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Mysle, ze na tym
witasnie polega
znaczenie aktywizmu,
ze pozwala nam on dac
cos od siebie

| spojrzec na siebie,

nie jako na jednostke,
ktora osiggneta to czy
tamto, lecz ktora jest
czescig trwajacego
historycznego ruchu.”

-ANGELA DAVIS
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#KlimatNaZmiany to kampania prowadzona w catej
Europie, mobilizujagca mtodziez do zabrania gtosu

w sprawie zrédtowych przyczyn zmian klimatu

i problemu migracji, tak bysmy mogli zbudowac¢
sprawiedliwg przysztos¢ dla wszystkich ludzi, oparta

na zrownowazonym rozwoju.

CELTEJ PUBLIKACJI

Trudno jest sktoni¢ ludzi do zmiany zdania. Trudno
jest doprowadzi¢ do prawdziwych zmian w spo-
teczenstwie. Mozemy sie jednak uczy¢ od bardzo
wielu oséb, ktérym udawato sie to w przesztosci
i udaje do dzis. Ten przewodnik ma zapewnic¢ infor-
macje, wsparcie i inspiracje do budowania mocnej
kampanii na temat sprawiedliwosci klimatycznej.
Mamy nadzieje, ze to elastyczne narzedzie, cho¢
Z pewnoscig nie wyczerpuje tematu, pomoze akty-
wistkom i aktywistom w walce o lepszy $wiat.

DLA KOGO JEST TEN PRZEWODNIK?

Dla oséb wspierajacych #KlimatNazZmiany.

Dla aktywistéw i aktywistek w Europie walczacych
o sprawiedliwos¢ klimatyczna.

i S W W P a W W W W W S W W Y W W Y Wro, Y
Dla aktywistéw i aktywistek walczacych o lepsza przy-
sztos¢ dla migrantéw i migrantek klimatycznych

| dla wszystkich, ktorzy chcg opowiadac lepsze historie
i poruszy¢ ludzi do dziatania.

#KlimatNaZmiany to wydarzenia,
materiaty oraz akcje rzecznicze.
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CO ZNAJDZIECIE
W PRZEWODNIKU?

Gtéwne punkty programu:

PLANOWANE WSPOLNE
DZIALANIA

KLUCZOWE PRZEStANIA
I NASZE 4 POSTULATY

KAMPANIA
#KLIMATNAZMIANY
W ZARYSIE

BADANIA | DOWODY NA-
UKOWE, NA KTORYCH OPIE-
RA SIE KAMPANIA

OPOWIADANIE HISTORII:
LEKCJE | WSKAZOWKI

NASI DOCELOWI ODBIORCY |
JAK DO NICH DOTRZEC

INNE POMOCNE ZRODtA
| MATERIALY

WSKAZOWKI DOTYCZACE
TOZSAMOSCI MARKI #KLI-
MATNAZMIANY

CYFROWE | ANALOGOWE NA-
RZEDZIA | TAKTYKI KAMPANII

O CO CHODZI W KAMPANII NA PODSTAWIE WNIOSKOW Z TYCH BADAN
#KLIMATNAZMIANY? KAMPANIA #KLIMATNAZMIANY:

Wykorzystuje mobilizacje opinii publicznej i dziatania

Nasza kampania pokazuje, jak system gospodarczy rzecznicze do realizacji zmian polityczno-gospodar-

i styl zycia w Europie taczy sie z doswiadczeniami lu-

czych.
dzi w krajach w innych regionach $wiata, najbardziej
dotknietych zmianami klimatycznymi. Pokazuje tez
zwigzki miedzy kryzysem klimatycznym a migracja. Mobilizuje mtodych ludzi, by byli czescia juz zacho-
Opieramy dziatania na badaniach, przedstawiajac dzacych zmian, potaczyli sity z ogélnoswiatowymi ini-
dowody na poparcie wszystkich naszych staran. cjatywami i inspirowali innych do dziatania.

Sa to: szeroko zakrojone studia przypadkéw czte-
rech krajow na pierwszej linii zmian klimatu; analiza
europejskiego systemu gospodarczego w raporcie
na temat gospodarki dobrostanu (raport ,Ku go-
spodarce dobrostanu”) oraz sondaz przeprowadzo-
ny wsréd mtodziezy z wielu europejskich krajow
(raport ,Co mtodziez mowi o zmianach klimatu?”).

Naciska na wtadze lokalne, krajowe i unijne, by pro-
wadzity ambitna polityke migracyjna i klimatyczna na
rzecz lepszej przysztosci.
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WYDARZENIA

#KlimatNaZmiany to wspodlny szyld kampanii prowadzonej przez 16 organizacji euro-

pejskich, ktore realizujg wtasne dziatania. Dodatkowo przyznane zostang granty

organizacjom mtodziezowym z 23 krajow. Jednak w catej Europie odbywaja sie

pewne wspolne wydarzenia.

KONKURSY DEBAT:

W 13 krajach bedacych pierwotnymi uczestnika-
mi kampanii partnerzy organizuja konkursy debat
z finatem w Brukseli, gdzie zwycieskie druzyny, biorg
udziat w wydarzeniu publicznym z zaangazowaniem
politykéw UE.

BADAWCZE WYJAZDY TERENOWE:

Ostateczni zwyciezcy zostaja ambasadorami i am-
basadorkami kampanii #KlimatNaZmiany i wezmg
udziat w wyjazdach terenowych do krajéw badanych
w projekcie, bedacych na pierwszej linii zmian kli-
matu. Celem wyjazdéw jest poznanie lokalnych spo-
tecznosci, mtodych ludzi i rozmowy z ekspertami na
temat zmian klimatycznych i przymusowej migracji.

SERIAL INTERNETOWY:

Grupie mtodych ambasadorek i ambasadoréw bedzie
towarzyszy¢ w podrézy ekipa filmowa, dokumentujac
ich doswiadczenia, tak by powstat inspirujgcy serial
internetowy, ktory przyciagnie szersza publicznosc.

KONFERENCIJE TEDx:

Cztery wydarzenia TEDx zostang zorganizowane
w Bolonii (Wtochy), Wiedniu (Austria), Nikozji (Cypr)
i Brukseli (Belgia), we wspdtpracy z lokalnymi sie-
ciami TEDx. Wyktady beda transmitowane online,
a poza tym wszystkie nagrane materiaty zostang udo-
stepnione przez globalny serwis internetowy TED,
a takze na stronach www i w mediach spotecznoscio-
wych.

TRASA GRUPY CYRKOWEJ:

W 10 krajach kampanii odbed3 sie dynamiczne,
interaktywne wystepy grupy cyrkowej, przedsta-
wiajace przestanie #KlimatNaZmiany, tak by zaan-
gazowac wiecej ludzi w nasze dziatania.

Wiecej o trasie i towarzyszacych jej akcjach ulicz-
nych na nastepnej stronie.

FESTIWALE | TARGI:

Oprocz trasy grupy cyrkowej i akgji ulicznych partne-
rzy #KlimatNaZmiany organizuja takze akcje, stoiska,
warsztaty i pokazy na co najmniej 53 popularnych fe-
stiwalach i targach w krajach uczestniczacych.
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MATERIALY

#KlimatNaZmiany opracowuje réznego rodzaju materiaty, majagce pomoc partnerom

w przekazywaniu przestania kampanii i poruszeniu odbiorcow, tak by przekona¢ ich

o wadze tematu sprawiedliwosci klimatycznej. A oto, co szykujemy!

FILMY O KAMPANII:

Przygotujemy jeden film prezentujgcy naszg kampa-
nie i opowiadajacy historie utworzenia naszego ogol-
noeuropejskiego ruchu. Powstanie takze kilka krét-
szych filmikéw, przedstawiajacych bardziej szcze-
gotowo gtéwne przestania kampanii. Filmy zostana
udostepnione online, a takze pokazane na réznych
wydarzeniach i w przestrzeni publicznej. Pierwszy
z nich mozna juz obejrze¢ tu.

FILM - EKSPERYMENT SPOLECZNY:

W psychologii spotecznej eksperyment spoteczny to
badanie, ktére ma sprawdzi¢, jak ludzie zachowuja sie
w pewnych sytuacjach. Przeniesiony na film, taki eks-
peryment moze by¢é mocnym sposobem pokazania,
jak kwestie sprawiedliwosci klimatycznej tacza sie
z codziennym zyciem. Nasz partner ActionAid Hellas
nakreci taki filmowy eksperyment dla kampanii #KIi-
matNaZmiany. Warto obejrze¢ ten nakrecony przez
nich wczesniej przyktad, ktdry miat ponad 2,4 miliona
odston. A tu kolejny film tego rodzaju, z dunskiej te-
lewizji.
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DODATKOWE TRESCI:

Kazdy z partnerow przygotowuje dodatkowe mate-
riaty wizualne, takie jak nagrania wideo, gry online,
kampanie fotograficzne i reklamy spoteczne, zgodnie
ze swoja strategia i krajowym kontekstem.

MARKETING INFLUENCERSKI:

W kampanii #KlimatNaZmiany biorg udziat popularni
influencerzy i influencerki - w réznych czesciach i ka-
natach kampanii - aby rozpowszechnia¢ nasze prze-
stanie i przyciggna¢ wiecej ludzi.




RZECZNICTWO

Naszym celem jest wywieranie wptywu na szczeblu politycznym. Rzecznictwo to

dziatania kampanijne majace wptywac na politykéw ustanawiajacych prawa

i regulacje. Jednym z celow #KlimatNaZmiany jest docieranie do lokalnych,

krajowych i unijnych decydentéw, by przekonywac¢ ich do dziatania na rzecz

sprawiedliwosci klimatycznej.

DELEGACJE MEtODZIEZOWE:

Na waznych wydarzeniach, takich jak COP - coroczna
flagowa konferencja klimatyczna ONZ - zapewnimy
reprezentacje organizacji mtodziezowych bioracych
udziat w naszej kampanii, tak by mtode aktywistki
i aktywisci mogli przedstawié swoje stanowisko.

SPOTKANIA Z MEDIAMLI:

Wzmocnienie gtoséw ludzi najbardziej dotknietych
zmianami klimatycznymi ma dla nas pierwszorzed-
ne znaczenie. Dlatego zorganizujemy przyjazd oséb
z czterech badanych przez nas krajéw: Senegalu, Kam-
bodzy, Etiopii i Gwatemali, ktére beda reprezentowac
swoje spotecznosci i opowiedza prawdziwe historie
z pierwszej reki w krajowych i miedzynarodowych me-
diach.

WYDARZENIE MEDIALNE:

W Niemczech jeden z naszych partneréw - Oxfam,
zorganizuje wydarzenie przyciggajagce uwage me-
didéw, dotyczace sprawiedliwosci klimatycznej i po-
trzebnych zmian gospodarczych.

KRAJE PREZYDENCIJI UE:

Specjalne dziatania rzecznicze zostang opracowane
przez partneréw w krajach sprawujacych prezyden-
cje UE w okresie trwania kampanii #KlimatNaZmia-
ny: Niemcy od lipca do grudnia 2020 r., Portugalia
od stycznia do czerwca 2021 r., Stowenia od lipca
do grudnia 2021 r., Francja od stycznia do czerwca
2022r.

PETYCJA:

Zbieramy podpisy pod petycja do Komisji Europej-
skiej, podkreslajacg postulaty kampanii #KlimatNa-
Zmiany. Petycje mozna podpisa¢ online na stronie
ekonsument.pl/KlimatNaZmiany. Do jej podpisania
zacheca kroétki film. Mobilizacja do wsparcia petycji
to realny, konkretny cel dla znacznej czesci dziatan
kampanii.

