sie Disco Soup (,Zupa Dis-
co0”) i odniosta taki sukces, ze podobne wydarzenia
zorganizowano takze we Francji, Holandii, Grecji,
Austrii, Czechach, Korei, Brazylii, USA, Japonii
i Kazachstanie. W Amsterdamie, na przyktad, przy-
gotowano 1000 kg warzyw, ktérymi nakarmiono
6500 ludzi w atmosferze Swieta i dobrej zabawy.

Mobilizuj ludzi podczas masowych imprez
Chcesz wywrzec presje na decydentow, zbierajac
mnostwo podpiséw pod swojg petycja? A moze
chcesz zaprezentowac wiele réznych twarzy oséb
wspierajacych twojg kampanie? W takim razie
potrzebujesz masowego wsparcia. Oczywiscie
mozesz uzywac narzedzi komunikacji cyfrowe;j,
na przyktad zamieszczajac apel na swojej stronie
internetowej albo wysytajac newsletter do zwo-
lennikéw. Jednak czasami znacznie efektywniej
bedzie zmobilizowac¢ ludzi w bezposrednim kon-
takcie. Bardzo w tym pomaga wykorzystanie do
wtasnych celéw imprez masowych, ktoére i tak sie
odbywaja. Wybierz sie na festiwale muzyczne lub
uliczne, pchle targi, maratony, koncerty itp. Ludzie
juz tam sg, a czekajac w kolejce czy przechadzajac
sie po ulicach sg prawdopodobnie na tyle zrelak-
sowani, aby poswieci¢ chwile na wsparcie two-
jej akcji. Poza tym znalezienie wolontariuszy jest
znacznie tatwiejsze, jesli maja wykonywac swoje
zadania na festiwalu!

Na kazdej takiej imprezie obudz w ludziach za-
interesowanie swojg sprawg, wykorzystujgc do
tego zabawe i interaktywne narzedzia. Nie za-
wsze musisz zbiera¢ podpisy. Mozesz na przyktad
zainstalowac nafestiwalu interaktywna fotobudke,
a potem zacheci¢ ludzi, zeby sie poprzebierali,
napisali hasta kampanii na kartonach wycietych
w ksztatt dymkoéw w komiksie i pozowali do zdjec.

Mozesz potem zamiescic te fotografie w mediach
spotecznosciowych i na swojej stronie, aby
pokazac rézne twarze swojej kampanii.

Zorganizuj ,marchewkowy flash mob”
Organizatorzy kampanii czesto probuja wptynaé
na zachowania firm poprzez grozby lub ataki.
Mozna jednak takze dac im pozytywna motywacje
do zmian. Wyprébuj marchewke zamiast kija, aby
sktoni¢ korporacje do poprawy. Carrotmob, czyli
»,marchewkowy flash mob”, to szczegélna for-
ma smart mobu (,bystrego ttumu” - flash mobu
z politycznym przestaniem), oparta na sile kon-
sumentéw. Chodzi tu o zmobilizowanie ludzi,
aby wydawali pieniadze w okreslonej firmie, na
przyktad kawiarni, sklepie czy restauracji. W za-
mian ta firma obiecuje wykorzysta¢ pewien pro-
cent zyskéw na poprawe aspektéw ekologicznych
i etycznych, na przyktad przestawiajac sie w stu
procentach na energie odnawialng lub inwestujac
w produkty Fair Trade. Ta metoda sprawdza sie
najlepiej, kiedy pobudzamy konkurencje miedzy
firmami, wybierajac te, ktéra zaoferuje najwieksza
»inwestycje”. Aby przekonac¢ ludzi, by kupowali
w tym okreslonym sklepie czy kawiarni, stworz
atrakcyjny program wokét tej akcji, na przyktad
przygotuj strefe relaksu przed budynkiem i za-
pewnij muzyke lub inne rozrywki.

Rozpocznij akcje partyzancka

Protesty partyzanckie osiagajg $wietne efek-
ty skromnymi s$rodkami, bo rozpowszechniajg
przestanie w sposéb twoérczy, wywrotowy i zde-
centralizowany. Odbiorcy sg zaskoczeni i lekko
speszeni takim protestem wkraczajagcym w Srodek
ich codziennego zycia, dzieki czemu twoja sprawa
moze wywrzec na nich niezatarte wrazenie. Jednak
partyzanckie akcje mozna takze wykorzysta¢ do
konfrontacji i zirytowania decydentéw, do ktérych
Zwracasz sie w swojej kampanii. W zaleznosci od
celu i grupy adresatow rodzaj akcji moze by¢ bar-
dzo rézny: mozesz przygotowac i rozpowszechniaé
fatszywa gazetke reklamowa w supermarke-
tach, stworzy¢ street art z przestaniem kampa-
nii, zostawia¢ w sklepach z ubraniami karteczki
z cytatami zwypowiedzi szwaczek albo wyswietlaé
w miejscach publicznych klip swojej kampanii
z rzutnika.
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PRZYKEAD: NADCHODZA ZMARLI

Mozesz tez dziata¢ z rozmachem! Niemiecki kolek-
tyw performeréw i aktywistow Center for Political
Beauty zorganizowat radykalng akcje partyzancka
pod nazwag The Dead Are Coming (,Nadchodza
zmarli”), aby zaprotestowac¢ przeciwko zaostrza-
niu unijnej polityki w sprawie uchodzcéw. Twier-
dzili, ze ekshumowali ciata uchodzcéw pochowa-
nych niehumanitarnie w masowych grobach
w potudniowej Europie, aby da¢ im godne miejsce
ostatniego spoczynku na cmentarzach w Berlinie.
Grupa zorganizowata nastepnie konfrontacyjny
protest przed Bundestagiem: na stronie inter-
netowej kolektywu zachecano ludzi do przynosze-
nia kwiatéw, topat, kiloféw i wiertarek udarowych,
aby przeksztatci¢ trawnik przed niemieckim par-
lamentem w wielki cmentarz. Przyszto ponad
5000 aktywistéw, ktorzy kopali doty pod krzyze
i sktadali kwiaty. Akcja wzbudzita ogromne zainte-
resowanie medidw i zainspirowata jeszcze wiecej
ludzi do tworzenia matych grobéw w catym Ber-
linie, a nastepnie zamieszczania zdje¢ w mediach
spotecznosciowych.

Zagraj w ukrytym teatrze

Ukryty teatr to rodzaj performance’u politycznego
lub artystycznego, w ktérym odgrywa sie scenki
w miejscach publicznych, bez wiedzy widzoéw,
ze jest to wyrezyserowane. Za scene mogg wam
postuzy¢ sklepy, pociagi czy parki, bo znajdzie-
cie tam naturalng publiczno$¢. Na przyktad kiedy
prowadzisz kampanie na rzecz bananéw Fairtrade,
mozesz wcieli¢ sie w role klientéw supermarketu
i odegrac ponizszy dialog:

- Fajnie, ze te banany znéw sa dzisiaj takie tanie.
Moze kupie dwa kilogramy?

- Tak, super, ale wiesz, widziatam ostatnio film
o warunkach, w jakich uprawia sie banany,
i méwie ci, naprawde mozna straci¢ apetyt.

- Tak? Dlaczego? Itd.

Taka rozmowa zawiera informacje o twojej spra-
wie, ktore ustyszg postronni obserwatorzy.

