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01.
P

P

PN
KPN

#KTNN



C  PuC

Trudno jes skłonić ludzi do zmiany zdania. Trudno
jes doprowadzić do prawdziwych zmian w spo-
łeczeńswie. Możemy się jednak uczyć od bardzo
wielu osób, kórym udawało się o w przeszłości
i udaje do dziś. Ten przewodnik ma zapewnić inor-
macje, wsparcie i inspiracje do budowania mocnej
kampanii na ema sprawiedliwości klimaycznej.
Mamy nadzieję, że o elasyczne narzędzie, choć
z pewnością nie wyczerpuje emau, pomoże aky-
wiskom i akywisom wwalce o lepszy świa.

#KlimaNamiany o kampania prowadzona w całej
uropie, mobilizująca młodzież do zabrania głosu
w sprawie źródłowych przyczyn zmian klimau
i problemu migracji, ak byśmymogli zbudować
sprawiedliwą przyszłość dla wszyskich ludzi, oparą
na zrównoważonym rozwoju.

 OO   PO?

Dla osób wspierających #KlimaNaZmiany.

Dla akywisów i akywisek w Europie walczących
o sprawiedliwość klimayczną.

Dla akywisów i akywisek walczących o lepszą przy-
szłość dla migranów i migranek klimaycznych
I dla wszyskich, kórzy chcą opowiadać lepsze hisorie
i poruszyć ludzi do działania.

#limatamiany to wydarzenia,
maeriały oraz akcje rzecznicze.
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 j
 ?
Główne punky programu:

P
#
 

POPó


KW 
  4 POu

 OCOOOC 
K   

  OO-
uO, óCOP-
  K

W :
C  ó

CFO  OO -
  KK K

WKWK 
 K #K-


  
 

O CO CO  P
#?

Nasza kampania pokazuje, jak sysem gospodarczy
i syl życia w Europie łączy się z doświadczeniami lu-
dzi w krajach w innych regionach świaa, najbardziej
doknięych zmianami klimaycznymi. Pokazuje eż
związki między kryzysem klimaycznym a migracją.
Opieramy działania na badaniach, przedsawiając
dowody na poparcie wszyskich naszych sarań.
Są o: szeroko zakrojone sudia przypadków cze-
rech krajów na pierwszej linii zmian klimau; analiza
europejskiego sysemu gospodarczego w raporcie
na ema gospodarki dobrosanu (rapor „Ku go-
spodarce dobrosanu”) oraz sondaż przeprowadzo-
ny wśród młodzieży z wielu europejskich krajów
(rapor „Co młodzież mówi o zmianach klimau?”).

 WWKW   
K #K:

Wykorzysuje mobilizację opinii publicznej i działania
rzecznicze do realizacji zmian poliyczno-gospodar-
czych.

Mobilizuje młodych ludzi, by byli częścią już zacho-
dzących zmian, połączyli siły z ogólnoświaowymi ini-
cjaywami i inspirowali innych do działania.

Naciska na władze lokalne, krajowe i unijne, by pro-
wadziły ambiną poliykę migracyjną i klimayczną na
rzecz lepszej przyszłości.
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KK:

W 13 krajach będących pierwonymi uczesnika-
mi kampanii parnerzy organizują konkursy deba
z nałem w Brukseli, gdzie zwycięskie drużyny, biorą
udział w wydarzeniu publicznym z zaangażowaniem
poliyków UE.



#Klimaamiany o wspólny szyld kampanii prowadzonej przez 16 organizacji euro-
pejskich, kóre realizująwłasne działania. odakowo przyznane zosaną grany
organizacjom młodzieżowym z 23 krajów. ednak w całej uropie odbywają się
pewne wspólne wydarzenia.

WWW:

Osaeczni zwycięzcy zosają ambasadorami i am-
basadorkami kampanii #KlimaNaZmiany i wezmą
udziałw wyjazdach erenowych do krajów badanych
w projekcie, będących na pierwszej linii zmian kli-
mau. Celem wyjazdów jes poznanie lokalnych spo-
łeczności, młodych ludzi i rozmowy z eksperami na
ema zmian klimaycznych i przymusowej migracji.

 W:

Grupie młodych ambasadorek i ambasadorów będzie
owarzyszyć w podróży ekipa lmowa, dokumenując
ich doświadczenia, ak by powsał inspirujący serial
inerneowy, kóry przyciągnie szerszą publiczność.

OFC x:

Czery wydarzenia TEDx zosaną zorganizowane
w Bolonii (Włochy), Wiedniu (Ausria), Nikozji (Cypr)
i Brukseli (Belgia), we współpracy z lokalnymi sie-
ciami TEDx. Wykłady będą ransmiowane online,
a poza ym wszyskie nagrane maeriały zosaną udo-
sępnione przez globalny serwis inerneowy TED,
a akże na sronach www i w mediach społecznościo-
wych.

G KW:

W 10 krajach kampanii odbędą się dynamiczne,
inerakywne wysępy grupy cyrkowej, przedsa-
wiające przesłanie #KlimaNaZmiany, ak by zaan-
gażować więcej ludzi w nasze działania.

Więcej o rasie i owarzyszących jej akcjach ulicz-
nych na nasępnej sronie.

FW  G:

Oprócz rasy grupy cyrkowej i akcji ulicznych parne-
rzy #KlimaNaZmiany organizują akże akcje, soiska,
warszay i pokazy na co najmniej 53 popularnych e-
swalach i argach w krajach uczesniczących.
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F K:

Przygoujemy jeden lm prezenujący naszą kampa-
nię i opowiadający hisorię uworzenia naszego ogól-
noeuropejskiego ruchu. Powsanie akże kilka kró-
szych lmików, przedsawiających bardziej szcze-
gółowo główne przesłania kampanii. Filmy zosaną
udosępnione online, a akże pokazane na różnych
wydarzeniach i w przesrzeni publicznej. Pierwszy
z nich można już obejrzeć u.

F – K :

W psychologii społecznej eksperymen społeczny o
badanie, kóre ma sprawdzić, jak ludzie zachowują się
wpewnych syuacjach. Przeniesiony na lm, aki eks-
perymen może być mocnym sposobem pokazania,
jak kwese sprawiedliwości klimaycznej łączą się
z codziennym życiem. Nasz parner AconAid Hellas
nakręci aki lmowy eksperymen dla kampanii #Kli-
maNaZmiany. Waro obejrzeć en nakręcony przez
nich wcześniej przykład, kórymiał ponad 2,4 miliona
odsłon. A u kolejny lm ego rodzaju, z duńskiej e-
lewizji.

KW :

Każdy z parnerów przygoowuje dodakowe mae-
riały wizualne, akie jak nagrania wideo, gry online,
kampanie oograczne i reklamy społeczne, zgodnie
ze swoją sraegią i krajowym koneksem.

KG FK:

W kampanii #KlimaNaZmiany biorą udział popularni
inuencerzy i inuencerki – w różnych częściach i ka-
nałach kampanii – aby rozpowszechniać nasze prze-
słanie i przyciągnąć więcej ludzi.

M
#Klimaamiany opracowuje różnego rodzaju maeriały, mające pomóc parnerom
w przekazywaniu przesłania kampanii i poruszeniu odbiorców, ak by przekonać ich
o wadze emau sprawiedliwości klimaycznej.  oo, co szykujemy!
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G W:

Naważnychwydarzeniach, akich jak COP– coroczna
agowa konerencja klimayczna ONZ – zapewnimy
reprezenację organizacji młodzieżowych biorących
udział w naszej kampanii, ak by młode akywiski
i akywiści mogli przedsawić swoje sanowisko.

K  :

Wzmocnienie głosów ludzi najbardziej doknięych
zmianami klimaycznymi ma dla nas pierwszorzęd-
ne znaczenie. Dlaego zorganizujemy przyjazd osób
z czerech badanych przez nas krajów: Senegalu, Kam-
bodży, Eopii i Gwaemali, kóre będą reprezenować
swoje społeczności i opowiedzą prawdziwe hisorie
z pierwszej ręki w krajowych i międzynarodowych me-
diach.


aszym celem jeswywieranie wpływu na szczeblu poliycznym. zecznicwo o
działania kampanijne mające wpływać na poliyków usanawiających prawa
i regulacje. ednym z celów #Klimaamiany jes docieranie do lokalnych,
krajowych i unijnych decydenów, by przekonywać ich do działania na rzecz
sprawiedliwości klimaycznej.

W :

W Niemczech jeden z naszych parnerów - Oxam,
zorganizuje wydarzenie przyciągające uwagę me-
diów, doyczące sprawiedliwości klimaycznej i po-
rzebnych zmian gospodarczych.

:

Zbieramy podpisy pod peycją do Komisji Europej-
skiej, podkreślającą posulay kampanii #KlimaNa-
Zmiany. Peycję można podpisać online na sronie
ekonsumen.pl/KlimaNaZmiany. Do jej podpisania
zachęca króki lm. Mobilizacja do wsparcia peycji
o realny, konkreny cel dla znacznej części działań
kampanii.

K  :

Specjalne działania rzecznicze zosaną opracowane
przez parnerów w krajach sprawujących prezyden-
cję UE w okresie rwania kampanii #KlimaNaZmia-
ny: Niemcy od lipca do grudnia 2020 r., Porugalia
od sycznia do czerwca 2021 r., Słowenia od lipca
do grudnia 2021 r., Francja od sycznia do czerwca
2022 r.