FINAL:

Kampania zakonczy sie konferencja finatowa na te-
mat kryzysu klimatycznego i zwiazanej z nim migra-
cji, z udziatem delegacji mtodziezy oraz rzecznikéw
z krajéw globalnego Potudnia. Konferencja odbedzie
sie w Brukseli i przyciggnie wptywowych uczestnikéw
z Europarlamentu i innych instytucji.
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KAMPANIA W SKROCIE

ROZPOCZECIE KAMPANII OGOLNOEUROPEJSKA TRASA GRUPY
CYRKOWEJ | AKCJE ULICZNE

MOBILIZACJA ORGANIZACJI MtODZIEZO-
WYCH

LIPIEC-
KWIECIEN LISTOPAD

WYDARZENIE DLA MEODZIEZY PRZED
COP-26

FINALY DEBAT UE W BRUKSELI: WYJAZDY TERENOWE

STYCZEN -
LISTOPAD CZERWIEC
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REMIERA FILMU WSPARCIE FINANSO- PREMIERA SERIALU
EKSPERYMENTU WE DLA ORGANIZACJI INTERNETOWEGO
SPOLECZNEGO SPOLECZENSTWA OBY- PARTNERSTWA MEDIALNE
WATELSKIEGO W 10+
KRAJACH

STYCZEN - STYCZEN -
GRUDZIEN GRUDZIEN

DWA WYJAZDY
PRASOWE

W KRAJACH ZE STU-

DIOW PRZYPADKOW

KONFERENCJE
TEDX TALKS
W CZTERECH KRAJACH

ROZNE DZIALANIA KAMPANIJNE
(do ustalenia)
Finat w Brukseli
Konferencja

STYCZEN 2022
- MAJ 2023
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BADANIA

Studia przypadkéw dotyczace kryzysu klimatycznego
w Senegalu, Etiopii, Kambodzy i Gwatemali

L e e N N W T T
Raport ,Ku gospodarce dobrostanu” o europejskim

systemie gospodarczym jako zZrodtowej przyczynie
niesprawiedliwosci klimatycznej

i S B T S e S e S S S e N

Sondaz poréwnawczy badajacy postawy europejskiej
mtodziezy podsumowany w raporcie ,Co mtodziez
mowi o zmianach klimatu?”

3

RZECZNICTWO

Delegacje mtodziezowe na najwazniejszych wyda-
rzeniach, takich jak COP26

Petycja apelujgca o sprawiedliwos¢ klimatyczng do
KE

L e e . W W B e T
Publiczne wydarzenie przyciagajace uwage mediow
L N N N T T e W W W W B T

Spotkania medialne z rzecznikami z lokalnych spo-
tecznosci w Senegalu, Etiopii, Kambodzy i Gwatemali

L B O i I i g

Bezposredni kontakt z europostami i europostankami

MOBILIZACJA OPINII PUBLICZNE)J

Debaty w szkotach $rednich i na uniwersytetach w 13
krajach UE

Ogolnoeuropejskie finaty debat w Brukseli

Wyjazdy terenowe do czterech krajow ze studiow
przypadkéw potaczone z kreceniem serialu interne-
towego

Trasa grupy cyrkowej i akcji ulicznych

Konferencje TEDx w Bolonii, Brukseli, Nikozji i Wied-
niu

Kampania komunikacyjna: kampania w mediach spo-
tecznosciowych, spoty, film ,eksperyment spoteczny”,
wydarzenia publiczne

Mobilizacja organizacji mtodziezowych do wsparcia
kampanii

Mini-granty dla organizacji mtodziezowych w 10 kra-
jach UE
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ZIARNA NOWEGO SWIATA

O co chodzi w #KlimatNaZmiany?

Klimat na Ziemi zmieniat sie juz wczesniej, ale za dzisiejsze drastyczne zmiany

w ogromnej mierze odpowiada dziatalnos¢ cztowieka. Nasz sposéb zycia, oparty na
agresywnym wydobyciu zasobéw i spalaniu paliw kopalnych przyczynia sie

w olbrzymim stopniu do dewastacji planety. Globalna gospodarka jest tez
naznaczona gltebokimi nieréwnosciami: wielkie korporacje i bogate spoteczenstwa
czerpia zyski z zasobow, zycia i siedlisk innych ludzi. To oznacza, ze...



...kryzys EKOLOGICZNY
jest tez kryzysem SPOLECZNYM

#KlimatNaZmiany podkresla powiazania kryzysu klimatycznego z przymusowa mi-
gracja, zakorzeniona w niesprawiedliwym systemie gospodarczym. Indywidualny
udziat ma kluczowe znaczenie w zapewnieniu sprawiedliwej transformacji do zrow-
nowazonego systemu, odpowiadajacego potrzebom wszystkich.

Nasza sytuacja jest niezwykle ztozona, a tych tematéw nie da sie rozdzielic¢ -
s3 ze soba scisle zwigzane.




NAJMNIEJ ODPOWIEDZIALNI ZA ZMIANY KLI-
MATU CIERPIA NAJBARDZIEJ

Zmiany klimatu powodujg oczywiscie degradacje $ro-
dowiska, ale na tym nie koniec. Maja tez wymiar ludz-
ki: marginalizowane kraje i osoby najsilniej odczuwa-
ja katastrofalne skutki zmian klimatycznych, tracac
Zrodta utrzymania, prace, zdrowie i petnie praw.

Kraje i osoby, ktére w najmniejszym stopniu przyczy-
niaja sie do kryzysu ekologicznego, jednoczesnie naj-
bardziej cierpiag w wyniku jego skutkow.

ZMIANY KLIMATU UMACNIAJA GLOBALNA NIE-
SPRAWIEDLIWOSC

Niektérzy Europejczycy majg moze luksus prowadze-
nia ,zielonego” stylu zycia, ale spoteczenstwo jako
catosc¢ opiera sie na ekstremalnej konsumpcji. Gdyby
wszyscy ludzie na Ziemi zyli tak jak przecigetny miesz-
kaniec UE, potrzebowalibysmy 2,8 planety, Zzeby
przetrwac! Osoby dotkniete skutkami zmian klimatu
moga straci¢ zdrowie, mienie czy zrédta utrzymania,
wpascé w niemozliwe do sptacenia dtugi i stracic¢ zdol-
nos¢ prowadzenia godnego zycia we wtasnym domu.

KLIMAT POWODUJE MIGRACJE

Skutki zmian klimatu sktaniaja ludzi do migrowania
wewnatrz wtasnego kraju albo za granice, do s3asia-
déw. Pewna mniejszo$¢ decyduje sie jechac dalej, do
Europy. Wbrew wtasnej woli musza zostawi¢ domy,
rodzine, przyjaciot, a czasem dobytek, w desperackim
poszukiwaniu lepszego zycia.

LUDZIE SA WYZYSKIWANI

Ludzie zmuszeni do migracji czesto nie maja odpo-
wiedniej ochrony prawnej i spotecznej. Musza po-
dejmowac jakakolwiek prace, czasem kosztem swojej
wolnosci. Osoby, ktére nie maja dostepu do podsta-
wowych praw cztowieka i praw pracowniczych, sg na-
razone na wyzysk, a nawet na prace w niewolniczych
warunkach.

WARUNKI GRY SA NIEUCZCIWE

Kiedy nieudokumentowani migranci i migrantki sg
wykorzystywani jako nieformalna sita robocza, daje
to firmom korzystajgcym z ich pracy nieuczciwa prze-
wage nad firmami zapewniajacymi pracownikom god-
na ptace i przestrzegajacymi standardéw ekonomicz-
nych, spotecznych i ekologicznych.

KOSZTY LUDZKIE, SPOLECZNE | EKONOMICZNE
PONOSZA WSZYSCY

Kiedy kurczg sie zasoby naturalne i spada dostepnos¢
pracy i ustug, ludzie robia, co w ich mocy, by prze-
trwac, a to moze prowadzi¢ do przemocy i konfliktow.
Aby zapewnic¢ godne zycie i warunki pracy wszystkim,
w tym takze spotecznosciom defaworyzowanym i mi-
grantom, niezbedne s3 silne instytucje i siatka zabez-
pieczen spotecznych.

Jesli nie pozwala sie ludziom opusci¢ terytorium, na
ktérym nie ma pracy ani zywnosci, moze dojs¢ do
kryzyséw humanitarnych o ogromnych kosztach ludz-
kich, spotecznych i ekonomicznych. Wtedy apeluje sie
do spotecznosci miedzynarodowej, by zainwestowata
olbrzymie zasoby ludzkie i finansowe w poradzenie
sobie ze skutkami tych katastrof.

18

CZAS DZIALAC!
Przewodnik po kampanii #KlimatNaZmiany



NASZA ODPOWIEDZ

Potrzebujemy systemu, ktéry traktuje aspekty ekologiczne i spoteczne jako kluczowe dla decyzji politycznych i indy-
widualnych. Sprawiedliwo$¢ klimatyczna dla wszystkich jest kwestig praw.

Termin ,sprawiedliwa transformacja” okreéla nie tylko, jak ten nowy system ma wygladaé, ale takze jak mamy do nie-
go dojs$¢. Sprawiedliwa transformacja oznacza, ze proces zmian zagwarantuje zaspokojenie podstawowych potrzeb
i zapewnienie dobrostanu spotecznego - dla wszystkich.

Zeby ta transformacja przebiegta sprawiedliwe, domagamy sie od rzadéw paristw wprowadzenia odpowiednich
Zmian w prawie.



NAS
POS

1.

#KlimatNaZmiany domaga sie przepiséw prawnych,
ktore utrzymaja globalne ocieplenie ponizej pozio-
mu 1,5°C, aby osiagnac¢ neutralnos¢ klimatyczng UE
do 2040 roku.

2.

#KlimatNaZmiany domaga sie gospodarki spra-
wiedliwej spotecznie i ekologicznie - gospodarki
dobrostanu - stuzacej ludziom i naturze, niepod-
porzadkowanej interesom wielkich korporacji.

3.

#KlimatNaZmiany domaga sie od UE dziatania
zgodnie z zasadami sprawiedliwosci klimatycznej
i wprowadzenia bezpiecznej polityki migracyjnej

4.

#KlimatNaZmiany uwzglednia perspektywe mto-
dziezy w podejmowaniu decyzji politycznych.
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DEMOKRATYCZNA: SPRAWIEDLIWA:

REGENERATYWNA: TROSKLIWA:
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Potrzebujemy wigzacych regut,
by osiagnac sprawiedliwo$é¢
klimatyczng - dla dobrostanu
naszej planety i WSZYSTKICH

]Ej mieszkancow!

-
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NA CELOWNIKU

W kryzys klimatyczny nie wpadliSmy sami i jedno Dlatego sie¢ #KlimatNaZmiany sktada sie z 16 or-
jest pewne... dziatajac samotnie, nie znajdziemy ganizacji z 13 réznych krajow UE, ze wsparciem 10
drogi do sprawiedliwej przysztosci i zréownowazo- organizacji wspétpracujacych. Oznacza to szerokie
nego rozwoju. doswiadczenie, od dziatan ekologicznych i humani-

tarnych, poprzez prowadzenie kampanii i rzeczni-
ctwa po badania eksperckie.