Zorganizuj wydarzenie medialne

Aby dotrze¢ ze swoim przekazem do odbiorcow,
potrzebujesz relacji w mediach. Przygotowanie
wydarzenia medialnego pomaga przyciggnaé
dziennikarzy - jedli zrobisz to dobrze. Co warto
wzig¢ pod uwage: zapewnij wizualng prezentacje
sprawy poruszanej w kampanii, taka, ktérg tatwo
opisa¢ jednym zdaniem czy zrozumie¢ po jednym
zerknieciu na zdjecie. Pamietaj, ze przekazujacy
twojg sprawe obraz jest wart tysigca stéw. Nie za-
pominaj takze, ze im bardziej pomystowa albo za-
bawna jest twoja koncepcja, tym wieksze szanse,
ze przyciggniesz uwage mediow. Obraz zawsze ma
wiekszg site, kiedy sg na nim ludzie - wiec zache¢
wolontariuszy do udziatu (zob. rozdz. 2.5). Poza
tym kluczowe znaczenie ma termin: pomocne
moze byc¢ zorganizowanie wydarzenia z jakiej$ oka-
zji, np. Swiatowego Dnia Wody, Swiatowego Dnia
Sprzeciwu Wobec Pracy Dzieci, Dnia Bez Kupo-
wania itp., bo dziennikarze wtasnie wtedy chca
pisac na ten temat. Oczywiscie musisz powiadomic
mediazwyprzedzeniem. Kilka dniwczesniejrozeslij
komunikat prasowy (zob. rozdz. 3.2). Jesli chcesz,
aby relacja w mediach ukazata sie nastepnego
dnia lub nawet tego samego, najlepiej zaplanowacé
wydarzenie na rano, zeby dziennikarze mieli czas
przygotowac materiat. Nie zapomnij takze wybrac
do kontaktow z prasa rzecznika o szerokiej wiedzy
na dany temat, potrafigcego udziela¢ wywiadéw.

PRZYKLAD: STRAJK SWIETEGO MIKOtAJA

W ramach kampanii Make Chocolate Fair! w kilku
europejskich miastach zorganizowano w Mikotajki
,strajk swietego Mikotaja”, aby zwréci¢ uwage na
trudne warunki pracy i wyzysk pracownikéw na
plantacjach kakao. Przekaz byt prosty: Mikotaj nie
bedzie rozdawat wiecej czekolady, dopoki pro-
ducenci nie poprawig tej sytuacji. Organizatorzy
powtérzyli ten pomyst, przeprowadzajgc podobng
akcje na Wielkanoc: tym razem wielkanocne
kroliczki zastrajkowaty domagajac sie sprawiedli-
wej czekolady.

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):
e Destructables: www.destructables.org

e Actipedia: www.actipedia.org

e Make Chocolate Fair, Santa Claus strike:

makechocolatefair.org/news/all-over-europe-santa-clauses-protesting-against-unfair-chocolate
e Disco Soup w Amsterdamie: www.vimeo.com/70976541




Metoda nauki ,przy okazji”: opracowanie
skutecznych materiatéw do kampanii

Chcesz zapozna¢ ludzi z przedmiotem swojej kam-
panii, ale trudno do nich dotrze¢ - moze w ogéle
nic nie wiedzg na ten temat albo sg specyficzng
grupga spoteczna, z ktéra nietatwo nawigzac kon-
takt. Nie chcg przychodzi¢ na twoje wieczorne
wyktady, nie czytajg twoich ulotek i nie sg za-
interesowani stoiskiem twojej organizacji. Albo
nie maja czasu, albo tradycyjny styl dziatan kam-

proste: jesli oni nie chcg przyj$¢ do ciebie, ty mu-
sisz przyjs$¢ do nich. Mozesz wykorzysta¢ masowe
imprezy do rozpowszechniania swojego przekazu
(zob. rozdz. 3.1). Jednak efektywniejsze moze sie
okaza¢ zastosowanie innowacyjnych narzedzi
i materiatow, ktére dziatajg takze bez koniecznosci
wktadania wysitku w bezposrednie kontakty. Nie
chodzi tu o wyczerpujgce przedstawianie two-
jej sprawy, ale raczej o zwrdcenie uwagi ludzi na
gtéwne przestanie kampanii.

panijnych ich nie przekonuje. Co robic¢? To bardzo

Trzy ztote zasady nauki ,przy okazji":

1) Gdzie twoja grupa docelowa spedza czas? Poszukaj miejsc, w ktorych ludzie na co$ czekaja albo dokad
idg sie zrelaksowad. Znacznie chetniej poswiecg uwage twojej sprawie, kiedy nie bedg sie spieszyc.

PRZYKEAD: MILENIJNE CELE ROZWOJU W POCZEKALNI NA LOTNISKU

Organizacja Finep z Niemiec stworzyt aplikacje na smartfony z interaktywna gra, ktéra ilustrowata Mile-
nijne Cele Rozwoju i przedstawiata krétkie informacje na ich temat. W hotelowych holach i w poczekal-
niach na lotniskach rozstawiono rozwijane banery z kodem QR do strony, skad mozna byto pobrac
aplikacje. Dzieki temu ludzie mogli zabic czas, jednoczesnie uczac sie czegos ,przy okazji”.

2) Czego twoja grupa docelowa uzywa? Zastanow sie, jakie rzeczy majg dla tych oséb praktyczng wartosé,
tak by méc je wykorzystac do skutecznego rozpowszechniania swojego przekazu.

PRZYKtAD: BUTELKA Z PRZEStANIEM

Organizacja pozarzadowa ,Mtodzi Swiatu - Salezjanski Wolontariat Misyjny” (SWM) skierowata swoja
kampanie do oséb prowadzacych zdrowy tryb zycia, aby uwrazliwi¢ je na kwestie zanieczyszczenia wod.
Poniewaz ta grupa czesto spedza czas wolny na uprawianiu sportu i pije duzo wody, zeby sie nie odwodnic¢,
skupiono sie na butelkach z woda. SWM nawigzat wspétprace z producentem wody zrédlanej i powstata
specjalna etykieta z przyciaggajacym wzrok obrazkiem oraz hastem ,Nie marnuj wody!”. Butelki rozdawano
za darmo na sitowniach, w spa i osrodkach odnowy biologiczne;j.

3) Co budzi ciekawos¢ twojej grupy docelowej? Czesto mozesz znacznie skuteczniej przekazaé swoje
przestanie, nadajgc mu niezwykta forme. Chwytliwe hasto, prowokacyjne pytanie, zabawny obrazek lub
zaskakujaca instalacja przyciagna uwage i sprawia, ze twoja sprawa zapisze sie w pamieci na dtuzej.

PRZYKtAD: ZABAWNA HISTORYJKA NA WYGASZACZU EKRANU

Kierujac kampanie do mtodych specjalistéw, ktdrzy pracujg gtéwnie na laptopach i komputerach, Finep
zaprojektowat wygaszacz ekranu z zabawng komiksowg historyjka, uwrazliwiajacg ich na kwestie
zmniejszania zuzycia energii przy korzystaniu z urzadzen IT. Wygaszacz zainstalowano na komputerach
w biurze Daimlera, a takze udostepniono online biurom wszystkich firm na swiecie.