F:

Kampania zakończy się konerencją nałową na e-
ma kryzysu klimaycznego i związanej z nim migra-
cji, z udziałem delegacji młodzieży oraz rzeczników
z krajów globalnego Południa. Konerencja odbędzie
sięwBrukseli i przyciągnie wpływowych uczesników
z Europarlamenu i innych insyucji.
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 K

normacja prasowa

Współpraca z mediami

ilm promujący kampanię

M  ó

OóOuOP uP
CO  C uC

G -
C

W  
-26

KWC
PC-

STP

F W K:

Wydarzenie w uroparlamencie

inałowy spekakl cyrkowy i akcje uliczne

Wydarzenie medialne

O

kywizacja inuencerek i inuencerów

nsagramowe relacje z wyjazdów erenowych

Kręcenie serialu inerneowego

STP
STC -
CRWC

2021 - 2022
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 Fu
Pu
G

STC -
RU

STC -
RU

PC FO-
 OC
W-
O 10+

C

P u
OO

P

OFC
 

 CC C


PO

 C  u-
ó PPó

2022 - 2023

STC 2022
– 2023

  K
do usalenia
Finałw Brukseli
Konerencja
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

Sudia przypadków doyczące kryzysu klimaycznego
w Senegalu, Eopii, Kambodży i Gwaemali

Rapor „Ku gospodarce dobrosanu” o europejskim
sysemie gospodarczym jako źródłowej przyczynie
niesprawiedliwości klimaycznej

Sondaż porównawczy badający posawy europejskiej
młodzieży podsumowany w raporcie „Co młodzież
mówi o zmianach klimau?”

 f M
#MM

1

CCO

Delegacje młodzieżowe na najważniejszych wyda-
rzeniach, akich jak COP26

Peycja apelująca o sprawiedliwość klimayczną do
KE

Publiczne wydarzenie przyciągające uwagę mediów

Spokania medialne z rzecznikami z lokalnych spo-
łeczności w Senegalu, Eopii, Kambodży i Gwaemali

Bezpośredni konak z europosłami i europosłankami

3

OCOP PuC

Debayw szkołach średnich i na uniwersyeach w 13
krajach UE

Ogólnoeuropejskie nały deba w Brukseli

Wyjazdy erenowe do czerech krajów ze sudiów
przypadków połączone z kręceniem serialu inerne-
owego

Trasa grupy cyrkowej i akcji ulicznych

Konerencje TEDx w Bolonii, Brukseli, Nikozji i Wied-
niu

Kampania komunikacyjna: kampania w mediach spo-
łecznościowych, spoy, lm „eksperymen społeczny”,
wydarzenia publiczne

Mobilizacja organizacji młodzieżowych do wsparcia
kampanii

Mini-grany dla organizacji młodzieżowych w 10 kra-
jach UE

2
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 co chodzi w #KlimaNamiany?

Klima na iemi zmieniał się jużwcześniej, ale za dzisiejsze drasyczne zmiany
w ogromnej mierze odpowiada działalność człowieka. Nasz sposób życia, opary na
agresywnymwydobyciu zasobów i spalaniu paliw kopalnych przyczynia się
w olbrzymim sopniu do dewasacji planey. lobalna gospodarka jes eż
naznaczona głębokimi nierównościami: wielkie korporacje i bogae społeczeńswa
czerpią zyski z zasobów, życia i siedlisk innych ludzi. To oznacza, że…

  ś
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...kryzys OOC
jes eż kryzysem 

#limatamiany podkreśla powiązania kryzysu klimaycznego z przymusowąmi-
gracją, zakorzenionąw niesprawiedliwym sysemie gospodarczym. ndywidualny

udziałma kluczowe znaczenie w zapewnieniu sprawiedliwej ransormacji do zrów-
noważonego sysemu, odpowiadającego porzebomwszyskich.

Nasza syuacja jes niezwykle złożona, a ych emaów nie da się rozdzielić 
są ze sobą ściśle związane.
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Transormacja
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ziałania
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OPO  -
  

Zmiany klimau powodują oczywiście degradację śro-
dowiska, ale na ym nie koniec. Mają eżwymiar ludz-
ki: marginalizowane kraje i osoby najsilniej odczuwa-
ją kaasroalne skuki zmian klimaycznych, racąc
źródła urzymania, pracę, zdrowie i pełnię praw.

Kraje i osoby, kóre w najmniejszym sopniu przyczy-
niają się do kryzysu ekologicznego, jednocześnie naj-
bardziej cierpiąwwyniku jego skuków.

K G-
WW

Niekórzy Europejczycy mająmoże luksus prowadze-
nia „zielonego” sylu życia, ale społeczeńswo jako
całość opiera się na eksremalnej konsumpcji. Gdyby
wszyscy ludzie na Ziemi żyli ak jak przecięny miesz-
kaniec UE, porzebowalibyśmy 2,8 planey, żeby
przerwać! Osoby doknięe skukami zmian klimau
mogą sracić zdrowie, mienie czy źródła urzymania,
wpaśćw niemożliwe do spłacenia długi i sracić zdol-
ność prowadzenia godnego życia we własnym domu.

K W G

Skuki zmian klimau skłaniają ludzi do migrowania
wewnąrz własnego kraju albo za granicę, do sąsia-
dów. Pewna mniejszość decyduje się jechać dalej, do
Europy. Wbrew własnej woli muszą zosawić domy,
rodzinę, przyjaciół, a czasem dobyek, w desperackim
poszukiwaniu lepszego życia.

 WKW

Ludzie zmuszeni do migracji częso nie mają odpo-
wiedniej ochrony prawnej i społecznej. Muszą po-
dejmować jakąkolwiek pracę, czasem koszem swojej
wolności. Osoby, kóre nie mają dosępu do podsa-
wowych praw człowieka i praw pracowniczych, są na-
rażone na wyzysk, a nawe na pracę w niewolniczych
warunkach.

WK G W

Kiedy nieudokumenowani migranci i migranki są
wykorzysywani jako nieormalna siła robocza, daje
o rmom korzysającym z ich pracy nieuczciwą prze-
wagę nad rmami zapewniającymi pracownikom god-
ną płacę i przesrzegającymi sandardów ekonomicz-
nych, społecznych i ekologicznych.

K K,   K
W

Kiedy kurczą się zasoby nauralne i spada dosępność
pracy i usług, ludzie robią, co w ich mocy, by prze-
rwać, a o może prowadzić do przemocy i koników.
Aby zapewnić godne życie i warunki pracywszyskim,
w ym akże społecznościom deaworyzowanym i mi-
granom, niezbędne są silne insyucje i siaka zabez-
pieczeń społecznych.

Jeśli nie pozwala się ludziom opuścić eryorium, na
kórym nie ma pracy ani żywności, może dojść do
kryzysów humaniarnych o ogromnych koszach ludz-
kich, społecznych i ekonomicznych.Wedy apeluje się
do społeczności międzynarodowej, by zainwesowała
olbrzymie zasoby ludzkie i nansowe w poradzenie
sobie ze skukami ych kaasro.

ó

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1.
#Klimaamiany domaga się przepisów prawnych,
kóre urzymają globalne ocieplenie poniżej pozio-
mu 1,5°, aby osiągnąć neuralność klimayczną 
do 2040 roku..
Obejmuje o: dekarbonizację UE, promowanie za-
sępowania paliw kopalnych echnologiami ener-
gii odnawialnej oraz poprawę wydajności ener-
geycznej w kluczowych sekorach: energeyce,
ogrzewaniu i ransporcie. Ograniczenie emisji
gazów cieplarnianych zmniejszy presję na kraje
i osoby najsilniej odczuwające skuki zmian klimau.

2.
#Klimaamiany domaga się gospodarki spra-
wiedliwej społecznie i ekologicznie  gospodarki
dobrosanu  służącej ludziom i naurze, niepod-
porządkowanej ineresom wielkich korporacji.
Pańswa przyczyniające się najbardziej do zmian kli-
mau muszą zrekompensować szkody i sray ponie-
sione przez populacje najbardziej doknięe skukami
ych zmian, nansując mechanizmy międzynarodowe
i wspierając środki adapacyjne w poszkodowanych
krajach.

3.
#Klimaamiany domaga się od  działania
zgodnie z zasadami sprawiedliwości klimaycznej
i wprowadzenia bezpiecznej polityki migracyjnej
oraz ochrony prawnej pozwalającej ludziom z do-
wolnego miejsca na świecie na migrację, m.in. jako
sraegię adapacji do kryzysu ekologicznego, przez
korzysanie z powszechnego prawa do mobilności.
Zwiększyłoby o odporność na skuki zmian klima-
u większości narażonych na nie ludzi i przyczyniło
się do dobrosanu w społecznościach pochodzenia
i społecznościach docelowych.

4.
#Klimaamiany uwzględnia perspekywę mło-
dzieżyw podejmowaniu decyzji poliycznych.
Młodzi ludzie i przyszłe pokolenia należą do najbar-
dziej narażonych na skuki zmian klimau, ale są akże
najważniejszym moorem zmian. #KlimaNaZmiany
ma na celu inormowanie, upodmioowienie i wzmac-
nianie pozycji młodych jako rzeczników i rzeczniczek
zmian.

 

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K:

konieczne jes rozpraszanie władzy ekonomiczno-
-poliycznej, ak by rała w ręce wielu zamias wą-
skiej korporacyjnej eliy.

GW:

gospodarka o obiegu zamknięym, niezależna od
wzrosu PKB i odwracająca komercjalizację przyrody.

WW:

przeciwsawiająca się dziedzicwu kolonializmu
i srukuralnemu rasizmowi, a akże srukuralnej dys-
kryminacji wobec kobie i dziewczą.