Klimat i migracja to ztozone problemy, wymagajace
zaangazowania catego spoteczernstwa, od obywate-
lek i obywateli po sfere polityczna. Dzieki potacze-
niu naszych zasobow, umiejetnosci i sieci kontak-
tow bedziemy mogli wiecej osiagna¢. W réznorod-
nosci nasza sita!

>

..




DO KOGO MA

TRAFIC KAMPANIA?

Na podstawie rozmoéw, ankiet i innych badan postanowilismy skierowac¢ nasza

kampanie do nastepujacych grup:

GLOWNA GRUPA DOCELOWA:
MtODZI LUDZIE (W WIEKU 16-35 LAT)
Z CALEJ EUROPY

Cel: zwiekszenie zaangazowania w kwe-
stie zmian klimatycznych i przymusowej
migracji

DRUGA GRUPA DOCELOWA:
DECYDENCI NA POZIOMIE LOKALNYM,
KRAJOWYM | UNUUNYM

Cel: wywieranie na nich presji publicznej,
by sktoni¢ do dziatania w tych istotnych
kwestiach.

Gtéwna grupa docelowa:

#KlimatNaZmiany Mtodzi ludzie

Wezwania
do dziatania

Druga grupa docelowa:

Decydenci
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Poznaj swoich
sprzymierzencow

Rozne grupy i osoby musza zaangazowac sie w kampanie, aby byta skuteczna.
Kim sa kluczowi gracze, ktorzy wptyna na Twéj sukces?

Grupa docelowa Przyktady Uwagi

Rzecznicy i rzeczniczki kwestii kli- NGO, organizacje oddolne, znane Nowe pokolenie aktywistek i akty-

matu i migracji ruchy swiatowe jak Fridays For wistéw rozumie znaczenie spotecz-
Future (Mtodziezowy Strajk Klima- nego zaangazowania, co oznacza,
tyczny), Extinction Rebellion ze #KlimatNaZmiany moze zapew-

ni¢ dodatkows inspiracje, materiaty
i sieci kontaktow.

Spotecznosci niezwigzane z klima- Organizacje spoteczenstwa oby- Zmiany klimatu nie s3 odizolowa-

tem watelskiego, zaufani rzecznicy (np. nym problemem - potrzebujemy
influencerzy, politycy), organizacje ludzi spoza tradycyjnej spoteczno-
mtodziezowe $ci zajmujace;j sie sprawiedliwosciag

klimatycznga. Oséb z zewnatrz,
ktére opowiedza prawdziwe hi-
storie i wprowadza temat kryzysu
klimatycznego i migracji do main-

streamu.
Edukatorki i edukatorzy Nauczycielki i nauczyciele, wykta- Nauczyciele moga wykorzystywac
dowcy i wyktadowczynie wiedze dotyczacag zmian klimatu

i migracji do wiekszego zaangazo-
wania ucznioéw i studentéw

Ludzie dotknieci skutkami zmian Swiadectwa z wybranych krajow: Rézne perspektywy i prawdziwe
klimatu Senegalu, Kambodzy, Etiopii, Gwa-  historie o zmianach klimatu moga
temali, a takze z Europy pomoc ludziom zrozumiec ztozone
kwestie, z ktérymi mamy do czy-
nienia.
Media Influencerzy, dziennikarze, prasa Silna tozsamos¢ wizualna i spéjny

przekaz umozliwia pojawienie sie
ogolnoeuropejskiego ruchu na
réznych platformach i kanatach
medialnych.

CZAS DZIALAC!
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DO MNIE MOWISZ?

Kazda skuteczna kampania musi by¢ skierowana do
konkretnych grup i spersonalizowana. Dlatego trzeba
poznaé wczesniej swoich odbiorcéw. Stosowana na
ogdbt praktyka jest kierowanie przekazu do najbar-
dziej odpowiednich grup, zamiast po prostu staraé sie
dotrze¢ do jak najwiekszej liczby oséb. Dzieki temu
mozna efektywnie wykorzystywaé zasoby - i do-
sta¢ najwiekszy ,zwrot z inwestycji”. Wyobraz sobie,
ze uprawiasz ogréd i podlewasz wsadzone nasiona
skoncentrowanym strumyczkiem zamiast szerokim
opryskiem. Ten drugi sposéb to marnowanie wody,
nie kazde nasiono dostanie jej do$¢, by wykietkowac
i rozkwitnac, ten pierwszy natomiast pozwoli doktad-
nie podlanym ,docelowym” ziarenkom zmienic¢ krajo-
braz!

GLOWNE POSTACIE

tatwo jest powiedzie¢, na przyktad, ,kierujemy
kampanie do studentéw”. Zeby jednak naprawde
zrozumie¢ swoich docelowych odbiorcéw, mozna
zastosowad strategie marketingowa polegajaca na
tworzeniu ,person”. Persona to fikcyjna postac, kto-
ra ma uosabia¢ twoich odbiorcéw. Pomaga ci zrozu-
mied, jakie informacje i aspekty sa istotne. Wyobraz
sobie typowa osobe, do ktérej chcesz dotrze¢ z dana
kampania. Wymysl jej imie, wiek, miejsce zamiesz-
kania i zastanéw sie, jakie s jej gtéwne zaintereso-
wania, potrzeby i zachowania. Dzieki temu tatwiej
zidentyfikujesz punkty styczne, w ktérych odbior-
cy moga sie natkna¢ na twoje dziatania kampanij-
ne. Nastepnie mozesz pomysleé, jak sie to wpisuje
w szerszg kampanie #KlimatNaZmiany.
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Zaangazowany
student

Student nauk politycznych

Gtowne zainteresowania: partycypacja ekonomicz-
na i polityczna

Czego chce: zaangazowania politycznego

Korzystanie z medidw: czyta tresci na platformach
mediéw spotecznosciowych takich jak Instagram
i oglada nagrania wideo na YouTubie

Czego potrzebuje: poczucia, Zze wnosi wktad
w spoteczenstwo

Potencjalne zaangazowanie w #KlimatNaZmiany:
Piotr mégtby by¢ zainteresowany udziatem w takich
dziataniach jak masz konkurs debat. Mozemy mu

w ten sposdb umozliwi¢ opowiedzenie sie za spra-
wiedliwoscig klimatyczna. Mdgtby zosta¢ ambasado-
rem #KlimatNaZmiany, rozpowszechniajagcym nasze
przestanie.

IMIE: Piotr
WIEK: 20

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:

Krakéw I

CZAS
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IMIE: Ewelina

WIEK: 32

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Warszawa

Dziennikarka

Mtoda dziennikarka we wptywowych ogéinokrajo-
wych mediach

Gtéwne zainteresowania: opowiadanie waznych
historii

Czego chce: nadac wage i ciezar swoim artykutom,
opowiadac¢ prawdziwe historie ludzi z réznych stron
Swiata

Korzystanie z mediéw: zaczyna dzien od czytania
gazet i blogéw, korzysta z Instagrama i Twittera

Czego potrzebuje: wyrdznic sie jako dziennikarka
krytyczna

Potencjalne zaangazowanie w #KlimatNaZmiany:
Ewelina moze wciagnac sie w historie przedstawiane
przez #KlimatNaZmiany. Jesli wykorzystuje je jako
Zrédta albo po prostu materiaty do czytania, mozemy
z czasem bardziej ja zaangazowac. Bedzie tworzy¢
tresci o dziataniach kampanii i poruszanych proble-
mach oraz rozpowszechnia¢ nasze przestanie. Jako
dziennikarka moze przedstawiac fakty i uczulac¢ in-
nych na powigzania miedzy kryzysem klimatycznym
a migracja.

IMIE: Aleksander

WIEK: 40

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Bruksela

Decydent

Polak, cztonek Europejskiej Partii Ludowej, centro-
prawicowej grupy politycznej w UE

Gtéwne zainteresowania: polityka UE, ekonomia,
relacje z firmami z jego regionu

Czego chce: korzysci dla gospodarki w swoim re-
gionie, poprawy relacji z liderami swojej partii oraz
pewnych ,zwyciestw” politycznych

Korzystanie z mediéw: tradycyjna prasa, telewizja,
radio, Twitter

Czego potrzebuje: promowac ustawodawstwo
wzmacniajace jego wptywy i publiczny wizerunek

Potencjalne zaangazowanie w #KlimatNaZmiany:
wykorzystanie dziatarh mtodziezy w jego regionie
taczacych sie z jego wiasnymi priorytetami politycz-
nymi oraz kierowanie do niego komunikatéw, listéw
i petycji, zeby pokaza¢ mu, ze wéréd jego wyborcow
istnieje poparcie dla bardziej proekologicznego sta-
nowiska w unijnych instytucjach politycznych.
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NAJPIERW SLUCHAJ

Chcac lepiej zrozumieé naszych docelowych odbiorcéw, #KlimatNaZmiany przepro-

wadzit jesienig 2020 r. sondaz wsréd ponad 22 000 oséb w 23 krajach UE. Celem

byto zebranie cennych spostrzezen co do wiedzy mtodych ludzi i ich postrzegania

kwestii zmian klimatu i migracji oraz ich poziomu zaangazowania i aktywizmu.

GtOWNE WNIOSKI

Dostrzeganie szerszego obrazu: mimo biezacych wy-
zwan wynikajacych z pandemii COVID-19 wiekszos¢
respondentéw uwaza kryzys klimatyczny za najwie-
-kszy problem stojacy przed ludzkoscia.

Z dystansem o migracji: mimo gtosnego populistycz-
nego dyskursu antyimigranckiego i straszenia mi-
grantami tylko 13% respondentéw uwaza migracje
za najpowazniejszy problem, z jakim mierzy sie $wiat.

Odporni na fake newsy: mimo dezinformacji szerza-
cych sie w mediach spotecznosciowych i powszech-
nych obaw dotyczacych fake newsoéw, zdecydowana
wiegkszo$¢ mtodych Europejczykéw i Europejek jest
dobrze poinformowana o kryzysie klimatycznym. Tyl-
ko 8% respondentow neguje zmiany klimatu.

Zorientowani na dziatanie: mtodzi ludzie zdecydo-
wanie popierajg idee dziatan rzadowych w zakresie
walki ze zmianami klimatu. S3 przekonani, ze bez-
czynno$¢ jest niebezpieczna i nieodpowiedzialna,
zta dla gospodarki i dowodzi, ze rzad nie stucha zwy-
ktych ludzi.

Lepsza odbudowa: tylko 38% respondentéw uwaza,
ze rzady powinny skoncentrowac sie przede wszyst-
kim i w pierwszej kolejnosci na pomocy w odbudowie
gospodarki, nawet jesli oznacza to dziatania szkodli-
we dla srodowiska.

Gra znaczonymi kartami: siedmioro na dziesiecioro
mtodych Europejczykéw uwaza, ze gospodarka fawo-
ryzuje ludzi bogatych i wptywowych. Wyniki sondazu
wskazuja, ze mtodziez jest za innym, bardziej zréwno-
wazonym modelem gospodarczym.

Migracje klimatyczne: chociaz mtodzi Europejczycy
i Europejki w wiekszosci nie znajg terminu ,migracja
klimatyczna”, sa $wiadomi tego zjawiska. Sadza, ze
nasili sie ono w nadchodzacych latach. Wiekszos¢
uwaza, ze osoby migrujgce z powodu zmian klimatu
powinny méc sie przenosi¢ do krajow respondentow
(55%) i mie¢ zapewniong takg samg ochrone prawng
jak uchodzcy (50%).