GRA W KAMPANIE!
Praktyczny poradnik prowadzenia kampanii konsumenckich
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3.2 WSPOEPRACUJ Z MEDIAMI!

Skad wzietas/wziates$ dzis swoja codzienng dawke
informacji? Zapewne opracowali je i dostar-
czyli ci dziennikarze za posrednictwem rdéznych
mediéw. Kazdy, kto chce dotrze¢ do ludzi lub
wywota¢ dyskusje poza wtasng grupg znajo-
mych, musi nauczy¢ sie wspotpracowad z media-
mi, aby przekaza¢ swoje przestanie (zob. rozdz.
2.3). Dlatego dziennikarzy trzeba traktowac jako
odrebng grupe docelowa. Co jest im potrzebne,
zeby zrealizowali swoje zadanie? Nawet jesli
czujesz taka pokuse, nie mysl o nich jako swoich
przyjaciotach czy osobach skrycie prowadzacych
kampanie. Chociaz niektorzy z nich moga myslec
jak aktywisci i rzeczywiscie by¢ po twojej stro-
nie, dziennikarze majg obowigzek zachowac
neutralno$¢ i obiektywizm, przedstawiajac argu-
menty za i przeciw danej kwestii.

Pytanie ,co”: czego szukaja dziennikarze?

Aby skutecznie wtaczy¢é wspodtprace z mediami
do swojej kampanii, musisz najpierw zrozumieé
sposdb myslenia i pracy dziennikarzy. Kazdy
dziennikarz uczyt sie, ze sukces jego materiatu
zalezy od nagromadzenia tzw. ,czynnikéw infor-
macji medialnej” (news factors). Im jest ich wiecej,
tym lepiej:

1) Aktualnosc¢: twoja informacja musi by¢ $wieza
i aktualna. W epoce mediéw internetowych ten
wymog staje sie jeszcze wazniejszy.

2) Bliskosc¢: im blizej temat jest zwigzany z doce-
lowymi odbiorcami pod wzgledem politycznym,
kulturowym i geograficznym, tym lepie;j.

3) Znaczenie: im powazniejsze sa konsekwencje
danego wydarzenia, tym bardziej obchodzi ono
czy niepokoi odbiorcéw, a wiec tym bardziej
prawdopodobne, ze zostanie uznane za istotng
wiadomosc.

4) Wyjatkowos¢: im bardziej dana historia
sie wyréznia, tym wieksze szanse, ze trafi do
mediow.

5) Konflikt: im bardziej negatywne jest dane
wydarzenie, im wiecej w nim agresji, destrukgji lub
kontrowersji, tym bardziej prawdopodobne, ze
zostanie zauwazone.

6) Wiarygodnos¢: reporterzy szczegdlng wage
przywigzuja do wiarygodnosci zrédet, z ktérych
czerpig pomysty na materiaty. Zadbaj o to, by
twoje informacje byty absolutnie sciste i, o ile to
mozliwe, poprzyj swoje twierdzenia dowodami
(np. badaniami).

7) Ciggtosc: kiedy jakie$ wydarzenie juz raz zostato
newsem, sg wieksze szanse, ze zostanie nim takze
W przysztosci.

8) Osobisty wymiar: kogo dotyczy twoja histo-
ria? Kim sg ci ludzie, w jaki sposéb walcza lub
zwyciezajg? Zwtaszcza w przypadku skompliko-
wanych kwestii warto opowiedziec historie jednej
osoby lub grupy, aby pokaza¢ bezposredni wptyw
danego problemu (np. nieludzkich warunkéw pra-
cy w szwalniach w Bangladeszu) na zycie konkret-
nych ludzi.

9) Stawa i pozycja: bogaci, potezni, stynni lub
niestawni - George Clooney protestujacy w jakiej$
sprawie zawsze wzbudzi wieksze zainteresowanie
mediéw niz robigcy to samo Jan Kowalski.

PRZYKEAD: NIEZWYKtA DOSTAWA DRONEM
,Dron dostarcza tabletki poronne kobietom w Ir-
landii Pétnocnej. Policja monitorowata akcje akty-
wistéw pro-choice, ktérzy wystali drona z Irlandii,
ale nie interweniowata” (guardian.co.uk).
Znaczenie: Irlandki majg bardziej ograniczone
prawa cztowieka w poréwnaniu z kobietami
z wielu innych krajéw europejskich.

Konflikt: kobiety po obu stronach irlandzkiej
granicy sprzeciwiajg sie ostremu prawu antyabor-
cyjnemu.

Wyijatkowosc: niezwykta dostawa dronem, ktéra
pokonuje granice prawne i geograficzne.

A teraz zadaj sobie pytanie: jak mozna zastosowac
te czynniki informacji w twojej opowiesci (zob.
rozdz. 2.4), aby wzbudzi¢ wieksze zainteresowanie
mediéw? Pamietaj, ze dziennikarze szukajg bardzo
konkretnych historii. Jesli wiec nie masz pewnosci,
ze twoja opowiesc¢ trafi do prasy, mozesz po pro-
stu porozmawiaé z dziennikarzem i zapytac, czego
potrzebuje, zeby ja zrelacjonowad.

KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE

35




Pytanie ,jak”: w jaki sposob przekaza¢ twoja
historie?

1) Sledz wiadomoéci na dany temat. Czytaj,
ogladaj, stuchaj - na okragto. Koniecznie $ledz,
jak tematy, ktérymi sie zajmujesz, sg traktowane
i postrzegane w mediach i przez opinie publiczna.
Woyobraz sobie, ze jeste$ na imprezie i chcesz sie
witaczy¢é do rozmowy w grupie: lepiej najpierw
troche postuchad i pozna¢ ludzi, zamiast od razu
wpychac sie z tym, co ty masz do powiedzenia.

2) Przetestuj swoja historie. Zanim zwrdcisz sie do
dziennikarzy, przedstaw swoéj pomyst komus spo-
za swojej organizacji. W ten sposéb zobaczysz, co
sie sprawdza, a co nie - i po¢wiczysz opowiadanie
historii, ktérg chcesz przekazac.

CWICZENIE: KOMUNIKAT PRASOWY

3) Odwotaj sie do ekspertéw. Kiedy juz masz
historie, ktéra twoim zdaniem moze zainteresowac
reporterdw, przygotuj sie, zeby opowiedzie¢ im nie
tylko, o co w niej chodzi i dlaczego jest wazna, ale
takze jak moze jg zweryfikowac¢ kto$ wiarygodny
i niezalezny spoza twojej organizacji, np. eksperci,
naukowcy czy nawet osoby odczuwajace skutki
danego problemu - konsumenci lub producenci.
Dziennikarze zawsze muszg sprawdza¢ swoje
Zrodta, dlaczego wiec im tego nie utatwic?

4) Miej przygotowane kluczowe informacje. Jesli
jakis reporter jest zainteresowany twoim tematem,
od razu przeslij mu materiaty pisemne mailem,
faksem lub kurierem. Upewnij sie, czy pakiet za-
wiera nazwiska kluczowych rzecznikéw z twojej
organizacji i ich dane kontaktowe.