KW:

gdzie praca opiekuńcza jes wynagradzana. Dziś jes
ona niepłana lub niedosaecznie wynagradzana.
Należy eż przedeniować pracę zarobkową i conąć
komercjalizację podsawowych usług, przechodząc
do usług gwaranowanych przez pańswo lub spo-
łeczność lokalną.

OPO P
  KG
 :
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W kryzys klimayczny nie wpadliśmy sami i jedno
jes pewne… działając samonie, nie znajdziemy
drogi do sprawiedliwej przyszłości i zrównoważo-
nego rozwoju.

Klima i migracja o złożone problemy, wymagające
zaangażowania całego społeczeńswa, od obywae-
lek i obywaeli po serę poliyczną. zięki połącze-
niu naszych zasobów, umiejęności i sieci konak-
ów będziemy mogli więcej osiągnąć. W różnorod-
ności nasza siła!

laego sieć #KlimaNamiany składa się z 16 or-
ganizacji z 13 różnych krajów U, ze wsparciem 10
organizacji współpracujących. znacza o szerokie
doświadczenie, od działań ekologicznych i humani-
arnych, poprzez prowadzenie kampanii i rzeczni-
cwa po badania eksperckie.


B:
 

eby dobrze się komunikować, rzeba najpierw poznać swoich odbiorców.
rzedsawiamywięc garść inormacji o docelowych odbiorcach #Klimaamiany.



a podsawie rozmów, ankie i innych badań posanowiliśmy skierować naszą
kampanię do nasępujących grup:

GWGW:
  (WWK 16–35 )
  

Cel: zwiększenie zaangażowania w kwe-
ste zmian klimaycznych i przymusowej
migracji

GGW:
CC  POO O,
O  u

Cel: wywieranie na nich presji publicznej,
by skłonić do działania w ych isonych
kwestach.

#limatamiany

Główna grupa docelowa:

łodzi ludzie

ruga grupa docelowa:

ecydenci

ezwania
do działania

Komunikay

  M
f M?
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Poznaj swoich
sprzymierzeńcw
Różne grupy i osobymuszą zaangażować sięw kampanię, aby była skueczna.
Kim są kluczowi gracze, kórzywpłyną na Twój sukces?

Grupa docelowa rzykłady uwagi

Rzecznicy i rzeczniczki kwesi kli-
mau i migracji

NGO, organizacje oddolne, znane
ruchy świaowe jak Fridays For
Fuure (Młodzieżowy Srajk Klima-
yczny), Exncon Rebellion

Nowe pokolenie akywisek i aky-
wisów rozumie znaczenie społecz-
nego zaangażowania, co oznacza,
że #KlimaNaZmiany może zapew-
nić dodakową inspirację, maeriały
i sieci konaków.

Społeczności niezwiązane z klima-
em

Organizacje społeczeńswa oby-
waelskiego, zauani rzecznicy (np.
inuencerzy, poliycy), organizacje
młodzieżowe

Zmiany klimau nie są odizolowa-
nym problemem – porzebujemy
ludzi spoza radycyjnej społeczno-
ści zajmującej się sprawiedliwością
klimayczną. Osób z zewnąrz,
kóre opowiedzą prawdziwe hi-
sorie i wprowadzą ema kryzysu
klimaycznego i migracji do main-
sreamu.

Edukaorki i edukaorzy Nauczycielki i nauczyciele, wykła-
dowcy i wykładowczynie

Nauczyciele mogą wykorzysywać
wiedzę doyczącą zmian klimau
i migracji do większego zaangażo-
wania uczniów i sudenów

Ludzie doknięci skukami zmian
klimau

Świadecwa z wybranych krajów:
Senegalu, Kambodży, Eopii, Gwa-
emali, a akże z Europy

Różne perspekywy i prawdziwe
hisorie o zmianach klimau mogą
pomóc ludziom zrozumieć złożone
kwese, z kórymi mamy do czy-
nienia.

Media Inuencerzy, dziennikarze, prasa Silna ożsamość wizualna i spójny
przekaz umożliwią pojawienie się
ogólnoeuropejskiego ruchu na
różnych plaormach i kanałach
medialnych.
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O ó?

Każda skueczna kampania musi być skierowana do
konkrenych grup i spersonalizowana. Dlaego rzeba
poznać wcześniej swoich odbiorców. Sosowaną na
ogół prakyką jes kierowanie przekazu do najbar-
dziej odpowiednich grup, zamias po prosu sarać się
dorzeć do jak największej liczby osób. Dzięki emu
można eekywnie wykorzysywać zasoby – i do-
sać największy „zwro z inwesycji”. Wyobraź sobie,
że uprawiasz ogród i podlewasz wsadzone nasiona
skoncenrowanym srumyczkiem zamias szerokim
opryskiem. Ten drugi sposób o marnowanie wody,
nie każde nasiono dosanie jej dość, by wykiełkować
i rozkwinąć, en pierwszy naomias pozwoli dokład-
nie podlanym „docelowym” ziarenkom zmienić krajo-
braz!

GW 

Ławo jes powiedzieć, na przykład, „kierujemy
kampanię do sudenów”. Żeby jednak naprawdę
zrozumieć swoich docelowych odbiorców, można
zasosować sraegię markengową polegającą na
worzeniu „person”. Persona o kcyjna posać, kó-
ra ma uosabiać woich odbiorców. Pomaga ci zrozu-
mieć, jakie inormacje i aspeky są isone. Wyobraź
sobie ypową osobę, do kórej chcesz dorzeć z daną
kampanią. Wymyśl jej imię, wiek, miejsce zamiesz-
kania i zasanów się, jakie są jej główne zainereso-
wania, porzeby i zachowania. Dzięki emu ławiej
zidenykujesz punky syczne, w kórych odbior-
cy mogą się naknąć na woje działania kampanij-
ne. Nasępnie możesz pomyśleć, jak się o wpisuje
w szerszą kampanię #KlimaNaZmiany.
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aangażowany
suden
Suden nauk poliycznych

łówne zaineresowania: parycypacja ekonomicz-
na i poliyczna

Czego chce: zaangażowania poliycznego

Korzysanie z mediów: czya reści na plaormach
mediów społecznościowych akich jak Insagram
i ogląda nagrania wideo na YouTubie

Czego porzebuje: poczucia, że wnosi wkład
w społeczeńswo

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
Pior mógłby być zaineresowany udziałem w akich
działaniach jak masz konkurs deba. Możemy mu
w en sposób umożliwić opowiedzenie się za spra-
wiedliwością klimayczną. Mógłby zosać ambasado-
rem #KlimaNaZmiany, rozpowszechniającym nasze
przesłanie.

 M
#MM
W ramach kampanii #KlimaNamiany zdeniowaliśmy kilka kluczowych
posaci, do kórych saramy się dorzeć. Spróbuj dopasować je do swojego
lokalnego koneksu albo dodaćwłasne.

IMIĘ: Pior

WIEK: 20

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Kraków
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ecydent

Polak, członek uropejskiej Parti udowej, cenro-
prawicowej grupy poliycznej w U

łówne zaineresowania: poliyka UE, ekonomia,
relacje z rmami z jego regionu

Czego chce: korzyści dla gospodarki w swoim re-
gionie, poprawy relacji z liderami swojej pari oraz
pewnych „zwycięsw” poliycznych

Korzysanie z mediów: radycyjna prasa, elewizja,
radio, Twier

Czego porzebuje: promować usawodawswo
wzmacniające jego wpływy i publiczny wizerunek

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
wykorzysanie działań młodzieży w jego regionie
łączących się z jego własnymi prioryeami poliycz-
nymi oraz kierowanie do niego komunikaów, lisów
i peycji, żeby pokazać mu, że wśród jego wyborców
isnieje poparcie dla bardziej proekologicznego sa-
nowiska w unijnych insyucjach poliycznych.

ziennikarka

łoda dziennikarka wewpływowych ogólnokrajo-
wych mediach

łówne zaineresowania: opowiadanie ważnych
hisorii

Czego chce: nadać wagę i ciężar swoim arykułom,
opowiadać prawdziwe hisorie ludzi z różnych sron
świaa

Korzysanie z mediów: zaczyna dzień od czyania
gaze i blogów, korzysa z Insagrama i Twiera

Czego porzebuje:wyróżnić się jako dziennikarka
kryyczna

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
Ewelina może wciągnąć się w hisorie przedsawiane
przez #KlimaNaZmiany. Jeśli wykorzysuje je jako
źródła albo po prosu maeriały do czyania, możemy
z czasem bardziej ją zaangażować. Będzie worzyć
reści o działaniach kampanii i poruszanych proble-
mach oraz rozpowszechniać nasze przesłanie. Jako
dziennikarka może przedsawiać aky i uczulać in-
nych na powiązania między kryzysem klimaycznym
a migracją.

IMIĘ: welina

WIEK: 32

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Warszawa

IMIĘ: leksander

WIEK: 40

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
ruksela
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GWWK

osrzeganie szerszego obrazu:mimo bieżących wy-
zwań wynikających z pandemii COVID-19 większość
respondenów uważa kryzys klimayczny za najwię-
-kszy problem sojący przed ludzkością.

 dysansem o migracji: mimo głośnego populisycz-
nego dyskursu anyimigranckiego i sraszenia mi-
granami ylko 13% respondenów uważa migrację
za najpoważniejszy problem, z jakim mierzy się świa.

dporni na ake newsy: mimo dezinormacji szerzą-
cych się w mediach społecznościowych i powszech-
nych obaw doyczących ake newsów, zdecydowana
większość młodych Europejczyków i Europejek jes
dobrze poinormowana o kryzysie klimaycznym. Tyl-
ko 8% respondenów neguje zmiany klimau.

orienowani na działanie: młodzi ludzie zdecydo-
wanie popierają ideę działań rządowych w zakresie
walki ze zmianami klimau. Są przekonani, że bez-
czynność jes niebezpieczna i nieodpowiedzialna,
zła dla gospodarki i dowodzi, że rząd nie słucha zwy-
kłych ludzi.

epsza odbudowa: ylko 38% respondenów uważa,
że rządy powinny skoncenrować się przede wszys-
kim i w pierwszej kolejności na pomocyw odbudowie
gospodarki, nawe jeśli oznacza o działania szkodli-
we dla środowiska.