Motywacja sie liczy: zmotywowana mtodziez czes-
ciej biorze na siebie odpowiedzialno$¢ za dziatania
na rzecz klimatu, gtosowanie na politykéw traktuja-
cych $rodowisko priorytetowo oraz angazowanie sie
w kampanie i lobbing.
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Zmiany
klimatyczne
(46%)

Wykorzystaj wyniki sondazu, by lepiej zrozumiec
swoja grupe docelowa i wzbogaci¢ stworzone przez
siebie persony. W ankiecie znajdziesz odpowiedzi
na nastepujace pytania:

Jakie poglady maja mtodzi ludzie na temat zmian
klimatu i zrbwnowazonego rozwoju?

Co sadza o migracji w ogdle i czy widza zwigzek
miedzy zmianami klimatu i migracja?

Jak bardzo s3 zaangazowani w kwestie zmian kli-
matu, zréwnowazonego rozwoju i migracji?

Ktore kanaty komunikacji sa najlepszymi narze-
dziami dotarcia do mtodziezy?

Rozprzestrze-

nianie sie cho-

réb zakaznych
(36%)

l—

Migracja (13%)

#KlimatNaZmiany zapewnia:

Podsumowanie sondazu europejskiego i wyniki sonda-
zu wsréd polskiej mtodziezy w raporcie

23 raporty krajowe dotyczace konkretnej sytuacji
w poszczegolnych krajach dostepne na:




Czy miodzi ludzie
sa gotowi sie
zaangazowac?

ROBILEM/-AM TO / MOZE TO ZROBIE / NIGDY BYM TEGO NIE ZROBIt/A / NIE WIEM

12%

13%

Zachecanie innych do dziatania

50%

MOZE TO ZROBIE 259
(o]

13%

Gtosowanie na politykow, ktorzy traktuja te problemy
priorytetowo

50%

MOZE TO ZROBIE

15%

Udziat w pokojowej demonstraciji

48%

MOZE TO ZROBIE 23%

14%
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Sondaz kampanii #KlimatNaZmiany wskazuje, ze
wielu mtodych Europejczykéw i Europejek jest go-
towych sie zaangazowac! Znaczna cze$¢ respon-
dentek i respondentéw wyrazita cheé podpisania
petycji, zachecania innych do dziatania czy za-
mieszczania online tresci o kwestiach poruszanych
w kampanii.

Zaangazowanie ludzi jest kluczem do budowania ca-
tego ruchu i realizowania zmian. Jednak kazdy czto-
wiek jest inny, a twoi docelowi odbiorcy maja rézne
poziomy zainteresowania tematem i zaangazowania.
To oznacza, ze istnieja rézne punkty wyjscia do osiag-
niecia pozadanej zmiany.

Przydatnym narzedziem do okreslania i monitorowa-
nia zaangazowania jest piramida Gideona Rosenblat-
ta.

Oczywiscie jej szczyt to wysokie zaangazowanie,
przejawiane przez mniejsza liczbe ludzi, natomiast
podstawa piramidy to osoby o niskim stopniu zaanga-
zowania, ktoérych jest wiecej. Z jednej strony pirami-
da zaangazowania pokazuje, jak poprowadzi¢ idealna
zwolenniczke krok po kroku, od zetkniecia z pierwsza
wzmianka o twojej kampanii do najwyzszego poziomu
poparcia, np. przychodzenia na demonstracje, organi-
zowania witasnych akgji itd. Z drugiej strony rozumie-
my, ze nie wszyscy dotrg na sam szczyt piramidy. To
oznacza, ze mozesz dopasowywac przekaz i dziatania
do poszczegdlnych stopni.




KONTAKT

Na najnizszym poziomie mamy podstawowa Swia-
domo$¢ tematu. Ludzie moga dowiedzie¢ sie
o twojej kampanii, kiedy zobacza post na Facebooku,
wlepke w autobusie albo akcje uliczna.

Dziatanie: zainicjuj pierwszy kontakt z kampania
i przedstaw podstawowe informacje, zeby podnies$¢
$Swiadomos¢ o twoich dziataniach.
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OBSERWACJA

Ci, do ktoérych ten sposéb docierasz, staja sie teraz
osobami obserwujacymi - czytaja i ogladaja twdj
przekaz.

Dziatanie: dziel sie bezposrednimi, cennymi informa-
cjami, aby utrzymac ich uwage oraz zbudowac zaufa-
nie i entuzjazm dla swojej sprawy.

AKTYWIZACJA

WYSOKI POZIOM
ZAANGAZOWANIA

NISKI POZIOM
ZAANGAZOWANIA

OBSERWACJA

KONTAKT

NISKI POZIOM ZAANGAZOWANIA

Taka osoba pokazuje publicznie poparcie poprzez
dziatania wymagajace niewielkiej inwestycji czasu
i niosgce niewiele ryzyka.

Dziatanie: rozpowszechniaj tresci zachecajgce do
prostych dziatan, np. posty w mediach spotecznoscio-
wych, ktoére tatwo udostepniad.
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WYSOKI POZIOM ZAANGAZOWANIA

Taka osoba bierze udziat w trwajacych dziataniach i
inwestuje w kampanie sporo czasu i kapitatu spotecz-
nego, uczestniczac w wydarzeniach, podpisujac pety-
cje itd.

Dziatanie: pogteb ich zaangazowanie, wysytajac sper-
sonalizowane maile, rozmawiaj ze swoimi odbiorcami
bezposrednio - przez telefon, w czasie spotkania czy
akcji kampanijnych i zachecaj do dalszej aktywnosci.
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AKTYWIZACJA

Osoby z tej grupy zaczynaja zwielokrotnia¢ twoj prze-
kaz. Organizuja wydarzenia i akcje uliczne, zabieraja
gtos publicznie i s gteboko zaangazowane w pomoc
twojej misji i w jej sukces.

Dziatanie: rozwijaj i podtrzymuj poczucie odpowie-
dzialnosci za swoja misje. Deleguj wazne aktywnosci i
proponuj mozliwosci szkolenia. Angazuj ich!
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W gore
drabiny

Czasem zamiast o piramidzie zaangazowania méwi-
my o podobnej koncepcji ,drabiny zaangazowania”.
Swietnym przyktadem jest tu kampania prezydencka
Baracka Obamy z 2012 roku. Jej organizatorzy chcieli
zdoby¢ gtosy, datki i wolontariuszy, ktérzy poswieca
swoj czas - ale nie prosili o to ludzi bezposrednio.
Najpierw zachecali wyborcéw do czego$ bardzo ta-
twego: polubienia strony Obamy na Facebooku. Na-
stepnie poproszono ich o ,podpisanie” kartki urodzi-
nowej dla Obamy - co oznaczato przekazanie kampa-
nii swojego adresu mailowego. Kiedy organizatorzy
mieli juz liste mailingowa, wysytali subskrybentom
maile z prosbg o wypetnienie ankiety i podzielenie

JAK UTRZYMAC
LUDZI W GRZE

sie osobistg historig. Wszystko to tworzyto gtebsze
zaangazowanie, zeby przygotowac wyborcéw na ko-
lejne prosby. Nawet w mailach rozsytanych w ramach
zbiérki pieniedzy na kampanie nie proszono ludzi po
prostu o datki. Proszono, by wsparli kampanie, kupu-
jac produkty z jej logo i hastami, np. koszulki. Oczy-
wiscie nie tylko przyniosto to pienigdze, ale takze
sprawito, ze ludzie stali sie chodzacymi billboardami
kampanii Obamy. Ten przyktad pokazuje, jak drabina
zaangazowania moze stac sie droga przemiany od-
biorcéw w goracych zwolennikéw.




OPARCIE

NA FAKTACH

Badania bedace podstawa #KlimatNaZmiany

Podstawa kampanii #KlimatNaZmiany s3 informacje oparte na dowodach nauko-
wych. Jest to szczegélnie wazne w erze dezinformacji, w ktorej potezne sity wspie-

rajg status quo. Btedy i niescistosci daja naszym przeciwnikom okazje do podwaze-

nia naszego stanowiska, wiec nie dopuszczajmy do takiej mozliwosci.

Dlatego #KlimatNaZmiany opiera sie na szeroko zakrojonych badaniach przeprowadzonych przez organizacje part-
nerskie. Ponizej przedstawiamy je w skrécie, zebyscie mogli wykorzystaé te informacje w swoich akcjach.

KRAJE NA
KRAWEDZI

Zeby méc opowiedzie¢ historie ludzi najbardziej do-
tknietych zmianami klimatu, w ramach #KlimatNa-
Zmiany trwaja szeroko zakrojone, przetomowe ba-
dania nad zwigzkami zmian klimatycznych z przymu-
sowg migracja. Prowadzi je interdyscyplinarny zespot
z Uniwersytetu Bolonskiego, bo obejmuja one cztery
rézne dziedziny: socjologie, nauki o rolnictwie i zywie-
niu, ekonomie oraz geografie cztowieka i prawo. Od
czerwca do wrzesnia 2020 roku zespét przeprowadzit
analize literatury przedmiotu i doniesien medialnych,
a takze wywiady zdalne z kluczowymi interesariusza-
mi mieszkajacymi w badanych krajach.

Kambodza, Etiopia, Gwatemala i Senegal zostaty wy-
brane do studiéow przypadkéw z kilku powodéw. Po
pierwsze ze wzgledu na zwigzek z tematem zmian kli-
matu i migracji; po drugie z uwagi na zréznicowanie
geograficzne oraz podatnos$¢ na skutki zmian klimatu;
po trzecie dlatego, ze juz prowadzono tam powiaza-
ne projekty, ktére mogty poméc zapewnic¢ badaczom
dostep do zrodet informacji, a takze bezpieczenstwo.
A oto poszczegdlne studia przypadkéw w skrécie.
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KAMBODZA

EMISJE CO,
(w tonach per capita)
1,1 (dla poréwnania: Polska 7,4)

MIEJSCA

Totonicapan i obszary wiejskie

CHARAKTERYSTYKA

Ten departament na zachodnich wyzynach Gwa-
temali ma wysoki odsetek migrantéw. Praktykuje
sie tu rolnictwo intensywne. Wylesianie duzych
obszaréw z powodu presji rolnictwa i wzrostu liczby
ludnosci, degradacja gleby i skazenie ciekéw wod-
nych w wyniku stosowania agro-toksyn sprawiajg,
Ze te tereny s3 wyjatkowo narazone na skutki zmian
klimatu.

Przewodnik po kampanii #Kli




SENEGAL

EMISJE CO,
(w tonach per capita)
0,1 (dla poréwnania: Wtochy 5,4)

CHARAKTERYSTYKA

Najbardziej narazeni na skutki zmian klimatu s3 pra-
cownicy rolni. Z powodu czestych, ciezkich suszy,
powodzi i plag szaranczy, zwtaszcza na suchych,
potpustynnych obszarach, tracg zrodta utrzymania.
Poniewaz obecny brak stabilnosci politycznej w Etio-
pii utrudnia badania, rozwazamy wybranie do tego
celu innego kraju, np. Kenii.
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WSTEPNE USTALENIA

Zbadano ztozone zwiazki zmian klimatu z migracja przez przeglad literatury przedmiotu, analize doniesiern medial-
nych i wywiady z 35 kluczowymi interesariuszami z czterech krajéw ze studiow przypadkéw.

Gtéwne whnioski z dotychczasowych badan:

1

Zmiany klimatu nasilajg zagrozenia
wynikajace z juz istniejgcych prob-
lemow, takich jak ubéstwo, niedo-
bor zasobdw, brak bezpieczenstwa
zywnosciowego itd. Zmiany klimatu
sg gtéwna przyczyna migracji, ale
zawsze potaczong z innymi zto-
zonymi czynnikami. Migracja jest
zjawiskiem wieloaspektowym.