Zanim zwrécisz sie do wybranych przez siebie medidw, warto wyobrazié¢ sobie, jak twoje przestanie
powinno by¢ w nich zaprezentowane opinii publicznej. Ponizsze pytania pomogg ci przedstawic historie
dziennikarzowi tak, by byto w niej wiecej ,miesa”:

1) Jaki nagtéwek by ci odpowiadat? Zastandw sie tez nad najgorszym scenariuszem: jaki bytby najbardziej
niekorzystny nagtéwek, zdecydowanie nie po twojej mysli? (najwyzej 50 znakow!)

2) Jakie zdjecie lub rysunek powinno ilustrowac twojg historie?

3) Co ma sie znalez¢ w pierwszym akapicie? (najwyzej 50 stow!)

4) Czy pierwszy akapit zawiera odpowiedz na szes¢ gtéwnych pytan (kto zrobit co, gdzie, kiedy, jak
i dlaczego?)

5) Udato ci sie zmiescic z tekstem na jednej stronie?

6) Jakie cytaty lub statystyki miatyby sie znalez¢ w artykule?

7) Jakich ekspertow lub jakie osobiste historie chciatby$/chciataby$ widzieé¢ w artykule?

8) Kto jest rzecznikiem kampanii, z ktdrym maja kontaktowac sie dziennikarze?

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):

e Community Toolbox, Working with the Media:
www.ctb.ku.edu/en/table-of-contents/advocacy/media-advocacy/working-with-media/main

e Sarah Silver, A Media Relations Handbook for Non-Governmental Organizations (2003):
www.tuningintodiversity.eu/media/uploads/Diversity%20toolkit/Media%20Relations%20Guide.pdf

GRA W KAMPANIE!
Praktyczny poradnik prowadzenia kampanii konsumenckich
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3.3 ROZEGRAJ TO CYFROWGO!

Rozwdjtechnologii cyfrowych w ostatniej dekadzie
- wezmy na przyktad Facebooka, Twittera i smart-
fony - niewatpliwie umozliwia prowadzenie kam-
panii szybciej i na szersza skale, niz moglisSmy to
sobie wyobrazi¢ w erze sieci 1.0 - nie moéwiac juz
0 epoce sprzed internetu! Sie¢ stata sie niewy-
czerpanym zestawem narzedzi dla prowadzacych
kampanie, zawierajgcym niezliczone instru-
menty mobilizacji. Ale chociaz na pierwszy rzut
oka wydaje sie to takie wspaniate, rodzi takze
pewne wyzwania, bo jak tu znalez¢ odpowiednie
narzedzia w tych przepastnych gtebinach inter-
netu? | jak je skutecznie stosowac?

Pomysl, zanim powiesz

Pojawia sie pokusa, zeby zacza¢ od razu. Nowa
strone naFacebooku mozna stworzyéwkilka minut.
A twdj ostatni raport az peka od interesujacych
faktéw i danych, na przyktad dotyczacych tamania
praw pracownikéw na plantacjach bananéw. Bez
watpienia przekona to tysigce ludzi do podpisania
twojej petycji domagajacej sie lepszych warunkéw
pracy w Kostaryce. Po co wiec czekac¢?

Niestety, nie jest to takie proste. Uzywanie przy-
padkowych narzedzi internetowych to jeszcze nie
strategia. Skuteczna mobilizacja online zalezy od
myslenia strategicznego. Zacznijmy od samego
poczatku: do kogo musisz sie zwrécic? O czym
z nimi rozmawiac? | jak doktadnie?

Do kogo?

Zanim zaczniesz rozmowe, warto wiedzie¢, kto
powinien w niej uczestniczy¢ (mdéwienie do sie-
bie wiele nie pomoze). Zeby poznaé¢ swoja grupe
docelowa, musisz mie¢ jasne cele (zob. rozdz.
2.1). Media spotecznosciowe nie sg celem samym
w sobie - 1000 $ledzacych na Twitterze moze na
nic sie nie przydag, jesli nie przyczyniaja sie do re-
alizacji twojego celu (np. poprawy warunkdéw pra-
cy). Pamietaj tez, ze ,spoteczenstwo” czy ,opinia
publiczna” nie jest grupa docelowa. ,Internauci”
tez nie. Swiat internetu jest tak réznorodny jak

Swiat za oknem. Kampania, ktéra jest skierowana
do wszystkich - czyli do nikogo w szczegdlnosci
- nie przeméwi prawie do nikogo.

O czym?

Strategiatre$cipomozew prowadzeniujakosciowej
rozmowy, jesli uwzglednisz nastepujace kroki:

1) Audyt: zacznij przeglada¢ i analizowaé tresci,
ktére dotad zamiescites/-as w internecie - czy s3
istotne, przydatne i aktualne?

2) Analiza: jakich tresci potrzebuje i oczekuje two-
ja grupa docelowa i jak korzysta ona z internetu
- tu pomocna moze by¢ metoda persony (zob.
rozdziat 2.2).

3) Przekaz: musisz mie¢ jasnos$¢, co chcesz
powiedzie¢ uzytkownikom. Zdefiniuj swoje
przestania i ustal, ktére sg priorytetowe (zob.
rozdz. 2.3).

4) Produkcja: zorganizuj wewnetrzny obieg zadan
i wyznacz obowigzki w zakresie przedstawiania
tresci w internecie, postugujac sie kalendarzem
postéw/publikacji.

5) Korekta: wtasciwie jest to proces, ktory powtarza
sie w kotko. Poprzez ciagte przegladanie i korekte
tresci mozesz udoskonali¢ swojg strategie.

Jak?

Strategiczne dziatanie oznacza takze nieograni-
czanie swoich posunie¢ do samej kampanii, lecz
witaczenie ich w ciagly proces funkcjonowania
organizacji. W przeciwnym razie twoje dziatania
beda najprawdopodobniej postrzegane jako
rozpaczliwe zabieganie o uwage. BadZz prawdzi-
wy, autentyczny, znajdz wifasng tonacje (poméc
moze odrobina humoru, zob. rozdz. 2.3) i ot-
warcie przyznawaj sie do bteddéw. Zapewni ci to
wiarygodno$¢ i umozliwi budowanie sieci kon-
taktow - jedno i drugie moze sie bardzo przyda¢,
kiedy trzeba bedzie mobilizowaé¢ ludzi do kam-
panii. Pamietaj takze, ze informacji wtasciwie
nie da sie kontrolowa¢, kiedy juz pdjdzie w $wiat
- a to dzieje sie w mgnieniu oka. BadzZ wiec na to
gotowy i przygotuj swoéj zesp6t oraz wewnetrzne
struktury do szybkiego reagowania. Uzywanie
narzedzi internetowych wiaze sie takze z kulturg
organizacyjna.

KUPUJ ODPOWIEDZIALNIE
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Madrze wybierz narzedzia

Majac to wszystko na wzgledzie, mozesz teraz
wybra¢ swoje internetowe narzedzia. Owszem,
Facebook jest najpopularniejszg platformg z sze-
rokim zakresem funkcji. Jesli jednak pokopiesz
troche gtebiej, mozeszznalez¢ takze inne narzedzia,
ktére mogg lepiej pasowac¢ do twoich konkret-
nych celéw i beda efektywniejsze. Na przyktad
podczas kampanii wyborczej w USA w 2012 roku
Michelle Obama zatozyta kanat na Pinterescie,
gdzie udostepniata rodzinne zdjecia i przepisy
kulinarne. Ta sie¢ spotecznosciowa jest znana
z popularnosci wsrdd kobiet. Dziatania Pierwszej
Damy byty wiec istotnym, pozwalajagcym dotrzec
do kobiecego elektoratu, elementem catej strate-
gii internetowej, ktéra wykorzystywata rézne, do-
brze zsynchronizowane ze sobg kanaty.