Gra znaczonymi karami: siedmioro na dziesięcioro
młodych Europejczyków uważa, że gospodarka awo-
ryzuje ludzi bogaych i wpływowych. Wyniki sondażu
wskazują, że młodzież jes za innym, bardziej zrówno-
ważonym modelem gospodarczym.

igracje klimayczne: chociaż młodzi Europejczycy
i Europejki w większości nie znają erminu „migracja
klimayczna”, są świadomi ego zjawiska. Sądzą, że
nasili się ono w nadchodzących laach. Większość
uważa, że osoby migrujące z powodu zmian klimau
powinny móc się przenosić do krajów respondenów
(55%) i mieć zapewnioną aką samą ochronę prawną
jak uchodźcy (50%).

oywacja się liczy: zmoywowana młodzież częś-
ciej biorze na siebie odpowiedzialność za działania
na rzecz klimau, głosowanie na poliyków rakują-
cych środowisko prioryeowo oraz angażowanie się
w kampanie i lobbing.

j hj
hcąc lepiej zrozumieć naszych docelowych odbiorców, #Klimaamiany przepro-
wadził jesienią 2020 r. sondażwśród ponad 22 000 osób w 23 krajach . elem
było zebranie cennych sposrzeżeń co do wiedzy młodych ludzi i ich posrzegania
kwesti zmian klimau i migracji oraz ich poziomu zaangażowania i akywizmu.
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Wykorzysaj wyniki sondażu, by lepiej zrozumieć
swoją grupę docelową i wzbogacić sworzone przez
siebie persony. W ankiecie znajdziesz odpowiedzi
na nasępujące pyania:

1. Jakie poglądy mająmłodzi ludzie na ema zmian
klimau i zrównoważonego rozwoju?

2. Co sądzą o migracji w ogóle i czy widzą związek
między zmianami klimau i migracją?

3. Jak bardzo są zaangażowani w kwese zmian kli-
mau, zrównoważonego rozwoju i migracji?

4. Kóre kanały komunikacji są najlepszymi narzę-
dziami doarcia do młodzieży?

#KlimaNamiany zapewnia:

Podsumowanie sondażu europejskiego i wyniki sonda-
żu wśród polskiej młodzieży w raporcie „Co młodzież
mówi o zmianach klimau?”

23 rapory krajowe doyczące konkrenej syuacji
w poszczególnych krajach dosępne na:
hps://climaeochange.ino/publicaons-press/
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zy młodzi ludzie
są gotowi się
zaangażować?
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achęcanie innych do działania
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łosowanie na poliyków, kórzy rakują e problemy
prioryeowo
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Udziałw pokojowej demonsracji
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Sondaż kampanii #KlimaNaZmiany wskazuje, że
wielu młodych Europejczyków i Europejek jes go-
owych się zaangażować! Znaczna część respon-
denek i respondenów wyraziła chęć podpisania
peycji, zachęcania innych do działania czy za-
mieszczania online reści o kwesach poruszanych
w kampanii.

Zaangażowanie ludzi jes kluczem do budowania ca-
łego ruchu i realizowania zmian. Jednak każdy czło-
wiek jes inny, a woi docelowi odbiorcy mają różne
poziomy zaineresowania emaem i zaangażowania.
To oznacza, że isnieją różne punkywyjścia do osiąg-
nięcia pożądanej zmiany.

Przydanym narzędziem do określania i moniorowa-
nia zaangażowania jes piramida Gideona Rosenbla-
a.

Oczywiście jej szczy o wysokie zaangażowanie,
przejawiane przez mniejszą liczbę ludzi, naomias
podsawa piramidy o osoby o niskim sopniu zaanga-
żowania, kórych jes więcej. Z jednej srony pirami-
da zaangażowania pokazuje, jak poprowadzić idealną
zwolenniczkę krok po kroku, od zeknięcia z pierwszą
wzmianką o wojej kampanii do najwyższego poziomu
poparcia, np. przychodzenia na demonsracje, organi-
zowania własnych akcji id. Z drugiej srony rozumie-
my, że nie wszyscy dorą na sam szczy piramidy. To
oznacza, że możesz dopasowywać przekaz i działania
do poszczególnych sopni.

 

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O

Na najniższym poziomie mamy podsawową świa-
domość emau. Ludzie mogą dowiedzieć się
o wojej kampanii, kiedy zobaczą pos na Facebooku,
wlepkę w auobusie albo akcję uliczną.

ziałanie: zainicjuj pierwszy konak z kampanią
i przedsaw podsawowe inormacje, żeby podnieść
świadomość o woich działaniach.

OC

Ci, do kórych en sposób docierasz, sają się eraz
osobami obserwującymi – czyają i oglądają wój
przekaz.

ziałanie: dziel się bezpośrednimi, cennymi inorma-
cjami, aby urzymać ich uwagę oraz zbudować zaua-
nie i enuzjazm dla swojej sprawy.

K  GW

Taka osoba pokazuje publicznie poparcie poprzez
działania wymagające niewielkiej inwesycji czasu
i niosące niewiele ryzyka.

ziałanie: rozpowszechniaj reści zachęcające do
prosych działań, np. posywmediach społecznościo-
wych, kóre ławo udosępniać.

WK  GW

Taka osoba bierze udział w rwających działaniach i
inwesuje w kampanię sporo czasu i kapiału społecz-
nego, uczesnicząc w wydarzeniach, podpisując pey-
cje id.

ziałanie: pogłęb ich zaangażowanie, wysyłając sper-
sonalizowane maile, rozmawiaj ze swoimi odbiorcami
bezpośrednio – przez eleon, w czasie spokania czy
akcji kampanijnych i zachęcaj do dalszej akywności.

C

Osoby z ej grupy zaczynają zwielokroniać wój prze-
kaz. Organizują wydarzenia i akcje uliczne, zabierają
głos publicznie i są głęboko zaangażowane w pomoc
wojej misji i w jej sukces.

ziałanie: rozwijaj i podrzymuj poczucie odpowie-
dzialności za swoją misję. Deleguj ważne akywności i
proponuj możliwości szkolenia. Angażuj ich!

C

O POO

GW

 POO

GW

OC

O
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Czasem zamias o piramidzie zaangażowania mówi-
my o podobnej koncepcji „drabiny zaangażowania”.
Świenym przykładem jes u kampania prezydencka
Baracka Obamy z 2012 roku. Jej organizaorzy chcieli
zdobyć głosy, daki i wolonariuszy, kórzy poświęcą
swój czas – ale nie prosili o o ludzi bezpośrednio.
Najpierw zachęcali wyborców do czegoś bardzo ła-
wego: polubienia srony Obamy na Facebooku. Na-
sępnie poproszono ich o „podpisanie” karki urodzi-
nowej dla Obamy – co oznaczało przekazanie kampa-
nii swojego adresu mailowego. Kiedy organizaorzy
mieli już lisę mailingową, wysyłali subskrybenom
maile z prośbą o wypełnienie ankiey i podzielenie

 grę
drabiny

Wskaż działania, jakie mogą podejmować osobywspierające kampanię, żebywyko-
rzysać swoją moc i wpływy.

Korzysaj z akich narzędzi jak piramida zaangażowania, żeby zaplanować działania,
kóre zachęcają ludzi do wychodzenia ze srey komoru i podejmowania bardziej
ryzykownych akywności.

Zorienuj się, jakie działania osoby wspierające już podejmowały i dopasuj przekaz
oraz proponowane akywności, ak by rozpoznać i docenić ich wkład w kampanię.

Dowiedz się, czego oczekują od ciebie wspierający kampanię i czego porzebują,
aby urzymać poziom zaangażowania i podejmować się kolejnych działań.

Zapewnij konak między ymi osobami, żeby mogły czerpać odwagę z bycia częś-
cią społeczności działającej na rzecz lepszego świaa.
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się osobisą hisorią. Wszysko o worzyło głębsze
zaangażowanie, żeby przygoować wyborców na ko-
lejne prośby. Nawewmailach rozsyłanych w ramach
zbiórki pieniędzy na kampanię nie proszono ludzi po
prosu o daki. Proszono, by wsparli kampanię, kupu-
jąc produky z jej logo i hasłami, np. koszulki. Oczy-
wiście nie ylko przyniosło o pieniądze, ale akże
sprawiło, że ludzie sali się chodzącymi billboardami
kampanii Obamy. Ten przykład pokazuje, jak drabina
zaangażowania może sać się drogą przemiany od-
biorcóww gorących zwolenników.
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Podsawą kampanii #KlimaNamiany są inormacje opare na dowodach nauko-
wych. es o szczególnie ważne w erze dezinormacji, w kórej poężne siływspie-
rają saus quo. łędy i nieścisłości dają naszym przeciwnikom okazję do podważe-
nia naszego sanowiska, więc nie dopuszczajmy do akiej możliwości.