2

We wszystkich badanych krajach
ro$nie czestotliwos$¢ i nasilenie
katastrof naturalnych. Ich skutki
sie poteguja i czesciej maja istotny
szkodliwy wptyw na Zzycie miesz-
kancéw, kiedy taczg sie z brakiem
zdolnosci adaptacyjnych.

3

Ruchy migracyjne wywotane czyn-
nikami srodowiskowymi sg w zde-
cydowanej wiekszoéci wewnetrzne,
cze$¢ moze byc¢ regionalna, ale
bardzo niewiele z nich prowadzi

na globalng Pétnoc. Migracja mie-
dzynarodowa, stanowiaca tylko
niewielkg czes¢ wedréwek ludzi,
czesto jest nieuregulowana, a mi-
granci narazeni na wyzysk.

Z powodu restrykcji zwigzanych z pandemia opdznity sie badania terenowe w Kambodzy, Gwatemali, Senegalu i
Etiopii. Mamy nadzieje, ze dzieki osobistym historiom ludzi najdotkliwiej odczuwajacych kryzys klimatyczny czytel-

nicy lepiej zrozumieja jego wage.

W kazdym kraju zastosowane zostang r6zne metody badawcze:

1

Ankiety wsrdd gospodarstw do-
mowych, by zrozumie¢, jak ludzie
postrzegajg zmiany klimatu i jakie
maja doswiadczenia, zyjac z ich
skutkami.

2

Grupy fokusowe, by zebra¢ wspol-
ne przemyslenia na temat zmian
klimatu i migracji.

3

Obejmujacy jeden miesigc dziennik
klimatyczny, w ktérym uczestnicy
dzielg sie zdjeciami i obrazami tego,
co znaczg dla nich zmiany klima-
tyczne i migracja.
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UWAGA NA STATYSTYKI

Czesto uwaza sie liczby za kluczowe narzedzie do
pokazywania skali i charakteru migracji oraz skutkow
zmian klimatu, ale korzystajac z nich, koniecznie pa-
mietaj o nastepujacych punktach:

1.

Redukowanie ludzi do statystyk moze by¢ od-
cztowieczajace i bezosobowe. Lepiej opowiadaé
historie ludzi kryjgcych sie za liczbami.

Statystyki moga by¢ niesciste, bo rézne organi-

zacje czy instytucje moga je opracowywac we-
dtug réznych standardéw. Czesto przytacza sie
ogromne liczby w ramach taktyki straszenia mi-
grantami, wykorzystywanej w walce politycznej.

Zamiast postugiwac sie liczbami, by przewidzie¢
przyszte wzorce ludzkich zachowan, sprébuj wy-
korzysta¢ do tego wizje i scenariusze, ktére uru-
chamiajg wyobraznie i ozywiaja przekaz.

Jesli zamierzasz wykorzystywac statystyki, siegnij do
wiarygodnych zrédet. Np. informacji z



Podstawa kampanii #KlimatNaZmiany jest takze raport ,Ku gospodarce dobrostanu”, ktéry oferuje gtebsze spoj-
rzenie na obecny system gospodarczy w Europie i przedstawia konkretne rozwigzania, jak zmienic¢ nasza produkcje
i konsumpcje. Od lipca 2020 do marca 2021 roku Oxfam i European Environmental Bureau pracowaty nad raportem
przedstawiajagcym dowody i najistotniejsze problemy, ktérymi nalezy sie zaja¢ przez odpowiednie dziatania politycz-
ne. Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie wydata raport po polsku.

Badacze przeanalizowali cztery rézne sektory, zeby pokazaé na ich przyktadzie systemowe problemy nekajace nasze
gospodarki. Te sektory to: rolnictwo, przemyst tekstylny, budownictwo i cyfryzacja. Kazdy z nich obrazuje wyzwania,
z ktérymi mierzy sie nasz Swiat.
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ROLNICTWO PRZYSZ+OSCI

Wielu z nas wcigz ma sielski obraz rolnictwa, ale rol-
nictwo przemystowe w znacznym stopniu przyczynia
sie do globalnego ocieplenia, zanieczyszczenia $ro-
dowiska, niszczenia bioréznorodnosci, krzywdy drob-
nych rolnikéw i szkdd dla spotecznosci wiejskich oraz
koncentracji bogactwa i wtadzy w rekach wielkich
korporacji. Z badan, a takze obserwowanych realiow
wynika, ze dzieki agroekologii mozemy wykarmic
spoteczenstwo, zapewnic rolnikom godne zycie i od-
zyskac srodowisko naturalne.

TEKSTYLIA NA MIARE SWIATA NATURY

Produkowanie naszej odziezy i obuwia pochtania
ogromng ilo$¢ surowcow, paliw kopalnych i wody.
W catym cyklu zycia tych produktéw powstaje tez
olbrzymia ilo$¢ odpadéw. Gtéwnym winowajca jest
tu szybka moda (fast fashion). Przynosi tez szkodliwe
skutki spoteczne na masowa skale, obejmujgce pra-
ce w sweatshopach, w niebezpiecznych warunkach,
a nawet prace przymusowa. Mozemy jednak zmieni¢
przemyst tekstylny i nada¢ mu nowy fason.
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LEPSZE BUDOWNICTWO

Budynki zajmuja ogromna przestrzen i pochtania-
ja wiele zasobdw, ale lockdowny podczas pandemii
COVID-19 pokazaty takze powazny problem nieréw-
nosci w dostepie do przestrzeni mieszkalnej, Swiatta
dziennego i wentylacji. Kryzys mieszkaniowy w po-
taczeniu ze spekulacjami na rynkach nieruchomosci
zmusit wielu ludzi do Zzycia w lokalach lub miejscach
o niskim standardzie. Zabudowania i sektor budow-
lany majg istotny wptyw na szersze $rodowisko oraz
klimat. Mozna jednak budowac¢ w wiekszej zgodnosci
z natura, lepiej niz wczesniej.

SKUTKI UBOCZNE CYFRYZACIJI

Zielone obietnice rewolucji cyfrowej okazaty sie
przesadzone. Do jej negatywnych skutkéw naleza
rosnace zapotrzebowanie energetyczne technologii
cyfrowych oraz zniszczenia i szkody powodowane
przez wydobycie mineratéw niezbednych do ich pro-
dukcji. Na poziomie spoteczno-ekonomicznym widaé
tendencje technologii cyfrowych do zwiekszania nie-
rownosci, a takze powazne problemy z prywatnoscia
uzytkownikéw. Jestesmy jednak w stanie wprowadzi¢
tu nowy system operacyjny i zrestartowac rewolucje
cyfrowa.
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Raport o gospodarce dobrostanu pokazuje na przy-
ktadzie kazdego z tych sektoréw, jak typowe modele
produkgji i konsumpcji, obejmujace zuzycie zasobow
i koncentracje wtadzy, prowadza do niszczenia $ro-
dowiska i tamania praw cztowieka. Podsuwa tez al-
ternatywna wizje gospodarki i wskazuje, jakie rozwia-
zania polityczne moga nas do niej prowadzic.

Raport ma potaczy¢ wiele kawatkow uktadanki. #KlimatNazmiany Zapewnia
Whybierz te, ktére pomoga ci w kampanii: aktywist(k)om i organizacjom
partnerskim nastepujace
materiaty:

1. Przeczytaj raport, by zorientowac sie w temacie

2. Poznaj przyczyny zrédtowe obecnego kryzysu

,Ku gospodarce do-

. Z j si t li i sektora- . .

3. Zapoznaj sie 2 czterema analizowanymi sektora brostanu. Budowanie $rodowiska

mi i mozliwymi rozwigzaniami politycznymi

przyjaznego dla cztowieka i natury”

4. Zrozum, w jaki sposob zachodza zmiany i jak z q q

; . z gtéwnymi wnioska-

mozemy przej$¢ do gospodarki dobrostanu

mi do celéw twojej kampanii

5. Poczytaj o alternatywnych $ciezkach i o tym, jak
powinny wyglada¢ odpowiednie interwencyjne

dziatania polityczne

i dla dziennikarzy

6. Wykorzystaj te badania jako zrédto informaciji,
statystyk i faktéw albo jako inspiracje do stwo-
rzenia kroétkich filmow, infografik lub innych
tresci

7. Odwotuj sie do tych badan i raportu jako szero-
kiego projektu koncepcyjnego, kiedy odpowia-
dasz na pytania o gospodarke i potrzebe zmian
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Dlaczego ,,gospodarka

dobrostanu’?

1

Ten termin oznacza gospodarke globalng, ale po-
kazuje wyraznie, ze w gospodarce chodzi o ludzi
i o0 to, ze wszyscy jeste$my ze sobg wzajemnie powig-
zani. Celem jest wtaczenie spotecznego wymiaru in-
terakcji miedzyludzkich do systemu gospodarczego,
zamiast koncentrowania sie na samych pienigdzach
i wzroscie.

ZAGROZENIE:

Ztozone wspotzaleznosci

Ztozone powigzania konceptualne miedzy klimatem,
gospodarka i migracja moga by¢ trudne do zrozu-
mienia. Co wiecej, niektérzy moga miec¢ problem
z odniesieniem ich do wtasnego zycia. Opisywane
makroproblemy moga wydawac sie bardzo odlegte
od spraw, z ktérymi wiekszo$¢ z nas ma do czynienia
na co dzien.

2

Gospodarka jest rozumiana w znacznie szerszym
sensie, obejmujacym caty system, w ktérym Ilu-
dzie wytwarzaja, dystrybuuja i konsumuja produkty
i ustugi zaspokajace ich pragnienia i potrzeby. Obe-
jmuje wszystko, co wazne dla funkcjonowania na-
szych spoteczenstw, takze prace opiekuncza czy
wolontariat. Gospodarka powinna spetnia¢ potrze-
by wszystkich ludzi oraz planety, zaréwno teraz, jak
i w przysztosci - to wtasnie nazywamy gospodarka
dobrostanu.

SZANSA:

Opowiadanie historii

Skomplikowane kwestie tatwiej przekaza¢ w formie
opowiesci. Opowiadanie historii moze sta¢ sie mo-
stem taczacym odbiorcéw z odlegtymi problemami
i budzi¢ empatie wobec innych ludzi, znajdujacych sie
w zupetnie innej sytuacji zyciowe;j.

Kampania #KlimatNaZmiany przygotowuje infografi-
ki, krétkie filmy i wiele innych materiatéw majacych
poméc w ttumaczeniu tych ztozonych problemoéw
w prosty, empatyczny sposaob.

Wiecej na temat opowiadania historii na stronie 70.
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Stowa przekazuja informacje i tworza wyobrazenia. Ponizsze zasady maja pomoéc

uczuli¢ nas na pewne delikatne kwestie, ale nie s to sztywne, surowe reguty czy
restrykcje. Najlepszy dobér stow zawsze wiaze sie z konkretnym kontekstem i od-
biorcami, a takze z danym jezykiem, wiec sprawdz, co najlepiej sie sprawdzi do two-

ich celow.

ZAGROZENIE:

Stowa niosa gtebsze znaczenie

Za pomoca jezyka uruchamiamy interpretacje po-
znawcze w gtowach naszych odbiorcow. Majg one
wptyw na to, jak postrzegamy fakty i jak myslimy
o roznych kwestiach. Np. okreslenie ,zmiany klimatu”
moze nie brzmiec¢ groznie. Przeciwnie: w naszej kam-
panii dziatamy wtasnie na rzecz zmian! Termin ,kryzys
klimatyczny” wywotuje juz inny obraz i warto uzywac
tez tego pojecia gdy chcemy zwréci¢ uwage na po-
wage sytuacji.