Odpowiednie potaczenie narzedzi ma duze zna-
czenie. Nie polegaj tylko na jednym kanale (czy
kto$ jeszcze pamieta MySpace?). Mimo wielu
réznych mozliwosci oferowanych przez media
spotecznosciowe, stara dobra strona internetowa
jest nieodzowna. To bardzo elastyczne narzedzie,
ktére mozesz dopasowa¢ do swoich celow.
Strona moze petnic funkcje twojej bazy, do ktérej
uzytkownicy sa kierowani z innych kanatéw.
Oczywiscie powinna by¢ dostosowana do réznych
rozmiaréw ekrandéw (pomys$l o smartfonach!)
i dostepna dla 0s6b z niepetnosprawnosciami.

Zbuduj mosty miedzy internetem a realem

Kampanie, ktére tocza sie wytacznie w internecie,
nie majag duzego wptywu na Swiat poza siecia.
Uzywanie mediéw spotecznos$ciowych nie rowna
sie realnemu uczestnictwu. ,Lajk” zwolennika na
Facebooku nie przyczynia sie bezposrednio to re-
alizacji twojego celu politycznego. Jednak nawet
politycy zauwazyli juz, ze internetowe platformy
petycji, takie jak Avaaz czy Change.org moga w
stosunkowo krétkim czasie przyciggnac tysiace
0s0b, ktére podpisza sie pod danym apelem. Patrz
wiec z szerszej perspektywy i sensownie potacz
swoje dziatania online i offline (zob. rozdz. 3.1).
Zwizualizuj sygnatariuszy petycji na imponujacej
instalacji, widocznej z budynku parlamentu.
Wydrukuj komentarze swoich zwolennikéw na
Facebooku i przedlij je faksem do biura polityka.

Umozliw ludziom udziat w lokalnej dyskusji pane-
lowej, pokazujagc na ekranie ich tweety z odpo-
wiednim hashtagiem.

PRZYKtAD: POZOSTAN NA LINII

Niemiecki odziat miedzynarodowej organizacji
Oxfam, zajmujacej sie wspodtpracy rozwojowa,
zaapelowat poprzez narzedzie internetowe do
swoich zwolennikéw, aby wystali email do sieci
dyskontéw Lidl ze skargg na tamanie praw pra-
cowniczych w tancuchu dostaw tego handlowego
giganta. Kiedy Lidl te maile zignorowat, Oxfam
zachecat zwolennikow do dzwonienia do te-
lefonicznego centrum obstugi klienta. Pierwszy
zadzwonit ambasador kampanii ,Kupuj Odpo-
wiedzialnie Owoce” (popularny niemiecki szef
kuchni, znany z programow telewizyjnych), co
pokazano w filmiku online. Po wielu telefonach
Lidl w koncu zareagowat i wystat aktywistom
odpowiedzi.

Uwolnij swoja inwencje twércza

Koniec koncéw, stosowanie wybranych narzedzi
internetowych w strategii kampanii zalezy od two-
jej kreatywnosci. Oto jeszcze kilka przyktadéw,
ktére moga cie zainspirowac:

PRZYKEAD: MYSL MOBILNIE

Dzieki smartfonom mamy dostep do sieci inter-
netowej (prawie) wszedzie. Takie aplikacje jak
Periscope umozliwiajg prostg transmisje na zywo
(streaming) twoich imprez, protestow czy innych
lokalnych akcji. Dunski WWF opublikowat ,selfie”
zagrozonych zwierzat na Snapchacie (,Lepiej
zrébcie screenshota. To moze by¢é moje ostatnie
selfie”). Kiedy Amnesty International Australia
chciato dotrze¢ do mtodych odbiorcéw ze swojg
kampanig na rzecz praw kobiet, znalazto swoja
grupe docelowa wsréd uzytkownikéw aplikacji
randkowe] Tinder. Zamiast zdje¢ profilowych
flirtujacych singli i singielek uzytkownicy zoba-
czyli hasta kampanii (,Nie wszystkie kobiety majag
prawo wyboru tak jak ty”) oraz link do strony
z dalszymi informacjami i mozliwos$ciami udziatu.
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PRZYKEAD: ZAZNACZ NA MAPIE

Tak jak w dawnych czasach piratéw i poszuki-
waczy skarbéw, mapy nadal dajag nam wskazéwki
i pozwalajg sie zorientowac. Takie narzedzia jak
Google Maps czy OpenStreetMap utatwiaja zwi-
zualizowanie pewnych informacji, na przyktad
skad pochodza osoby, ktére podpisaty petycje,
albo w ktérych miastach odbeda sie twoje akcje.
Wheelmap.org pozwala uzytkownikom dodawac
informacje o tym, czy miejsca publiczne s3
dostepne dla oséb na wézku. A na harrassmap.org
Egipcjanki moga wskazaé miejsce, w ktérym byty
napastowane seksualnie.

AU

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM):
e Osocio: www.0socio.org

e Mobilisation Lab, Greenpeace: www.mobilisationlab.org

e Care2: www.care2services.com/care2blog

e Jonathon Colman, The Epic List of Content Strategy Resources:
www.jonathoncolman.org/2013/02/04/content-strategy-resources/

o WWEF #LastSelfie: www.justforthis.com
e Wheelmap: www.wheelmap.org/en/

e Harrassmap: www.harassmap.org/en/
¢ Free Rice: www.freerice.com

PRZYKEAD: ZROB Z TEGO GRE
Ludzie uwielbiajg gry. Moze warto ,opakowac”
Swojg sprawe w co$, w co mozna zagrac?
W swojej kampanii prezydenckiej Hillary Clin-
ton wykorzystata mobilng gre Pokemon Go,
aby zacheci¢ ludzi do zarejestrowania sie do
gtosowania. Wigwam stworzyt i zaprogramowat
gre online dla niemieckiej organizacji Welthun-
gerlife, aby bawiac, uczy¢ - podnosi¢ Swiadomosé
problemu zagrabiania ziemi. Takze do zbierania
funduszy (zob. rozdz. 3.4) mozna podejs¢ w formie
gry. Gra online Free Rice (Darmowy ryz), stworzo-
na przez Organizacje Narodow Zjednoczonych do
spraw Wyzywienia i Rolnictwa (FAO), taczy quiz
z reklamami, ktére pomagajg sfinansowac dziesiec
ziaren ryzu za kazda prawidtowg odpowiedz.
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3.4 ZBIERAJ FUNDUSZE!

Organizacje pozarzadowe i aktywisci prowadzacy
kampanie potrzebuja kapitatu, zeby osiggnac swaj
cel zmieniania $wiata na lepsze. Aby zebraé fun-
dusze,mozeszubiegacsie o publiczne finansowanie
lub wspdtprace z firmami, ktére wspierajg twoja
kampanie. Poza tym mozesz zbiera¢ pienigdze
bezposrednio od swoich zwolennikéw, na przyktad
podczas imprez i innych wydarzen, za pomoca
akcji korespondencyjnych lub telefonicznie. Jed-
nak zdobywanie funduszy online, na przyktad za
pomocgy internetowych narzedzi marketingowych,
takich jak reklamy w mediach spotecznosciowych,
banery, reklamy w wyszukiwarkach czy marketing
przez e-mail, staje sie coraz nowoczesniejsze i do-
godniejsze. Dzieki internetowym narzedziom mar-
ketingowym o wiele tatwiej jest testowaé, Sledzic¢
i oceniac efekty zbiérki w poréwnaniu z metoda-
mi analogowymi, co oznacza wieksza wydajnosc
w wydawaniu $rodkéw na te zbidrki. Jak jednak
potaczyc dziatania podczas kampanii z celem zdo-
bywania pieniedzy?