Dlaego #KlimaNaZmiany opiera się na szeroko zakrojonych badaniach przeprowadzonych przez organizacje par-
nerskie. Poniżej przedsawiamy je w skrócie, żebyście mogli wykorzysać e inormacje w swoich akcjach.


 fh
adania będące podsawą #KlimaNamiany

j 

Żeby móc opowiedzieć hisorię ludzi najbardziej do-
knięych zmianami klimau, w ramach #KlimaNa-
Zmiany rwają szeroko zakrojone, przełomowe ba-
dania nad związkami zmian klimaycznych z przymu-
sową migracją. Prowadzi je inerdyscyplinarny zespół
z Uniwersyeu Bolońskiego, bo obejmują one czery
różne dziedziny: socjologię, nauki o rolnicwie i żywie-
niu, ekonomię oraz geograę człowieka i prawo. Od
czerwca do września 2020 roku zespół przeprowadził
analizę lieraury przedmiou i doniesień medialnych,
a akże wywiady zdalne z kluczowymi ineresariusza-
mi mieszkającymi w badanych krajach.

Kambodża, Eopia, Gwaemala i Senegal zosały wy-
brane do sudiów przypadków z kilku powodów. Po
pierwsze ze względu na związek z emaem zmian kli-
mau i migracji; po drugie z uwagi na zróżnicowanie
geograczne oraz podaność na skuki zmian klimau;
po rzecie dlaego, że już prowadzono am powiąza-
ne projeky, kóre mogły pomóc zapewnić badaczom
dosęp do źródeł inormacji, a akże bezpieczeńswo.
A oo poszczególne sudia przypadkóww skrócie.
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K

 CO2

w onach per capia
0,4 (dla porównania: Niemcy 8,9)

C

aambang i Phnom Penh

C

Ten deparamen na zachodnich wyżynach Gwa-
emali ma wysoki odseek migranów. Prakykuje
się u rolnicwo inensywne. Wylesianie dużych
obszarów z powodu presji rolnicwa i wzrosu liczby
ludności, degradacja gleby i skażenie ciekówwod-
nych wwyniku sosowania agro-oksyn sprawiają,
że e ereny są wyjąkowo narażone na skuki zmian
klimau.


 CO2

w onach per capia
1,1 (dla porównania: Polska 7,4)

C

Toonicapán i obszarywiejskie

C

Baambang jes regularnie zalewany przez nagłe
powodzie. Wielu mieszkańców migruje do Tajlandii,
chociaż większość migracji jes lokalna – ludzie
przenoszą się do Phnom Penh. Koncenrujemy się
na społecznościach wiejskich mieszkających
w prowincji wokół jeziora Tonlé Sap.
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

 CO2

w onach per capia
0,6 (dla porównania: Francja 4,7)

C

akar i Sainouis

C

Najbardziej narażeni na skuki zmian klimau są pra-
cownicy rolni. Z powodu częsych, ciężkich suszy,
powodzi i plag szarańczy, zwłaszcza na suchych,
półpusynnych obszarach, racą źródła urzymania.
Ponieważ obecny brak sabilności poliycznej w Eo-
pii urudnia badania, rozważamy wybranie do ego
celu innego kraju, np. Kenii.

OP

 CO2

w onach per capia
0,1 (dla porównania: Włochy 5,4)

C

Podnoszenie się poziomu morza w Sain-Louis do-
prowadziło do erozji wybrzeża, podopień i zwięk-
szenia zasolenia gleby, co zmniejsza areał ziemi
dosępnej dla rolnicwa i powoduje obawy co do
wielkości zasobówwody słodkiej. Koncenrujemy się
u na społecznościach rybackich i rozmawiamy z mi-
granami wewnęrznymi, kórzy przenieśli się do Da-
karu. Badamy wpływ zmian klimaycznych na życie
ych ludzi i na o, jak migrują w swoich rodzinnych
okolicach wokółDakaru i dalej, poza en obszar.
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Zmiany klimau nasilają zagrożenia
wynikające z już isniejących prob-
lemów, akich jak ubóswo, niedo-
bór zasobów, brak bezpieczeńswa
żywnościowego id. Zmiany klimau
są główną przyczyną migracji, ale
zawsze połączoną z innymi zło-
żonymi czynnikami. Migracja jes
zjawiskiem wieloaspekowym.

We wszyskich badanych krajach
rośnie częsoliwość i nasilenie
kaasro nauralnych. Ich skuki
się poęgują i częściej mają isony
szkodliwy wpływ na życie miesz-
kańców, kiedy łączą się z brakiem
zdolności adapacyjnych.

W 

Zbadano złożone związki zmian klimau z migracją przez przegląd lieraury przedmiou, analizę doniesień medial-
nych i wywiady z 35 kluczowymi ineresariuszami z czerech krajów ze sudiów przypadków.

łówne wnioski z doychczasowych badań:

Z powodu resrykcji związanych z pandemią opóźniły się badania erenowe w Kambodży, Gwaemali, Senegalu i
Eopii. Mamy nadzieję, że dzięki osobisym hisoriom ludzi najdokliwiej odczuwających kryzys klimayczny czyel-
nicy lepiej zrozumieją jego wagę.

Wkażdym kraju zasosowane zosaną różne meody badawcze:

Ruchy migracyjne wywołane czyn-
nikami środowiskowymi są w zde-
cydowanej większości wewnęrzne,
część może być regionalna, ale
bardzo niewiele z nich prowadzi
na globalną Północ. Migracja mię-
dzynarodowa, sanowiąca ylko
niewielką część wędrówek ludzi,
częso jes nieuregulowana, a mi-
granci narażeni na wyzysk.

Ankiey wśród gospodarsw do-
mowych, by zrozumieć, jak ludzie
posrzegają zmiany klimau i jakie
mają doświadczenia, żyjąc z ich
skukami.

Obejmujący jeden miesiąc dziennik
klimayczny, w kórym uczesnicy
dzielą się zdjęciami i obrazami ego,
co znaczą dla nich zmiany klima-
yczne i migracja.

Grupy okusowe, by zebrać wspól-
ne przemyślenia na ema zmian
klimau i migracji.

1 2 3

1 2 3
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u 

Częso uważa się liczby za kluczowe narzędzie do
pokazywania skali i charakeru migracji oraz skuków
zmian klimau, ale korzysając z nich, koniecznie pa-
mięaj o nasępujących punkach:

1. Redukowanie ludzi do saysyk może być od-
człowieczające i bezosobowe. Lepiej opowiadać
hisorie ludzi kryjących się za liczbami.

2. Saysyki mogą być nieścisłe, bo różne organi-
zacje czy insyucje mogą je opracowywać we-
dług różnych sandardów. Częso przyacza się
ogromne liczby w ramach akyki sraszenia mi-
granami, wykorzysywanej w walce poliycznej.

3. Zamias posługiwać się liczbami, by przewidzieć
przyszłe wzorce ludzkich zachowań, spróbuj wy-
korzysać do ego wizje i scenariusze, kóre uru-
chamiają wyobraźnię i ożywiają przekaz.

Jeśli zamierzasz wykorzysywać saysyki, sięgnij do
wiarygodnych źródeł. Np. inormacji z Inernal Dis-
placemen Monioring Cenre.
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Podsawą kampanii #KlimaNaZmiany jes akże rapor „Ku gospodarce dobrosanu”, kóry oeruje głębsze spoj-
rzenie na obecny sysem gospodarczy w Europie i przedsawia konkrene rozwiązania, jak zmienić naszą produkcję
i konsumpcję. Od lipca 2020 do marca 2021 roku Oxam i European Environmenal Bureau pracowały nad raporem
przedsawiającym dowody i najisoniejsze problemy, kórymi należy się zająć przez odpowiednie działania poliycz-
ne. Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie wydała rapor po polsku.

Badacze przeanalizowali czery różne sekory, żeby pokazać na ich przykładzie sysemowe problemy nękające nasze
gospodarki. Te sekory o: rolnicwo, przemysł eksylny, budownicwo i cyryzacja. Każdy z nich obrazuje wyzwania,
z kórymi mierzy się nasz świa.

Rapor wskazał rzy główne przyczyny źródłowe kry-
zysu klimaycznego i społecznego:

1. Uzależnienie od wzrosu gospodarczego i nad-
mierne zużycie zasobów.

2. Koncenracja władzy poliycznej i ekonomicznej.

3. Neokolonialne srukury opare na wyzysku,
przerzucające koszy na innych.

:
„ 
B”

Na nasępnych sronach przedsawiamy
w skrócie emay poruszane w raporcie.
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K  W 

Produkowanie naszej odzieży i obuwia pochłania
ogromną ilość surowców, paliw kopalnych i wody.
W całym cyklu życia ych produków powsaje eż
olbrzymia ilość odpadów. Głównym winowajcą jes
u szybka moda (as ashion). Przynosi eż szkodliwe
skuki społeczne na masową skalę, obejmujące pra-
cę w sweashopach, w niebezpiecznych warunkach,
a nawe pracę przymusową. Możemy jednak zmienić
przemysł eksylny i nadać mu nowy ason.