SZANSA:

Uzywaj jezyka dopasowanego do swoich celéw

Zastanow sie nad skojarzeniami, jakie niosg ze soba
wybrane stowa i wyrazenia, nad ich ukrytym sen-
sem. Czy s3 spojne z faktami i twoimi pogladami, np.
w przypadku okreslen ,migrant” i ,uchodzca’ Czy
jest jasne, kto lub co jest aktywnym podmiotem, np.
czy klimat sie zmienia, czy ludzie powoduj3 jego zmia-
ny? Upewnij sie, ze nawigzujesz do odpowiedniego
»2ukrytego” przekazu, wtasciwych podtekstow, tak by
moc je wykorzysta¢ w swojej sprawie.
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GDY MOWA O LUDZIACH | KRAJACH

BadZ konkretny/-a. Unikaj generalizowania i ogdlni-
kow, ktére kategoryzuja ludzi lub spotecznosci we-
dtug cech okreslanych przez innych. Podawaj nazwy
konkretnych regionéw i krajow, a takze imiona (lub
nazwiska) oséb, o ktérych moéwisz lub do ktérych gto-
sow sie odwotujesz.

Wazne, by pokazywaé pozytywne przyktady ludzi
z innych regiondéw Swiata, nie za$ wytacznie osoby
stale potrzebujace wsparcia.

PREFEROWANY JEZYK

Podawaj nazwy poszczegdlnych krajow i regio-
néw oraz imiona (lub nazwiska) oséb

OSTROZNIE Z TERMINAMI

Globalna Pétnoc/Potudnie, mieszkancy Afryki

DLACZEGO?

Takie okreslenia moga nadmiernie ujednolicac,
nie uwzgledniajac réznorodnosci.




GDY MOWA O MIGRACJI

PREFEROWANY JEZYK

1. Osoby przesiedlone z powodu zmian kli-
matu / degradacji srodowiska, ludzie zmu-
szeni do opuszczenia doméw/miejsca za-
mieszkania z powodu zmian klimatu

2. Migracja jako ztozone zjawisko

OSTROZNIE Z TERMINAMI
1. Migrant/ka klimatyczny/-a

2. Kryzys migracyjny, kryzys uchodzczy,
problem migracyjny, problem z migracja

DLACZEGO?

1. Nie powinnismy dzieli¢ ludzi na sztywne
kategorie, bo motywacje do migracji sa
zazwyczaj ztozone, obejmuja wiele czyn-
nikow.

2. Migracja nie jest zagrozeniem ani kryzy-
sem, ktory trzeba powstrzymad, tylko zto-
zonym zjawiskiem, ktorym trzeba odpo-
wiednio zarzadza¢ dla dobra wszystkich.
Ludzie uciekajg z ojczystych stron z wielu
réoznych powodoéw, takich jak konflikty,
przesladowania, zmiany klimatyczne, nie-
dobor zasobéw, skrajne ubdstwo i nieréw-
nosci - czesto jest to potaczenie réznych
okolicznosci.

Uwazaj, jaki obraz malujesz, méwiac o migracji. Nie
wpisuj sie w narracje o ,falach” czy ,zalewie” migracji
do Europy, bo wiekszo$¢ migrantéw klimatycznych
przemieszcza sie w obrebie swojego regionu. Ponadto
migracja klimatyczna dotyka takze ludzi w Europie i nie
powinni$my jej opisywac jako odlegtego problemu.

Zamiast koncentrowac sie na migrancie czy migrantce
jako problematycznej postaci, jak nam kaza narracje
kryzysowe, myslmy o nich po prostu jako o osobach,
ktére sie przemieszczaja, wedruja. To przepisy prawne
przyznaja niektérym osobom prawo do przemieszcze-
nia sie, a innym nie, tworzac globalne hierarchie ruchu.
To nie sama migracja jest problemem, lecz raczej spo-
soby i warunki, w jakich ludzie migruja.
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JAKA JEST ROZNICA MIEDZY TERMINAMI?

MIGRANT/KA MIGRACJA KLIMATYCZNA

Przemieszczanie sie ludzi z powodu skutkéw zmian
klimatycznych, takich jak podnoszenie sie poziomu
morza czy susze.

Zbiorczy termin bez definicji prawnej. Obejmuje
rézne rodzaje wedréwek ludzi - przymusowe

i dobrowolne, wewnatrz danego kraju i poza jego
granice.

UCHODZCA/UCHODZCZYNI KRYZYS EKOLOGICZNY

Obejmuje wszystkie zjawiska spowodowane dziatal-
nosciag cztowieka mogace prowadzi¢ do wysiedlenia
ludnosci, takie jak zagarnianie gruntéw, wylesienia,

gornictwo itd.

Kategoria prawna zdefiniowana w prawie miedzyna-
rodowym. Definicja nie obejmuje degradacji Srodo-
wiska i zmian klimatu jako przyczyn uchodzstwa.

KRYZYS KLIMATYCZNY

MIGRACJA SRODOWISKOWA
Chociaz w sensie Scistym termin ten odnosi sie tylko

do klimatu, zaczat obejmowac wszystkie elementy
sytuacji klimatycznej i stanu srodowiskowa na Ziemi.
Stat sie skrétem oznaczajacym sytuacje, ktérej stara-
my sie zaradzié.

Zbiorczy termin obejmujacy wszystkie formy migra-
cji spowodowanej wieloma réznymi zmianami
w $rodowisku naturalnym.

WYKAZ SIE WRAZLIWOSCIA:

Uwzgledniaj rozne grupy: czy twoj przekaz
obejmuje gtosy poszkodowanych oséb?

Fakty, nie uprzedzenia: czy informacje s3 do-

ktadne, a przekaz obiektywny, inkluzywny

i oparty na faktach? Czy wiarygodnie i precyzyj- Czy reprezentowane sa spotecznosci juz do-

nie opisano skutki migracji i kryzysu klimatycz- tkniete kryzysem klimatycznym? Postaw so-

nego? bie pytanie, na ile reprezentatywni naprawde
sg ich samozwanczy rzecznicy.

Znajomosc¢ terminow: czy wszystkie definicje

zastosowano poprawnie?

Emocje: chociaz pasja moze by¢ dobra, czesto
warto trzymac¢ emocje na wodzy. Unikaj wikty-

mizacji, nadmiernych uproszczen i zbyt mentor-
skiego tonu w przedstawianiu opinii niepopar-
tych dowodami.

Bez hejtu: nie przyjmuj i nie uzywaj typowe-
go jezyka dotyczacego danej kwestii, jesli taki
jezyk jest wykorzystywany w kampaniach
nienawisci. Np. nalezy unikac okreslen ,fale
migracji” i ,zalew migrantow”.




LStworzmy nasza
przysztosc juz teraz,
a Nasze marzenia
niech stang sie
rzeczywistoscig
jutra”.

 ~MALALA YOUSAFZAI



KAMPANUNY

STORYTELLING

Studium przypadku: #metoo jest swietnym przy-
ktadem historii, ktéra rozprzestrzenita sie bardzo
szybko dzieki fatwemu hastu i hasztagowi kampanii.
Jedno kroétkie ,ja tez” prosto podsumowuie idee, ze
wiele kobiet, ktére doswiadczyty molestowania sek-
sualnego czy gwattu, jeszcze nie zabrato gtosu, nie
moéwito o tym otwarcie. Duzo miejsca poswiecamy
hasztagom, ale nie mozesz polegac wytacznie na
nich. Wiele przejmujacych opowiesci mozna przeka-
za¢ innymi $rodkami.




W KAMPANII

Od Biblii do Facebooka,
opowiesci poruszaja ludzi.

Opowiesci to nie tylko fantastyczny sposob przeka-
zywania informaciji, ale takze, co wazniejsze, na dzie-
lenie sie wartosciami. Konflikty i brak empatii miedzy
ludZmi czesto wynikaja z jakiej$ formy opowiadania,
od fatszywego przekonania, ze twdj nardd jest naj-
lepszy, po petne uprzedzen stereotypy mowiace, ze
imigranci popetniaja wiecej przestepstw niz inni (nie
jest to prawda).




Tworzac opowiesc do swojej kampanii,

wez pod uwage ponizsze ogoélne wskazowki:

1. JASNO OKRESL SWOICH ODBIORCOW:

Jesli opowiesé ma by¢ skuteczna, musisz wiedzied,
kto ja czyta, oglada czy jej stucha. Kogo starasz
sie emocjonalnie poruszy¢ i skioni¢ do dziatania?
W marketingu precyzyjnie definiuje sie docelowych
odbiorcow, ale mozesz to tez zrobi¢ do celéw swojej
kampanii. Przyjrzyj sie personom naszych typowych
odbiorcow nas. 42. Ajeszcze lepiej - stworz wtasne.
Wyobraz sobie przyktadowa osobe, do ktérej chcesz
dotrze¢, wpisujaca sie w twéj kontekst. Jak ma na
imie? Czym sie zajmuje zawodowo, jaki prowadzi styl
zycia? Z jakich aplikacji i urzadzen korzysta? A przede
wszystkim jakie s3 jej leki i nadzieje? Moze ci to pod-
suna¢ pomyst do twoja opowiesc.

3. ROZWIN PRZEStANIE W OPOWIESC:

Kiedy zdefiniujesz grupe docelowych odbiorcéw
i jasno okreslisz przestanie, opowie$¢ juz moze za-
cza¢ przychodzi¢ ci do gtowy. Prawdopodobnie
ttumaczytes$/-a$ juz ludziom w swoim otoczeniu, co
prébujesz robié. Jak opowiadasz te historie? Od cze-
g0 zaczynasz, o czym moéwisz pozniej? Czy to dziata?
Czy ludzie sie zapalaja, kiedy stuchaja, czy tez wygla-
daja na znudzonych? Sprébuj dopracowad te opowie-
$ci, zeby sprawdzi¢, co dziata. Znacznie lepiej poéwi-
czy¢ na osobach blizszych twoim docelowym odbior-
com. Zazwyczaj historia, ktéra opowiadasz, bedzie
przedstawiata problem i rozwigzanie. We wszystkich
opowiesciach, ktére poruszaja ludzi, jest jakis kon-
flikt, a tutaj musi on dotyczy¢ problemu, ktérym sie
zajmujesz. Jednak, skoro ,robimy w aktywizmie”,
w twojej historii powinno sie takze znalez¢ propono-
wane rozwigzanie. Chociaz czesto to niesprawiedli-
wos€ i cierpienie motywuja ludzi do dziatania, waz-
ne, by dawac odbiorcom nadzieje, tak by nie czuli sie
wypaleni czy bezradni. Chcemy, zeby poczuli energie
i gotowo$¢ do wziecia udziatu w naszych dziataniach!