Znaczenie pracy zespotowej

Przede wszystkim kluczowym elementem udanej
zbidrki funduszy w ramach kampanii jest wspélna
praca catego zespotu. Bardzo czesto w organiza-
cjach kazdy dziat jest tak skupiony na osiggnieciu
wtasnego celu, ze ich wspdtpraca przynosi efekty
przeciwne do zamierzonych, albo dziaty wrecz
odmawiajg wspdlnego dziatania. Konieczne jest
jednak, by ludzie potaczyli sity i wspierali wza-
jemnie swoje starania - w przeciwnym razie
,Szersza wizja” waszej organizacji nigdy nie zosta-
nie osiggnieta. Oznacza to, ze w projekt musza
od poczatku by¢ zaangazowane wszystkie dziaty
(np. do spraw kampanii, komunikacji i zbiorki fun-
duszy).

Nawiaz kontakt

Kolejnym istotnym czynnikiem jest czas. Ogdl-
nie rzecz biorac, zbyt wiele celéw i wezwan
do dziatania podczas kampanii ostabia gtéwne
przestanie (zob. rozdz. 2.3). Dlatego faza zbiera-
nia funduszy powinna by¢ zaplanowana w dobrym
strategicznie momencie.

Chcesz, zeby twoja kampania poszerzyta wiedze
o twojej sprawie i twojej organizacji. Ma to klu-
czowe znaczenie takze przy zbieraniu funduszy.
Rozgto$ swoje przestanie, znajdZz zwolennikéw
i lobbuj na rzecz swojej sprawy, aby doprowadzic¢
do zmian. Jesli nikt nie bedzie nic wiedziat o twojej
organizacji i o tym, co robisz, nie bedzie chetnych,
by dac ci pienigdze na kampanie. Twoi koledzy
i kolezanki z dziatu komunikacji i kampanii moga
wtym pomaéc. Nie pros zwolennikéw zbyt wezesnie
o pienigdze - mozesz ich odstraszyc!

W przygotowaniach do zbiérki funduszy istotne
jest zgromadzenie jak najwiekszej ilosci informacji
o twoich (potencjalnych) zwolennikach podczas
prowadzenia kampanii - np. danych kontaktowych,
informacji o zainteresowaniach i zachowaniu
uzytkownikéw (zob. rozdz. 2.2 i 2.5). Popros takze
osoby, ktére podaty ci dane kontaktowe, o dalsze
informacje i skontaktuj sie z nimi ponownie.

Zbuduj zaufanie i podtrzymuj relacje

Najlepiej, jesli juz podczas kampanii zaczniesz
budowaé zaufanie miedzy twojg organizacja
a odbiorcami i nawigzesz relacje ze zwolennikami.
Zanim poprosisz o pienigdze, zacie$nij kontakty po-
przez wciagniecie tych lu-dzi w jakie$ dziatanie, na
przyktad udostepnianie twojej petycji, ogladanie
klipu lub zaangazowanie sie w kampanie (zob.
rozdz. 2.5). Kiedy kampania sie skonczy, za tobg
dopiero potowa pracy. Nie zapominaj o swoich
zwolennikach - informuj ich na biezaco i podtrzy-
muj ich zaangazowanie. Daj im zna¢, co wynikto
z ich wysitkbw - emailem lub poprzez media
spotecznosciowe. Podaj im wiecej powoddw, dla
ktérych powinni dalej wspiera¢ twojg organizacje.
Muszg dobrze zrozumieé, co decyduje o twojej
wyjatkowosci, to znaczy dlaczego popierajg aku-
rat ciebie, a nie jaka$ inng organizacje. Wasza re-
lacja osiggnie apogeum, kiedy uda ci sie przekonac¢
ich do bycia twojg ,zywa reklam3”, to znaczy
znajdowania kolejnych zwolennikéw i potencjal-
nych darczyncéw. W tym celu musisz rozpoznac
wsroéd swoich zwolennikéw liderow opinii, ktérzy
najpilniej pracujg na rzecz twojej sprawy. Trak-
tuj ich ze szczegdlnymi wzgledami! Powinni by¢
wzorem dla wszystkich twoich zwolennikow.
Niech stang sie wptywowymi osobami - mozesz
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na przyktad zaprosi¢ ich, aby popracowali z tobg
bezposrednio przez jeden dzien. Zwieksza to
prawdopodobienstwo zaangazowania sie innych
zwolennikéw, bo tez bedg chcieli cieszy¢ sie taki-
mi wzgledami.
Az wreszcie...

Popros o pienigdze

Jedli zbudowates$/-a$ oparte na zaufaniu relacje
ze swoimi zwolennikami, mniej ryzykujesz, ze ich
zrazisz, kiedy poprosisz o wsparcie finansowe.
Musisz rozpoznaé¢ w swojej grupie docelowej te
osoby, ktore beda bardziej sktonne wptaci¢ datek.
Na ogot nie ma wiekszego sensu prosic¢ o to bar-
dzo mtodych zwolennikéw. Mozesz skorzystaé
z réznych narzedzi internetowych, aby odezwacé
sie ponownie do odbiorcow, ktérych udato ci
sie zdoby¢ podczas kampanii, aby przeprowadzié
zbiérke funduszy:

© Specjalne grupy odbiorcow w mediach
spotecznosciowych (Custom Audiences)

Reklamy w mediach spotecznos$ciowych to ptatne
ogtoszenia w takich serwisach jak Facebook, Twit-
ter czy YouTube. Ich zalets jest mozliwos¢ bardzo
doktadnego sprofilowania docelowych odbiorcow.
Na przyktad: prowadzisz kampanie na rzecz
ochrony srodowiska w jakim$ miescie, powiedzmy
w Krakowie, i chcesz poinformowaé wiecej ludzi
o jakims$ wydarzeniu na Facebooku za pomocga
ptatnej reklamy. Podczas kampanii zamiescitas
takze kilka filmikéw, aby da¢ zna¢ swoim zwo-
lennikom o swojej sprawie i dziataniach. Aby
zwiekszyc zasieg tych postéw, zasponsorowatas je.
Dzieki menedzerowi reklam na Facebooku mozesz
zoptymalizowa¢ wyniki dla swojego wydarzenia
i aktywnos¢ dotyczaca tych postéw, decydujac sie
skierowac je do ludzi mieszkajacych w Krakowie,
w wieku od 18 do 60 lat, ktorzy wyrazili zainte-
resowanie przyroda.