W 

Wielu z nas wciąż ma sielski obraz rolnicwa, ale rol-
nicwo przemysłowe w znacznym sopniu przyczynia
się do globalnego ocieplenia, zanieczyszczenia śro-
dowiska, niszczenia bioróżnorodności, krzywdy drob-
nych rolników i szkód dla społeczności wiejskich oraz
koncenracji bogacwa i władzy w rękach wielkich
korporacji. Z badań, a akże obserwowanych realiów
wynika, że dzięki agroekologii możemy wykarmić
społeczeńswo, zapewnić rolnikom godne życie i od-
zyskać środowisko nauralne.
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u uOC CFC

Zielone obienice rewolucji cyrowej okazały się
przesadzone. Do jej negaywnych skuków należą
rosnące zaporzebowanie energeyczne echnologii
cyrowych oraz zniszczenia i szkody powodowane
przez wydobycie minerałów niezbędnych do ich pro-
dukcji. Na poziomie społeczno-ekonomicznym widać
endencję echnologii cyrowych do zwiększania nie-
równości, a akże poważne problemy z prywanością
użykowników. Jeseśmy jednak w sanie wprowadzić
u nowy sysem operacyjny i zresarować rewolucję
cyrową.

P uOCO

Budynki zajmują ogromną przesrzeń i pochłania-
ją wiele zasobów, ale lockdowny podczas pandemii
COVID-19 pokazały akże poważny problem nierów-
ności w dosępie do przesrzeni mieszkalnej, świała
dziennego i wenylacji. Kryzys mieszkaniowy w po-
łączeniu ze spekulacjami na rynkach nieruchomości
zmusił wielu ludzi do życia w lokalach lub miejscach
o niskim sandardzie. Zabudowania i sekor budow-
lany mają isony wpływ na szersze środowisko oraz
klima. Można jednak budowaćwwiększej zgodności
z naurą, lepiej niż wcześniej.
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Rapor o gospodarce dobrosanu pokazuje na przy-
kładzie każdego z ych sekorów, jak ypowe modele
produkcji i konsumpcji, obejmujące zużycie zasobów
i koncenrację władzy, prowadzą do niszczenia śro-
dowiska i łamania praw człowieka. Podsuwa eż al-
ernaywnąwizję gospodarki i wskazuje, jakie rozwią-
zania poliyczne mogą nas do niej prowadzić.

Rapor ma połączyć wiele kawałków układanki.
Wybierz e, kóre pomogą ci w kampanii:

#limatamiany zapewnia
akywiskom i organizacjom
parnerskim nasępujące
maeriały:

Pełen rapor „Ku gospodarce do-
brosanu. Budowanie środowiska
przyjaznego dla człowieka i naury”
Skró raporu z głównymi wnioska-
mi do celów wojej kampanii
i dla dziennikarzy

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Przeczyaj rapor, by zorienować się w emacie

Poznaj przyczyny źródłowe obecnego kryzysu

Zapoznaj się z czerema analizowanymi sekora-
mi i możliwymi rozwiązaniami poliycznymi

Zrozum, w jaki sposób zachodzą zmiany i jak
możemy przejść do gospodarki dobrosanu

Poczyaj o alernaywnych ścieżkach i o ym, jak
powinny wyglądać odpowiednie inerwencyjne
działania poliyczne

Wykorzysaj e badania jako źródło inormacji,
saysyk i aków albo jako inspirację do swo-
rzenia krókich lmów, inograk lub innych
reści

Odwołuj się do ych badań i raporu jako szero-
kiego projeku koncepcyjnego, kiedy odpowia-
dasz na pyania o gospodarkę i porzebę zmian
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G:

łożone współzależności

Złożone powiązania koncepualne między klimaem,
gospodarką i migracją mogą być rudne do zrozu-
mienia. Co więcej, niekórzy mogą mieć problem
z odniesieniem ich do własnego życia. Opisywane
makroproblemy mogą wydawać się bardzo odległe
od spraw, z kórymi większość z nas ma do czynienia
na co dzień.

:

Opowiadanie historii

Skomplikowane kwese ławiej przekazać w ormie
opowieści. Opowiadanie hisorii może sać się mo-
sem łączącym odbiorców z odległymi problemami
i budzić empaęwobec innych ludzi, znajdujących się
w zupełnie innej syuacji życiowej.

Kampania #KlimaNaZmiany przygoowuje inogra-
ki, krókie lmy i wiele innych maeriałów mających
pomóc w łumaczeniu ych złożonych problemów
w prosy, empayczny sposób.

Więcej na ema opowiadania hisorii na sronie 70.

Ten ermin oznacza gospodarkę globalną, ale po-
kazuje wyraźnie, że w gospodarce chodzi o ludzi
i o o, że wszyscy jeseśmy ze sobąwzajemnie powią-
zani. Celem jes włączenie społecznego wymiaru in-
erakcji międzyludzkich do sysemu gospodarczego,
zamias koncenrowania się na samych pieniądzach
i wzroście.

Gospodarka jes rozumiana w znacznie szerszym
sensie, obejmującym cały sysem, w kórym lu-
dzie wywarzają, dysrybuują i konsumują produky
i usługi zaspokające ich pragnienia i porzeby. Obe-
jmuje wszysko, co ważne dla unkcjonowania na-
szych społeczeńsw, akże pracę opiekuńczą czy
wolonaria. Gospodarka powinna spełniać porze-
by wszyskich ludzi oraz planey, zarówno eraz, jak
i w przyszłości – o właśnie nazywamy gospodarką
dobrosanu.

laczego „gospodarka
dobrostanu”?

1 2
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Słowa przekazują inormacje i worząwyobrażenia. Poniższe zasadymają pomóc
uczulić nas na pewne delikane kweste, ale nie są o szywne, surowe reguły czy
resrykcje. Najlepszy dobór słów zawsze wiąże się z konkrenym koneksem i od-
biorcami, a akże z danym językiem, więc sprawdź, co najlepiej się sprawdzi do wo-
ich celów.

  j

G:

łowa niosą głębsze znaczenie

Za pomocą języka uruchamiamy inerpreacje po-
znawcze w głowach naszych odbiorców. Mają one
wpływ na o, jak posrzegamy aky i jak myślimy
o różnych kwesach. Np. określenie „zmiany klimau”
może nie brzmieć groźnie. Przeciwnie: w naszej kam-
panii działamywłaśnie na rzecz zmian! Termin „kryzys
klimayczny” wywołuje już inny obraz i waro używać
eż ego pojęcia gdy chcemy zwrócić uwagę na po-
wagę syuacji.

:

żywaj języka dopasowanego do swoich celów

Zasanów się nad skojarzeniami, jakie niosą ze sobą
wybrane słowa i wyrażenia, nad ich ukryym sen-
sem. Czy są spójne z akami i woimi poglądami, np.
w przypadku określeń „migran” i „uchodźca”? Czy
jes jasne, ko lub co jes akywnym podmioem, np.
czy klima się zmienia, czy ludzie powodują jego zmia-
ny? Upewnij się, że nawiązujesz do odpowiedniego
„ukryego” przekazu, właściwych podeksów, ak by
móc je wykorzysać w swojej sprawie.
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Bądź konkreny/-a. Unikaj generalizowania i ogólni-
ków, kóre kaegoryzują ludzi lub społeczności we-
dług cech określanych przez innych. Podawaj nazwy
konkrenych regionów i krajów, a akże imiona (lub
nazwiska) osób, o kórych mówisz lub do kórych gło-
sów się odwołujesz.

Ważne, by pokazywać pozyywne przykłady ludzi
z innych regionów świaa, nie zaś wyłącznie osoby
sale porzebujące wsparcia.

PREFEROWANY JĘZYK

Podawaj nazwy poszczególnych krajów i regio-
nów oraz imiona (lub nazwiska) osób

OSTROŻNIE Z TERMINAMI

Globalna Północ/Południe, mieszkańcy Aryki

DLACZEGO?

Takie określenia mogą nadmiernie ujednolicać,
nie uwzględniając różnorodności.

 M  h  jh
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PREFEROWANY JĘZYK

1. Osoby przesiedlone z powodu zmian kli-
mau / degradacji środowiska, ludzie zmu-
szeni do opuszczenia domów/miejsca za-
mieszkania z powodu zmian klimau

2. Migracja jako złożone zjawisko

OSTROŻNIE Z TERMINAMI

1. Migran/ka klimayczny/-a

2. Kryzys migracyjny, kryzys uchodźczy,
problem migracyjny, problem z migracją

DLACZEGO?
1. Nie powinniśmy dzielić ludzi na szywne

kaegorie, bo moywacje do migracji są
zazwyczaj złożone, obejmują wiele czyn-
ników.

2. Migracja nie jes zagrożeniem ani kryzy-
sem, kóry rzeba powsrzymać, ylko zło-
żonym zjawiskiem, kórym rzeba odpo-
wiednio zarządzać dla dobra wszyskich.
Ludzie uciekają z ojczysych sron z wielu
różnych powodów, akich jak koniky,
prześladowania, zmiany klimayczne, nie-
dobór zasobów, skrajne ubóswo i nierów-
ności – częso jes o połączenie różnych
okoliczności.

 M  Mj

Uważaj, jaki obraz malujesz, mówiąc o migracji. Nie
wpisuj się w narrację o „alach” czy „zalewie” migracji
do Europy, bo większość migranów klimaycznych
przemieszcza się w obrębie swojego regionu. Ponado
migracja klimayczna doyka akże ludzi w Europie i nie
powinniśmy jej opisywać jako odległego problemu.

Zamias koncenrować się na migrancie czy migrance
jako problemaycznej posaci, jak nam każą narracje
kryzysowe, myślmy o nich po prosu jako o osobach,
kóre się przemieszczają, wędrują. To przepisy prawne
przyznają niekórym osobom prawo do przemieszcze-
nia się, a innym nie, worząc globalne hierarchie ruchu.
To nie sama migracja jes problemem, lecz raczej spo-
soby i warunki, w jakich ludzie migrują.
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K  ?

/

Zbiorczy ermin bez denicji prawnej. Obejmuje
różne rodzaje wędrówek ludzi – przymusowe
i dobrowolne, wewnąrz danego kraju i poza jego
granice.