2. USTAL SWOJE PRZEStANIE:

Przedstaw w jak najprostszy sposéb to, co odbiorcy
maja zrozumied, i to, co majg zrobic¢. Czy twoje wy-
jasnienia sa na tyle proste, zeby mogto je zrozumie¢
dziecko? Przetestu;j je na jakim$ dziecku (serio)! Czesto
kampanie i akcje zawodza, bo staraja sie przekazac za
duzo réznych idei. Jesli nie potrafisz precyzyjnie okre-
$lic swojego przestania, jak odbiorcy maja je zrozu-
miec? Ludzie s3 zajeci, a takze przeciazeni nadmiarem
opowiesci, ktére saczg sie z ich telefonow, telewizo-
réw, billboardéw, gier, muzyki, od ich rodzicéw i zna-
jomych... Jesli twoja historia ma sie wyrézniaé, musi
by¢ absolutnie jasna. Jak w tym starym powiedzeniu:
jezeli mamy sze$¢ godzin na $ciecie drzewa, cztery
godziny powinnismy poswieci¢ na ostrzenie siekiery.
Twoja siekierg jest wtasnie przestanie: zastuguje ono
na twoja uwage! Poszukaj pomystow wsrdd naszych
przyktadéw na s. 91. Wykorzystaj je albo wymysl co$
swojego, bardziej odpowiedniego dla konkretnego
kontekstu, w ktérym dziatasz.

4. DOPASUJ OPOWIESC DO ODPOWIEDNICH
FORMATOW:

Bedziesz mie¢ rézne wersje swojej historii dla réznych
formatéw, dtuzsze na strone internetowa czy profil
na Facebooku, krétsze na Twittera albo na plakaty
i transparenty. Wszystkie jednak powinny nawigzywa¢
do tego samego gtéwnego przestania. Wiedzac juz co
nieco o swoich docelowych odbiorcach, bedziesz sie
orientowad, jak do nich dotrzeé. Np. czy czesto korzy-
stajg z Instagrama? A moze s3 jakie$ fizyczne miejsca,
w ktérych zbiera sie wielu z nich (np. uczelnie)? Jesli
przestanie i opowiesc sg wystarczajaco mocne, fatwo
je dostosowac do réznych formatéw. Przyktady tego,
jak tworzy¢ dobre teksty i posty znajdziesz na s. 91.

Nauka opowiadania historii jest serig prob i btedow.
Mozna popetniac btedy i rezygnowac z niektérych po-
mystow, a nawet potem do nich wrécic.
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STUDIUM PRZYPADKU:
Make Fruit Fair

PROBLEM:

Bardzo zte warunki pracy w tancuchach dostaw owo-
cow tropikalnych, utrzymywane, zeby europejskie
supermarkety mogty tanio sprzedawac ten towar.

SPOSOB PODEJSCIA:

Dziewietnascie organizacji z catego $wiata, wtym Fun-
dacja Kupuj Odpowiedzialnie, dziatato wspdlnie przy
kampanii #MakeFruitFair (w Polsce: Kupuj Odpowie-
dzialnie Owoce). Organizacje pozarzadowe z Europy
wspotpracowaty blisko z organizacjami drobnych rol-
nikdw i zwigzkami zawodowymi pracownikéw plan-
tacji z Afryki, Ameryki tacinskiej i Karaibéw, by po-
prawic¢ warunki pracy i zycia setek tysiecy ludzi upra-
wiajacych, zbierajacych i pakujacych tropikalne owo-
ce, ktére codziennie kupujemy w naszych sklepach.

CHARAKTERYSTYKA:

Opowiesc¢ kampanii byta zbudowana wokét metafory
dobrej kondycji (fitness), by skonfrontowaé super-
markety z ich wtasnymi deklarowanymi ambicjami
oferowania produktéw pochodzacych ze zréwno-
wazonych upraw i sprawiedliwego handlu, tak jak
trener fitnessu motywuje klientéw do osiggniecia
idealnej wagi. Supermarket zostat obsadzony w roli
nieruchawego, palacego jak komin faceta z nadwa-
ga, kampania - energicznego trenera personalnego,
a odbiorcy - w roli kibicéw dopingujacych tego pana
na drodze do sprawniejszego, zdrowszego ciata (tj.
bardziej etycznego i zréwnowazonego modelu bizne-
sowego). Opowiesci towarzyszyto hasto ,Fit for Fair”
(w Polsce: dOBIERZ sie do PRAWDY) Przygotowano
materiaty z humorystycznymi rysunkami ananasow i
bananow uzbrojonych w stoper i gwizdek.
Wykorzystywano humor do przyciagniecia uwagi od-
biorcéw - np. prowadzacy kampanie przebierali sie
w kostiumy banandw, a takze powstaty zabawne fil-
miki o bananach, zeby sktoni¢ ludzi do wsparcia kam-
panii i podpisania petycji. Dobrym przyktadem humo-
ru w akcji moze by¢ ten filmik, wyjasniajacy réznice
miedzy bananami tanimi, bio i Fair Trade. W ramach
kampanii powstat takze fantastyczny interaktywny
serwis internetowy ttumaczacy krétko, w zrozumiaty
sposo6b ztozone kwestie handlu bananami.

CELE:
1. Promowanie sprawiedliwych, zrbwnowazonych
tancuchéw dostaw owocow tropikalnych.

2. Obrona praw spotecznych i ekologicznych
w krajach producenckich.

3. Umozliwienie wystuchania gtoséw ludzi z glo-
balnego Potudnia.

4. Powiazanie krajéw producenckich z konsumen-
ckimi przez wspélng kampanie.

5. Zachecanie do nowych form polityki i praktyki
handlu miedzynarodowego.

SUKCESY:

Jasno okreslono przeciwnika i nazwano interesariu-
szy (supermarkety, np. Lidl).

Zbudowano mocne relacje z partnerami w poszko-
dowanych krajach. Prosby o wsparcie w konkretnych
przypadkach probleméw w tych krajach, np. prze-
mocy wobec drobnych producentéw, spotkaty sie ze
skuteczng reakcja.

WNIOSKI NA PRZYSZ+OSC:

Po zakoriczeniu kampanii zmniejszyta sie presja na
supermarkety, wiec probowaty one wréci¢ do prowa-
dzenia dziatalnosci po staremu - najtrudniejsza czes-
cig kampanii jest utrzymanie osiagniec.
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STUDIUM PRZYPADKU:
Right to Repair

PROBLEM:

Codziennie kupujemy produkty, ktére nie sg tak
trwate, jak bysmy chcieli, marnujgc pienigdze
i przyczyniajac sie do wyczerpywania skonczonych
zasobow planety. Naprawa tych rzeczy czesto jest
tak kosztowna albo trudna, a czesci zamienne tak
stabo dostepne u producentéw, ze w koncu zamiast
naprawiac, kupujemy nowe produkty. Stad kampania
Right to Repair (Prawo do naprawy).

SPOSOB PODEJSCIA:

Wokét sprawy napraw powstata koalicja organizacji
z wielu krajow europejskich, reprezentujgcych wspol-
notowe grupy napraw, aktywistow ekologicznych,
podmioty ekonomii spotecznej, rzecznikéw samo-
dzielnych napraw oraz wspierajacych sprawe obywa-
teli i obywatelki.

CHARAKTERYSTYKA:

Czescig Right to Repair (R2R) byta kampania
#LongLiveMyPhone, w ktérej wykorzystano smartfon
jako przyktad produktu o bardzo krétkim cyklu zycia,
czesto wymieniany na nowy. Przedstawiono proble-
my, takie jak pekniety ekran, staba bateria, zepsute
porty. Chociaz oczywiscie smartfon jest przedmio-
tem, a nie opowiescia, taczyt rézne grupy odbiorcow,
a wiekszos$¢ miata telefon w kieszeni. W ten sposéb
tatwo byto pokazac, ze prawo do naprawy moze mie¢
bezposredni wptyw na ich zycie. Poza tym antro-
pomorfizacja telefonéw w materiatach graficznych
wprowadzita do przekazu mity akcent, sprawiajacy,
ze ta koncepcja staje sie blizsza odbiorcom.

EEB (European Environmental Bureau) opracowato
14 filmikéw w réznych jezykach , motywujacych mto-
dych ludzi do zmniejszania skutkéw zmian klimatu
przez ograniczanie konsumpgcji i zachecajacych ich
do samodzielnej naprawy urzadzen. To punkt styczny
miedzy #R2R a przestaniem #KlimatNaZmiany.
Ponadto przygotowano rézne petycje, odbyty sie
demonstracje i konsultacje publiczne - wszystko to
miato na celu wywieranie bezposredniej presji na kra-
jowych i unijnych prawodawcow.

CELE:

Sprawienie, by koncepcja prawa do napraw weszta
do mainstreamu, stata sie jak najpowszechniejsza
i najszerzej dostepna, przez informowanie obywate-
lek i konsumentéw o szansach i barierach oraz zaan-
gazowanie ich w kampanie.

Domaganie sie powszechnego prawa do napraw
i ambitnych $rodkéw politycznych, by je osiggnad,
poprzez: domaganie sie dostepu do informacji o
mozliwosci naprawy oraz czesci zamiennych; uczule-
nie decydentéw na szczeblu krajowym i unijnym na
naglacy charakter tej sprawy; wprowadzenie w catej
UE jednolitego systemu etykietowania dotyczacego
mozliwosci naprawy; wzmocnienie sieci wsparcia
panstw cztonkowskich i partneréw biznesowych;
promowanie napraw takze poza UE, by przyspieszy¢
transformacje rynkowa na poziomie globalnym.
Popularyzacja idei napraw i wtaczanie jej w szersze
debaty, na temat zmian klimatu, gospodarki w obie-
gu zamknietym, sprawiedliwej transformacji i Celow
Zréwnowazonego Rozwoju ONZ, a takze tworzenia
zielonych miejsc pracy.

SUKCESY:

Kampania Right to Repair zdobyta nagrody i cieszyta
sie szerokim zainteresowaniem mediéw i odbiorcow
w catej Europie, zwtaszcza jesli chodzi o smartfony.
Po czesci w jej wyniku prawo do napraw jest wy-
raznie wymienione w Europejskim Zielonym tadzie
i popierane przez rosnaca sie¢ organizacji w catej Eu-
ropie.

WNIOSKI NA PRZYSZtOSC:

Chociaz nowe reguty sa waznym krokiem, bo to
pierwsze regulacje dotyczace naprawy urzadzen
elektronicznych i elektrycznych, nie oznaczaja, ze
mamy juz w Europie prawo do napraw. Pokazuje to,
ze kampanie moga osiagac¢ wasko zdefiniowane cele,
ale bardziej fundamentalne zmiany kulturowe i praw-
ne musza wynikac z istotnych wspélnych, skoordyno-
wanych wysitkéw.

55

CZAS DZIALAC!
Przewodnik po kampanii #KlimatNaZmiany



RIGHT TO

A
WA

&

CRACKED SCREENS | WEAK BATTERIES | BROKEN PORTS
[\

CZAS DZIALAC!

56
Przewodnik po kampanii #KlimatNaZmiany



Centre for Nonviolent Action Strategy, czyli CANVAS, zatozyli w 2005 r. w Serbii
Slobodana Djinovic i Srdja Popovic. To osrodek szkoleniowo-badawczy, ktéry po-
maga pokojowym ruchom prodemokratycznym na catym $wiecie, a jego strona in-
ternetowa jest kopalnia przydatnych informacji i materiatow.

Jednym z gtéwnych punktéw w tworzeniu skutecz-
nej pokojowej kampanii wedtug CANVAS jest ,wizja
jutra”. Upewnij sie, ze masz taka wizje, czyli ,mape
pozwalajaca zdecydowac, dokad chcesz sie udac”.
Zadaj sobie pytanie: ,Jak zmieni sie spoteczenstwo,
jesli wygramy?”. Wizja jutra ma byc¢ korzystna nie tyl-
ko dla ciebie i twoich znajomych, lecz dla szerokiego
kregu twoich docelowych odbiorcéw, ktérych checesz
zmobilizowac.