Po pewnym czasie twéj temat przyciagnat tak wie-
lu zainteresowanych, ze mozesz ich wykorzystac
takze do zbiérki funduszy. Za pomocy Face-
bookowego menedzera reklam mozesz stworzyc
wtasng grupe odbiorcéw, kierujac posty do
wszystkich osoéb, ktére przegladaty, zalajkowaty
lub udostepnity twoja reklame wydarzenia, spon-

sorowane posty lub filmiki. Facebook nazywa
taka grupe ,,Custom Audience”. Nastepnie mozesz
rozpocza¢ kampanie z prosba o darowizny. Warto
uzywacé tu reklam przypominajacych graficznie
twoja poprzednig kampanie, tak aby uzytkownik
je pamietat.

Zaletg jest tutaj to, ze ci odbiorcy juz sg z tobg
zwiazani - znaja twoja sprawe, moze nawet ,lubia
cie” na Facebooku i juz dotartes/-as do nich w sen-
sie emocjonalnym. W tych warunkach sa wieksze
szanse, ze beda sktonni wptaci¢ datek na twoja
organizacje lub kampanie.

© Retargeting w reklamie graficznej
Reklamy graficzne s3 wyswietlane
z obrazem - to na przyktad banery. Wiekszos$¢
dostawcow oferuje w reklamie graficznej retar-
geting. Dzieki retargetingowi mozesz dotrze¢ do
uzytkownikow, ktérzy juz odwiedzili strone two-
jej kampanii. Robi sie to za pomoca tzw. ,pikselu
retargetingowego”, dzieki ktéremu reklama bedzie
skierowana tylko do osdéb, ktére juz odwiedzity
twojg strone i s3 zaangazowane w twoja
organizacje. Po zakonczeniu kampanii mozesz
zaczac retargeting i poprosic¢ uzytkownikow strony
kampanijnej o wptaty. Dobrze jest zaprezentowac
szate graficzng, ktérg uzytkownik juz zna z kam-
panii. Wezwaniem do dziatania bedzie jasny apel
o wsparcie finansowe. Wazne jest jednak takze,
zeby nie przesadzi¢ z retargetingiem, tak aby
uzytkownikom nie przeszkadzaty twoje banery.
Mozna to osiggnac¢ dzieki tzw. frequency capping
czyli ograniczeniu liczby wyswietlen twojej re-
klamy na komputerze danej osoby. Retargeting
oferujg np. Google (poprzez Google Display Net-
work, gdzie nazywa sie te funkcje remarketingiem)
i Facebook (poprzez Custom Audience).

razem

© Marketing e-mailowy

Marketing e-mailowy to narzedzie bezposredniej
komunikacji, dajace ci mozliwo$¢ szczegdtowego
opowiedzenia twojej historii, pochwalenia sie su-
kcesami lub przedstawienia wyraznego wezwania
do dziatania. To ostatnie moze by¢ apelem o
podpisanie petycji (gdzie mozesz poprosi¢ takze
o wiecej danych kontaktowych) lub bezposrednia
prosba o datek. Wszystko zalezy od odbiorcy - nie
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chcesz go zirytowac. Im wiecej masz informacji
o swoich zwolennikach (np. o ich zaintereso-
waniach, preferencjach w korzystaniu z e-maila,
danych socjodemograficznych), tym precyzyjniej
mozesz ich informowac i sie z nimi komunikowac.
Kiedy projektujesz swoja kampanie, pamietaj,
ze email jest jednym z najwazniejszych inter-
netowych narzedzi zbierania funduszy. Powiedz-
my, ze podczas kampanii udato ci sie zdoby¢ duza
liczbe adreséw mailowych. Teraz chcesz, zeby te
osoby weszty na twojg strone i podpisaty petycje.
Aby zbudowad relacje ze swoimi zwolennika-
mi, mozesz rozpoczaé¢ automatyczny marketing
e-mailowy (e-mail marketing automation). Bedzie
sie on na przyktad sktadat z pieciu maili wystanych
w ciggu dwdch miesiecy. Maile powinny uktadaé
sie w spéjng historie - od apelu o wsparcie two-
jej sprawy, przez mail z podziekowaniem i maile
o tym, co wam sie udato osiggna¢, az po mail
z prosbg o datek. Aby zwiekszy¢ liczbe maili

PRZYDATNE LINKI (W JEZ. ANGIELSKIM)

W "Rurr /i
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e NonProfit Tech for Good: www.nptechforgood.com

V TRap...

otwieranych przez adresatéw, warto przetestowac
rézne tematy wiadomosci: np. jesli masz w sumie
10 tysiecy adresatow, wyslij maile z trzema prob-
nymi tematami, kazdy do 10 procent swoich od-
biorcéw. Ten temat, ktéry bedzie miat najlepszy
odsetek otwar¢, zostanie wystany do reszty. Po
tygodniu nalezy wysta¢ e-mail z tym tematem
do wszystkich adresatéw, ktérzy nie otworzyli
pierwszej wiadomosci.

Po zakonczeniu tej zautomatyzowanej wysytki
maili, podtrzymuj zainteresowanie zwolennikéw,
przesytajac im regularny newsletter.

Oczywiscie mozesz stosowac te narzedzia, nie
witgczajac ich w kampanie. Jednak przekonasz sie,
ze kampania zintegrowana ze zbiérkg funduszy
przynosi korzysci nie tylko w postaci zwrotu z in-
westycji, ale takze lojalnosci twoich zwolennikéw,
ich wiekszej Swiadomosci i zaangazowania.
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e Google Display Network:www.google.com/ads/displaynetwork
e Google Frequency Capping: www.support.google.com/adwords/answer/117579?hl=en

e Reklamy na Facebooku: www.facebook.com/business/a/custom-audiences




JWAG!
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W naszym poradniku zabraliSmy cie na wyprawe
przez $wiat kampanii. Chociaz przekonywalismy
cie o ich zaletach, pamietaj, ze nie zawsze potrze-
bujesz wielkiej kampanii czy S$cistego planu,
okreslajgcego kazdy mozliwy krok. Niektérych
rzeczy nie da sie zaplanowaé. Czasem akurat
otworzy sie przed toba jaka$ mozliwosé, a tut
szczescia tez jest czeScig prowadzenia kampanii.
Zawsze jednak potrzebne ci beds koncentracja
i dbatos$¢ o szczegdty, silna wola oraz wizja.

Istnieje szansa, ze kampanie mogg wyewoluowac
w wielkie ruchy. Ale te moga sie rozwinac tylko
w grupie podobnie myslagcych ludzi. Musisz
przedstawi¢ swojg sprawe w odpowiedni sposdb,
nadac jej wtasciwe ramy, tak by wszyscy, ktérych
ta kwestia cho¢ w najmniejszym stopniu dotyczy,
zaczeli popiera¢ twojg sprawe. Kiedy wiele te-
matéw nabiera bardziej miedzynarodowego
charakteru - a wiec dotyczy wiekszej liczby ludzi
- kluczowa staje sie wspotpraca. Na szczescie
rozwijanie sieci kontaktéw, wymiana pomystow
dzielenie sie swoimi doswiadczeniami jest
w naszym cyfrowym Swiecie coraz tatwiejsze.

Dlatego wtasnie zyskaty popularnosé¢ na przyktad
takie ruchy jak Occupy, protesty przeciwko TTIP
czy inicjatywa Right2Water. Wazne byto nie tylko
to, ze te kwestie dotycza wielu ludzi w réznych
krajach, ale takze fakt, ze protestujacy i orga-
nizacje mogty przedstawi¢ jeden temat tak, by
zwrécic sie do najrézniejszych ludzi. Umozliwito to
mobilizacje réznych grup intereséw, od zwigzkéw
zawodowych po pisarzy i od krytykéw globalizacji
po ligi mtodziezowe - a w rezultacie pozwolito na
wspodlne dziatanie.