/

Kaegoria prawna zdeniowana w prawie międzyna-
rodowym. Denicja nie obejmuje degradacji środo-
wiska i zmian klimau jako przyczyn uchodźswa.

G WKW

Zbiorczy ermin obejmujący wszyskie ormy migra-
cji spowodowanej wieloma różnymi zmianami
w środowisku nauralnym.

C C

Przemieszczanie się ludzi z powodu skuków zmian
klimaycznych, akich jak podnoszenie się poziomu
morza czy susze.

 OOC

Obejmuje wszyskie zjawiska spowodowane działal-
nością człowieka mogące prowadzić do wysiedlenia
ludności, akie jak zagarnianie grunów, wylesienia,
górnicwo id.

 C

Chociaż w sensie ścisłym ermin en odnosi się ylko
do klimau, zaczął obejmować wszyskie elemeny
syuacji klimaycznej i sanu środowiskowa na Ziemi.
Sał się skróem oznaczającym syuację, kórej sara-
my się zaradzić.

WKŻ SWRŻWC:

1. aky, nie uprzedzenia: czy inormacje są do-
kładne, a przekaz obiekywny, inkluzywny
i opary na akach? Czy wiarygodnie i precyzyj-
nie opisano skuki migracji i kryzysu klimaycz-
nego?

1. najomość erminów: czy wszyskie denicje
zasosowano poprawnie?

1. mocje: chociaż pasja może być dobra, częso
waro rzymać emocje na wodzy. Unikaj wiky-
mizacji, nadmiernych uproszczeń i zby menor-
skiego onu w przedsawianiu opinii niepopar-
ych dowodami.

1. Uwzględniaj różne grupy: czy wój przekaz
obejmuje głosy poszkodowanych osób?
Czy reprezenowane są społeczności już do-
knięe kryzysem klimaycznym? Posaw so-
bie pyanie, na ile reprezenaywni naprawdę
są ich samozwańczy rzecznicy.

1. ez heju: nie przyjmuj i nie używaj ypowe-
go języka doyczącego danej kwesi, jeśli aki
język jes wykorzysywany w kampaniach
nienawiści. Np. należy unikać określeń „ale
migracji” i „zalew migranów”.
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02.
P
O

udium przypadku: #meoo jes świenym przy-
kładem hisorii, kóra rozprzesrzeniła się bardzo
szybko dzięki ławemu hasłu i haszagowi kampanii.
Jedno krókie „ja eż” proso podsumowuje ideę, że
wiele kobie, kóre doświadczyły molesowania sek-
sualnego czy gwału, jeszcze nie zabrało głosu, nie
mówiło o ym owarcie. Dużo miejsca poświęcamy
haszagom, ale nie możesz polegać wyłącznie na
nich. Wiele przejmujących opowieści można przeka-
zać innymi środkami.



Opowieści o nie ylko anasyczny sposób przeka-
zywania inormacji, ale akże, co ważniejsze, na dzie-
lenie się warościami. Koniky i brak empai między
ludźmi częso wynikają z jakiejś ormy opowiadania,
od ałszywego przekonania, że wój naród jes naj-
lepszy, po pełne uprzedzeń sereoypy mówiące, że
imigranci popełniają więcej przesępsw niż inni (nie
jes o prawdą).

Aby przeciwdziałać ym szkodliwym opowieściom,
przedsawiając nasze, musimy się zasanowić, jakie
hisorie przemówią do ludzi, do kórych chcemy do-
rzeć. Jeśli zamożnym bankierom opowiesz o redys-
rybucji bogacwa, o pewnie będzie o niewypał.
Ponieważ główne emay naszej kampanii – zmiany
klimau i migracja – są dość złożonymi i dla wielu ludzi
raczej odległymi zjawiskami, opowieści mogą połą-
czyć e kwese z życiem naszych docelowych odbior-
ców. A jeśli opowieść jeswysarczająco mocna, może
nawe rać do wielu różnych grup społeczeńswa.


h
 M
d iblii do acebooka,
opowieści poruszają ludzi.
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1.  K W W:

Jeśli opowieść ma być skueczna, musisz wiedzieć,
ko ją czya, ogląda czy jej słucha. Kogo sarasz
się emocjonalnie poruszyć i skłonić do działania?
W markengu precyzyjnie deniuje się docelowych
odbiorców, ale możesz o eż zrobić do celów swojej
kampanii. Przyjrzyj się personom naszych ypowych
odbiorców na s. 42. A jeszcze lepiej – swórz własne.
Wyobraź sobie przykładową osobę, do kórej chcesz
dorzeć, wpisującą się w wój koneks. Jak ma na
imię? Czym się zajmuje zawodowo, jaki prowadzi syl
życia? Z jakich aplikacji i urządzeń korzysa? A przede
wszyskim jakie są jej lęki i nadzieje? Może ci o pod-
sunąć pomysł do woją opowieść.

2.  W :

Przedsaw w jak najprosszy sposób o, co odbiorcy
mają zrozumieć, i o, co mają zrobić. Czy woje wy-
jaśnienia są na yle prose, żeby mogło je zrozumieć
dziecko? Przeesuj je na jakimś dziecku (serio)! Częso
kampanie i akcje zawodzą, bo sarają się przekazać za
dużo różnych idei. Jeśli nie porasz precyzyjnie okre-
ślić swojego przesłania, jak odbiorcy mają je zrozu-
mieć? Ludzie są zajęci, a akże przeciążeni nadmiarem
opowieści, kóre sączą się z ich eleonów, elewizo-
rów, billboardów, gier, muzyki, od ich rodziców i zna-
jomych… Jeśli woja hisoria ma się wyróżniać, musi
być absolunie jasna. Jak w ym sarym powiedzeniu:
jeżeli mamy sześć godzin na ścięcie drzewa, czery
godziny powinniśmy poświęcić na osrzenie siekiery.
Twoją siekierą jes właśnie przesłanie: zasługuje ono
na woją uwagę! Poszukaj pomysłów wśród naszych
przykładów na s. 91. Wykorzysaj je albo wymyśl coś
swojego, bardziej odpowiedniego dla konkrenego
koneksu, w kórym działasz.

worząc opowieść do swojej kampanii,
weź pod uwagę poniższe ogólne wskazówki:

3. W W W:

Kiedy zdeniujesz grupę docelowych odbiorców
i jasno określisz przesłanie, opowieść już może za-
cząć przychodzić ci do głowy. Prawdopodobnie
łumaczyłeś/-aś już ludziom w swoim ooczeniu, co
próbujesz robić. Jak opowiadasz ę hisorię? Od cze-
go zaczynasz, o czym mówisz później? Czy o działa?
Czy ludzie się zapalają, kiedy słuchają, czy eż wyglą-
dają na znudzonych? Spróbuj dopracować e opowie-
ści, żeby sprawdzić, co działa. Znacznie lepiej poćwi-
czyć na osobach bliższych woim docelowym odbior-
com. Zazwyczaj hisoria, kórą opowiadasz, będzie
przedsawiała problem i rozwiązanie. We wszyskich
opowieściach, kóre poruszają ludzi, jes jakiś kon-
ik, a uaj musi on doyczyć problemu, kórym się
zajmujesz. Jednak, skoro „robimy w akywizmie”,
w wojej hisorii powinno się akże znaleźć propono-
wane rozwiązanie. Chociaż częso o niesprawiedli-
wość i cierpienie moywują ludzi do działania, waż-
ne, by dawać odbiorcom nadzieję, ak by nie czuli się
wypaleni czy bezradni. Chcemy, żeby poczuli energię
i goowość dowzięcia udziałuwnaszych działaniach!

4.  W  W
FW:

Będziesz mieć różnewersje swojej hisorii dla różnych
ormaów, dłuższe na sronę inerneową czy prol
na Facebooku, krósze na Twiera albo na plakay
i ranspareny.Wszyskie jednak powinnynawiązywać
do ego samego głównego przesłania. Wiedząc już co
nieco o swoich docelowych odbiorcach, będziesz się
orienować, jak do nich dorzeć. Np. czy częso korzy-
sają z Insagrama? A może są jakieś zyczne miejsca,
w kórych zbiera się wielu z nich (np. uczelnie)? Jeśli
przesłanie i opowieść są wysarczająco mocne, ławo
je dososować do różnych ormaów. Przykłady ego,
jak worzyć dobre eksy i posy znajdziesz na s. 91.

Nauka opowiadania hisorii jes serią prób i błędów.
Można popełniać błędy i rezygnować z niekórych po-
mysłów, a nawe poem do nich wrócić.
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STUU PRPKU:
ake Frui Fair

:
Bardzo złe warunki pracy w łańcuchach dosaw owo-
ców ropikalnych, urzymywane, żeby europejskie
supermarkey mogły anio sprzedawać en owar.

 :
Dziewięnaścieorganizacji z całego świaa,w ymFun-
dacja Kupuj Odpowiedzialnie, działało wspólnie przy
kampanii #MakeFruiFair (w Polsce: Kupuj Odpowie-
dzialnie Owoce). Organizacje pozarządowe z Europy
współpracowały blisko z organizacjami drobnych rol-
ników i związkami zawodowymi pracowników plan-
acji z Aryki, Ameryki Łacińskiej i Karaibów, by po-
prawić warunki pracy i życia seek ysięcy ludzi upra-
wiających, zbierających i pakujących ropikalne owo-
ce, kóre codziennie kupujemy w naszych sklepach.

:
Promowanie sprawiedliwych, zrównoważonych
łańcuchów dosaw owoców ropikalnych.