Nastepnie musisz postuzyc¢ sie tq wizja, aby zjedno-
czy¢ rozne grupy odbiorcéow. Budowanie wspdlnej
kultury i jednosci jest wazne, bo pozwala unikna¢ ule-
gania strategii ,dziel i rzadz” stosowanej przez twoich
przeciwnikow.




CANVAS radzi, jak obala¢ represyjne rezimy i zrozu-
mieé, gdzie lezy wtadza w spoteczenstwie. Twierdzi,
Ze zmiane mozna osiggnac przez wptywanie na insty-
tucje i organizacje wspierajace status quo. Presja spo-
teczna moze sprawic, ze stang sie noénikami zmiany.
Niewazne, jak beznadziejna mogtaby sie wydawacd
sytuacja, ludzie zawsze moga nauczy¢ sie, jak wywie-
raé presje spoteczna, zeby realizowaé swoje cele -
i zmieniac spoteczenstwo.

Z drugiej strony, zawsze walczysz z apatia ogdétu
ludnosci - faktem, ze wiekszosci ludzi dana spra-
wa nie obchodzi az tak bardzo, by dazy¢ do zmiany.
Do tego dochodzi strach, wykorzystywany przez
wptywowe osoby czy grupy stojace za status quo.
Dotyczy to takze sprawiedliwosci klimatycznej -
wiekszo$¢ ludzi przejmuje sie ta kwestia, ale nie na
tyle, by zmieni¢ styl Zycia. Panuje przy tym duzy lek
w zwigzku ze zmianami w spoteczenstwie, ktére beda
konieczne, jesli mamy zapewnic ludzkos$ci zréwnowa-
zona przysztosc.

Greta Thunberg @
@GretaThunberg

So ridiculous. Donald must work on
his Anger Management problem,
then go to a good old fashioned
movie with a friend! Chill Donald,
Chill!

@ Donald J. Trump @ @realDonaldTru... - 6h
STOP THE COUNT!

20:63 - 091112020 - Twitter for iPhone

Donald J. Trump &
(@realDonald Trump

So ridiculous. Greta must work on
her Anger Management problem,
then go to a good old fashioned
movie with a friend! Chill Grela, Chill!

& Roma Downey @ @RcalRo... 11/12/2019
Congrats @Gretal hunberg

13:22 - 121272019 - Twitter for iPhone

48,3K Retweets 56K Quote Tweets 207K Likes

QOdpowiedzig na to jest ,zepsucie gtéwnego motoru
napedzajacego lek i apatie”. Przetamujac schematy
postuszenstwa, zmieniasz ludzi w odwaznych i zaan-
gazowanych. Potrzebne jest do tego drobiazgowe pla-
nowanie, skuteczna komunikacja i stworzenie ruchu,
ktéry bedzie ,fajny, dowcipny i zabawny”. Humor i sa-
tyra polityczna to $wietna bror mogaca postuzy¢ do
ostabienia istniejacych struktur wtadzy, a takze inspi-
rowania twoich potencjalnych zwolennikéw i doda-
wania im energii. Wszyscy chca sie zadawac z fajnymi
ludZmi, ktérzy robia fajne rzeczy! Wezmy na przyktad
pojedynki Grety Thunberg z Donaldem Trumpem na
Twitterze i jej dowcipne riposty pisane z udawana
powaga. Kto nie chciatby by¢ po jej stronie? Wiecej
materiatéw na temat aktywizmu znajdziesz na znako-
mitej stronie internetowej CANVAS albo w naszych
zasobach (s. 102).
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Skoro wychodzimy z pozycji moralnych, wtasne dziatania powinniémy prowadzic¢
etycznie, czy beda to badania, akcje publiczne czy, jak w tym przypadku, komunikacja.
Kazdy, kto opowiada historie, ma moc i wywiera wptyw, trzeba wiec zwraéci¢ uwage
na drazliwe kwestie, np. to, jak przedstawia¢ migrantow lub inne osoby poszkodowa-
ne przez nasz ekstraktywny, oparty na nieréwnosciach system gospodarczy.

CZAS DZIALAC!
#KlimatNaZmiany




CZYJTO GtOS?

PRAWA

OCHRONA



UDERZ
W TON

,Czesto nie chcemy zaakceptowac jakiegos
pomystu tylko dlatego, ze ton gtosu, ktorym
zostat wyrazony, jest dla nas nieprzyjemny’”.

Nam, aktywistkom i aktywistom, tatwo powiedziec,
ze tematy klimatu i migracji maja kluczowe znacze-
nie dla przysztosci ludzkiej cywilizacji. | chociaz wielu
odbiorcow moze sie zgodzi¢ z ogéInymi koncepcjami,
wazne, w jaki sposdb przekazujemy im informacje
i przestanie. Na przyktad w niektérych przypadkach
moze sie sprawdzi¢ zawstydzanie odbiorcow, ale jesli
przybiorg postawe obronng, moze przynies¢ to sku-
tek przeciwny od zamierzonego.

-FRIEDRICH NIETZSCHE

W marketingu ,ton” oznacza dobér stow w komuni-
kacji i to, jak wyrazaja pewna osobowos¢. Obejmuje
takze ekspresje wizualng i inne rodzaje doswiadczen,
ale dojdziemy do tego pdézniej. Na razie skupmy sie
na jezyku.
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WARTOSC DODANA

Dziatajac na rzecz ulepszenie naszych spoteczenstw, musimy oczywiscie pamietac
o celach, ale takze myslec o tym, jak je zrealizowac. Inaczej méwiac, za stowami po-
winny i$¢ czyny! Oto wartosci, na ktorych opiera sie nasza kampania:

00

A

Nadawaj wartos$¢ indywi-
dualnym zachowaniom

S

Mow jasno, badz
bezposredni/a

Badz inkluzywny/-a

Badz elastyczny/-a

Uzywaj przekonujacego
jezyka

Wykazuj sie motywacja
i pozytywnym
nastawieniem

X => X

Badz praktyczny/-ai
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Badz sprawiedliwy/-a
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tacz dziatania w mediach
spotecznosciowych z akcja-
mi ulicznymi
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Zagwarantuj widocznos$¢ UE
i organizacjom partnerskim



WARTOSCI:

Zacznij od tego, w co wierzysz. Jakie jest twoje sta-
nowisko moralne dotyczace sposobu odnoszenia sie
do innych? Przyjrzyj sie naszym warto$ciom na po-
przedniej stronie. Zgadzasz sie z nimi? Na ogoét w ta-
kich kampaniach jak ta méwi sie o takich wartosciach
jak empatia i szczeros¢, ale nie zawsze przektadaja
sie one na sposoby komunikacji. Wartosci powinny
oczywiscie wybrzmiewac w twoich stowach, ale row-
nie wazne jest to, jak méwisz.

ODBIORCY:

Warto to powtarza¢ do znudzenia: zastandw sie, do
kogo moéwisz, a to powinno ci pomdc znalezé z wspdl-
ny jezyk z odbiorcami i do nich trafic. Jesli zwracasz
sie do rolnikéw uprawiajacych ziemie na wtasne po-
trzeby na wsi, uzyjesz innego jezyka, termindéw i tonu,
niz méwiac do studentéw socjologii w stolicy. Wybor
jezyka jest niezwykle wazny. Czy zwracasz sie do mie-
dzynarodowego grona, zaznajomionego z angielskimi
terminami? Czy do spotecznosci, ktéra moze ciepto
przyjac¢ kogos postugujacego sie lokalnym dialektem?



MEDIA:

Formaty moga wptywaé na stosowany rodzaj jezyka
i ton. W kampanii mailingowej z prosba o wsparcie
finansowe mozna uzy¢ ostrzejszego jezyka, zeby za-
szokowac czytelnikdw i w ten sposéb sktoni¢ ich do
dziatania. Krétki filmik jest zwykle mocny, dynamicz-
ny i peten dramatyzmu. Dtugi artykut w prasie bedzie
miec¢ spokojniejszy, bardziej pojednawczy ton. Mozna
stawia¢ na réznorodnos¢, ale im mocniejsze bedzie
twoje gtéwne przestanie, wartosci i tozsamos¢, tym
spdjniejsze okazg sie wszystkie twoje dziatania komu-
nikacyjne, a wiec tym wiekszy beda mie¢ wptyw na
ogolny efekt.
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STUDIUM PRZYPADKU:
Extinction Rebellion

Extinction Rebellion (XR) pojawita sie kilka lat temu,
organizujac imponujace, petne inwencji masowe pro-
testy w Wielkiej Brytanii, skad szybko rozprzestrze-
nita sie na inne kraje. Duzo czasu poswiecono na
opracowanie solidnej teorii zmiany i szkolenie akty-
wistow/ek - i byto to wida¢. Doktadnie przemyslano
strategie pokojowego niepostuszenstwa obywatel-
skiego, a system szybko rozpowszechnit sie na catym
Swiecie, w samodzielnie tworzonych komérkach XR
w réznych krajach.

Jasnos¢ przekazu wyrdznia XR na tle wielu innych ru-
chéw. Zadania sa konkretne, a w jezyku i tonie, przy-
najmniej w wyjsciowej wersji po angielsku, zawsze
bardziej ceniono klarownos¢ niz ztozonos$¢. Poza tym
ruch roztacza czuta, hippisowska aure w swoim desig-
nie i kreatywnosci, faczac je z ironicznym, znaczacym
tonem, graniczacym z czarnym humorem.

ZNAJDUJEMY SIE W SYTUACJI ALARMOWEJ/

TO NIE SA CWICZENIA:

Podstawg doktryny XR jest idea, ze musimy zaakcep-
towad, iz trwa wymieranie gatunkéw, w tym naszego.
Nacisk na uznanie tego faktu znaczaco przyczynit sie
do tego, ze rzady panstw na catym $wiecie zaczety
ogtasza¢ ,klimatyczny stan wyjatkowy”, co jest no-
woscig. Oczywiscie wiemy, ze realne dziatania do-
piero musza nadejs$c¢, ale przeniesienie dialogu na te
ptaszczyzne byto juz ogromnym krokiem naprzod.

DZIALAICIE:

Trudno o prostsze hasto (w angielskiej wersji: ACT
NOW), mozna je $wietnie wyeksponowac graficznie,
co zresztg jest cecha wspdlng wszystkich materia-
téw XR. Mocna czcionka - zawsze wielkimi literami
- z zaokraglonymi rogami odzwierciedla site, naglaca,
krytyczng sytuacje oraz wrazliwo$¢. Wezwanie do
dziatania podchwycili najrézniejsi ludzie, w tym tak-
ze starsze emerytki i emeryci, ktdrzy wyszli na ulice
ttumnie jak nigdy dotad.

MOWCIE PRAWDE:

Nawet negacjonisci klimatyczni chca wierzy¢, ze mo-
wig prawde. Takze to hasto odwotuje sie do psycholo-
gicznych podstaw strategii XR - ma moc, przemawia
do kazdego i trudno je obali¢, bez wzgledu na to, co
sie mysli o klimacie.
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Przyjrzyj sie przedstawionym tu zdjeciom i grafikom XR
i zwrdc¢ uwage, jak wartosci ruchu - kreatywnos¢, bez-

te materiaty, od doboru tekstéw po projekt graficzny. Im
wiekszg spojnosc zachowasz miedzy wszystkimi elemen-
tami komunikacji, tym wiekszy wptyw wywrzesz na swo-
ich odbiorcow.
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