Prowadzac kampanie, nigdy nie bdj sie porazki, bo
jest ona czescig procesu. Nie zniechecaj sie, kiedy
natrafisz na pierwsza przeszkode. Badz natomiast
otwarty na krytyke i traktuj jg tak samo jak wspar-
cie - jako co$, co moze pomdc w realizacji celdw
twojej kampanii.

To juz koniec naszego poradnika, ale jeszcze nie
koniec gry - ona dopiero sie zaczyna. Do dzieta!
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Na prowadzacych kampanie czeka prawdziwe bogactwo narzedzi i materiatéw. Ponizej przedstawiamy wybor

przydatnej literatury i stron internetowych.

Chris Rose:

Jak wygrywac¢ kampanie.

Komunikacja dla zmian
(2010)

- ksigzka w j. polskim

i angielskim

KuZnia Kampanieréw
(2013)
- ksigzka w j. polskim

Kuznia Kampanieréw 2
(2015)
- ksigzka w j. polskim

Ré6zni autorzy:
Beautiful Trouble (2012)
- materiat w j. angielskim

Beautiful Rising
- materiat w j. angielskim

Ta ksigzka to prawdziwy wzorzec w literaturze na temat kampanii,
wyczerpujgco opisuje mechanizmy ich dziatania. Przettumaczona na j. polski
i wydana w 2012 przez INSPRO.
www.inspro.org.pl/ksiazka-jak-wygrywac-kampanie-3

Zajrzyj takze na strone autora, gdzie znajdziesz skrocong wersje tekstu.
www.campaignstrategy.org

To ,poradnik walczacych spotecznikdw” opracowany i wydany przez Instytut
Spraw Obywatelskich (INSPRO). Pierwsza czes$¢ publikacji to inspirujace roz-
mowy z takimi polskimi spotecznikamijak: Maciej Muskat (byty dyrektor Green-
peace Polska), Joanna Erbel (petnomocniczka inicjatywy ,Stop podwyzkom
cen biletéw ZTM”), Marek Lewandowski (rzecznik NSZZ Solidarnos¢), Emil
Jabtonski (sottys Zurawlowa), Tomasz Pietruszka (wspétorganizator protestu
w sprawie ACTA). Druga czes$¢ to praktyczny poradnik dla kampanieréw: zbior
porad na temat budowania strategii komunikacji w kampanii.
www.kampanierzy.pl

2-ga cze$¢ poradnika, takze wydana przez INSPRO sktada sie z rozméw
z kolejnymi inspirujacymi spotecznikami, w tym: Przemkiem Paskiem (pre-
zesem Fundacji Ja Wista), Stephanie Roth (aktywistkg i ekolozks), Beata
Swietochowska (pracowniczka humanitarna), Piotrem Sidowiczem (eksper-
tem w zakresie perswazji, wywierania wptywu i zarzadzania), Satoko Kishi-
moto (koordynatorka projektu dot. sprawiedliwosci w dostepie do), Piotrem
VaGla Waglowskim (prawnikiem i publicysta) i in.

www.kampanierzy.pl

Ksigzka oraz zestaw narzedzi internetowych, opracowanych z myslg
o pobudzeniu kreatywnosci i skutecznosci oddolnych obywatelskich ruchéw.
Teorie, strategie i inspiracje do akcji i protestow.

www.beautifultrouble.org

Zestaw narzedzi do twoérczego aktywizmu, zainspirowany ksigzka Beautiful
Trouble, ale o rozszerzonym zakresie, obejmujgcym bardziej zréznicowane
grupy aktywistow. Spoteczno$é sktada sie z dziataczy gtéwnie z krajow glo-
balnego Potudnia.

www.beautifulrising.org
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Global Change Lab
- strona w j. angielskim

Mobilisation Lab
- strona w j. angielskim

DIY Toolkit
- strona w j. angielskim

The Change Agency

- strona w j. angielskim

Training for Change
- strona w j. angielskim

Campus Activism
- strona w j. angielskim

Citizen’s Handbook
- strona w j. angielskim

Fair Say
- strona w j. angielskim

Every Action
- strona w j. angielskim

Bake a Better Place
- strona w j. angielskim

Action Aid proponuje krétkie szkolenia i szlifowanie umiejetnos$ci w zakresie
aktywizmu i zmian spotecznych. Strona internetowa zawiera elementy inter-
aktywne i jest potaczona z przestrzenia szkoleniowa Global Platform.
www.globalchangelab.org/en

www.globalplatforms.org

Greenpeace intensywnie wspétpracuje z aktywistami na catym S$wiecie. Na
tej stronie przedstawia zebrang wiedze o prowadzeniu kampanii, ktérych sita
napedowa s3 ludzie. Zajrzyj zwtaszcza do dziatu Cookbook.
www.mobilisationlab.org

Zestaw narzedzi dotyczacych innowacji spotecznych i ich udoskonalania,
zaprojektowany dla oséb pracujacych w organizacjach rozwojowych.
www.diytoolkit.org

The Change Agency prowadzi badania dotyczace zmian spotecznych,
aktywizmu i rzecznictwa, a takze warsztaty dla aktywistow i organizatoréw
lokalnych spotecznosci. Zapewnia zestaw narzedzi do prowadzenia kampanii,
z wieloma materiatami do warsztatéw i poradnikami.
www.thechangeagency.org

Training for Change prowadzi szkolenia dla aktywistow, ktére pomagaja
grupom skuteczniej walczy¢ o sprawiedliwos¢, pokdj i Srodowisko. Strona
internetowa obejmuje ponadto szeroki przekrdj takich umiejetnosci jak
organizacja, moderacja, integracja zespotu, akcje i interwencje pokojowe.
www.trainingforchange.org

Strona stanowi najwiekszg otwartg internetowag baze danych dotyczacych
aktywizmu i aktywistow. Celem jest wzmacnianie progresywnych ruchéw
spotecznych na catym $wiecie poprzez dzielenie sie kontaktami, informa-
cjami o wydarzeniach, pomystami i zasobami z wielu réznych organizacji.
www.campusactivism.org

Citizen’s Handbook chce zacheci¢ do wiekszego aktywizmu wsrdd obywateli.
Oferuje wiele réznych materiatéw dotyczacych organizowania spotecznosci
oraz liczne wskazowki i porady, jak organizowac dziatania i angazowac ludzi.
www.citizenshandbook.org

Fair Say wspotpracuje z najwiekszymi kampaniami na $wiecie, aby zwiekszy¢
ich skutecznos$¢, i moze pomdc ci wygraé¢ twojg kampanie, zapewniajac
wsparcie w zakresie strategii, analizy, szkolen, porad i organizacji wydarzen.
www.fairsay.com

Every Action prowadza eksperci od technologii cyfrowych, zbierania
funduszy i rzecznictwa, zapewniajac wiele réoznych przydatnych narzedzi.
www.everyaction.com

Bake a Better Place to zbior materiatéw do nauki ,przy okazji’, opracowanych
przez konsorcjum europejskich organizacji pozarzadowych.
www.bakeabetterplace.org
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