Obrona praw społecznych i ekologicznych
w krajach producenckich.

Umożliwienie wysłuchania głosów ludzi z glo-
balnego Południa.

Powiązanie krajów producenckich z konsumen-
ckimi przez wspólną kampanię.

Zachęcanie do nowych orm poliyki i prakyki
handlu międzynarodowego.

KK:
Opowieść kampanii była zbudowana wokółmeaory
dobrej kondycji (ness), by skonronować super-
markey z ich własnymi deklarowanymi ambicjami
oerowania produków pochodzących ze zrówno-
ważonych upraw i sprawiedliwego handlu, ak jak
rener nessu moywuje klienów do osiągnięcia
idealnej wagi. Supermarke zosał obsadzony w roli
nieruchawego, palącego jak komin acea z nadwa-
gą, kampania – energicznego renera personalnego,
a odbiorcy – w roli kibiców dopingujących ego pana
na drodze do sprawniejszego, zdrowszego ciała (j.
bardziej eycznego i zrównoważonego modelu bizne-
sowego). Opowieści owarzyszyło hasło „Fi or Fair”
(w Polsce: dOBIERZ się do PRAWDY) Przygoowano
maeriały z humorysycznymi rysunkami ananasów i
bananów uzbrojonych w soper i gwizdek.
Wykorzysywano humor do przyciągnięcia uwagi od-
biorców – np. prowadzący kampanię przebierali się
w kosumy bananów, a akże powsały zabawne l-
miki o bananach, żeby skłonić ludzi do wsparcia kam-
panii i podpisania peycji. Dobrym przykładem humo-
ru w akcji może być en lmik, wyjaśniający różnicę
między bananami animi, bio i Fair Trade. W ramach
kampanii powsał akże anasyczny inerakywny
serwis inerneowy łumaczący króko, w zrozumiały
sposób złożone kwese handlu bananami.

K:
Jasno określono przeciwnika i nazwano ineresariu-
szy (supermarkey, np. Lidl).
Zbudowano mocne relacje z parnerami w poszko-
dowanych krajach. Prośby o wsparcie w konkrenych
przypadkach problemów w ych krajach, np. prze-
mocy wobec drobnych producenów, spokały się ze
skueczną reakcją.

WK  :
Po zakończeniu kampanii zmniejszyła się presja na
supermarkey, więc próbowały one wrócić do prowa-
dzenia działalności po saremu – najrudniejszą częś-
cią kampanii jes urzymanie osiągnięć.

1.

2.

3.

4.

5.
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STUU PRPKU:
ight to epair

:
Codziennie kupujemy produky, kóre nie są ak
rwałe, jak byśmy chcieli, marnując pieniądze
i przyczyniając się do wyczerpywania skończonych
zasobów planey. Naprawa ych rzeczy częso jes
ak koszowna albo rudna, a części zamienne ak
słabo dosępne u producenów, że w końcu zamias
naprawiać, kupujemy nowe produky. Sąd kampania
Righ o Repair (Prawo do naprawy).

 :
Wokół sprawy napraw powsała koalicja organizacji
z wielu krajów europejskich, reprezenujących wspól-
noowe grupy napraw, akywisów ekologicznych,
podmioy ekonomii społecznej, rzeczników samo-
dzielnych napraw oraz wspierających sprawę obywa-
eli i obywaelki.

:
Sprawienie, by koncepcja prawa do napraw weszła
do mainsreamu, sała się jak najpowszechniejsza
i najszerzej dosępna, przez inormowanie obywae-
lek i konsumenów o szansach i barierach oraz zaan-
gażowanie ich w kampanię.
Domaganie się powszechnego prawa do napraw
i ambinych środków poliycznych, by je osiągnąć,
poprzez: domaganie się dosępu do inormacji o
możliwości naprawy oraz części zamiennych; uczule-
nie decydenów na szczeblu krajowym i unijnym na
naglący charaker ej sprawy; wprowadzenie w całej
UE jednoliego sysemu eykieowania doyczącego
możliwości naprawy; wzmocnienie sieci wsparcia
pańsw członkowskich i parnerów biznesowych;
promowanie napraw akże poza UE, by przyspieszyć
ransormację rynkową na poziomie globalnym.
Popularyzacja idei napraw i włączanie jej w szersze
debay, na ema zmian klimau, gospodarki w obie-
gu zamknięym, sprawiedliwej ransormacji i Celów
Zrównoważonego Rozwoju ONZ, a akże worzenia
zielonych miejsc pracy.KK:

Częścią Righ o Repair (R2R) była kampania
#LongLiveMyPhone, w kórej wykorzysano smaron
jako przykład produku o bardzo krókim cyklu życia,
częso wymieniany na nowy. Przedsawiono proble-
my, akie jak pęknięy ekran, słaba baeria, zepsue
pory. Chociaż oczywiście smaron jes przedmio-
em, a nie opowieścią, łączył różne grupy odbiorców,
a większość miała eleon w kieszeni. W en sposób
ławo było pokazać, że prawo do naprawymoże mieć
bezpośredni wpływ na ich życie. Poza ym anro-
pomorzacja eleonów w maeriałach gracznych
wprowadziła do przekazu miły akcen, sprawiający,
że a koncepcja saje się bliższa odbiorcom.
EEB (European Environmenal Bureau) opracowało
14 lmikóww różnych językach , moywujących mło-
dych ludzi do zmniejszania skuków zmian klimau
przez ograniczanie konsumpcji i zachęcających ich
do samodzielnej naprawy urządzeń. To punk syczny
między #R2R a przesłaniem #KlimaNaZmiany.
Ponado przygoowano różne peycje, odbyły się
demonsracje i konsulacje publiczne – wszysko o
miało na celu wywieranie bezpośredniej presji na kra-
jowych i unijnych prawodawców.

K:
Kampania Righ o Repair zdobyła nagrody i cieszyła
się szerokim zaineresowaniem mediów i odbiorców
w całej Europie, zwłaszcza jeśli chodzi o smarony.
Po części w jej wyniku prawo do napraw jes wy-
raźnie wymienione w Europejskim Zielonym Ładzie
i popierane przez rosnącą sieć organizacji w całej Eu-
ropie.

WK  :
Chociaż nowe reguły są ważnym krokiem, bo o
pierwsze regulacje doyczące naprawy urządzeń
elekronicznych i elekrycznych, nie oznaczają, że
mamy już w Europie prawo do napraw. Pokazuje o,
że kampanie mogą osiągać wąsko zdeniowane cele,
ale bardziej undamenalne zmiany kulurowe i praw-
ne musząwynikać z isonychwspólnych, skoordyno-
wanych wysiłków.
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Jednym z głównych punków w worzeniu skuecz-
nej pokojowej kampanii według CANVAS jes „wizja
jura”. Upewnij się, że masz aką wizję, czyli „mapę
pozwalającą zdecydować, dokąd chcesz się udać”.
Zadaj sobie pyanie: „Jak zmieni się społeczeńswo,
jeśli wygramy?”. Wizja jura ma być korzysna nie yl-
ko dla ciebie i woich znajomych, lecz dla szerokiego
kręgu woich docelowych odbiorców, kórych chcesz
zmobilizować.

Nasępnie musisz posłużyć się ą wizją, aby zjedno-
czyć różne grupy odbiorców. Budowanie wspólnej
kulury i jedności jesważne, bo pozwala uniknąć ule-
gania sraegii „dziel i rządź” sosowanej przez woich
przeciwników.

j j
Cenre or Nonviolen cton Sraegy, czyli CNVS, założyli w 2005 r. w Serbii
Slobodana jinović i Srdja Popović. To ośrodek szkoleniowobadawczy, kóry po-
maga pokojowym ruchom prodemokraycznym na całym świecie, a jego srona in-
erneowa jes kopalnią przydanych inormacji i maeriałów.






B

Skorowychodzimy z pozycji moralnych, własne działania powinniśmyprowadzić
eycznie, czy będą o badania, akcje publiczne czy, jakw ym przypadku, komunikacja.
Każdy, ko opowiada hisorię, ma moc i wywierawpływ, rzebawięc zwrócić uwagę
na drażliwe kweste, np. o, jak przedsawiaćmigranów lub inne osoby poszkodowa-
ne przez nasz eksrakywny, opary na nierównościach sysem gospodarczy.
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Trakowanie cierpiących ludzi jako maeriału do kam-
panii może rącić proekcjonalizmem, nie mówiąc już
o neokolonializmie. Jednocześnie jednak ich hisorie
są niezwykle ważne, by wzbudzić empaę u doce-
lowych odbiorców i skłonić ich do działania. Bardzo
isone jeswięc, by zwracać uwagę na o, jak e opo-
wieści są sormułowane i przedsawiane, i by mówić
o ludziach z szacunkiem.

Pamięaj o konieczności uzyskania praw do zdjęć
i maeriałów lmowych. Przedsawianie wywiadów
lub porreów konkrenych osób, pod ich imieniem
bądź nazwiskiem, akże wiąże się z pewną odpo-
wiedzialnością. Czy masz pozwolenie ej osoby? Czy
może rozmowa z nią, zdjęcie czy lm zosały zrobione
dla innej organizacji lub insyucji medialnej, kórą na-
leży wymienić jako źródło?

Wszyscy powinni mieć prawo do anonimowości.
Zwłaszcza jeśli przedsawianie czyjejś hisorii może
ściągnąć na ę osobę nieprzyjemności w inernecie
lub świecie realnym. Doyczy o akże akywisów
i akywisek. Koniecznie uzyskaj świadomą zgodę od
osób należących do wojego ruchu, zanim ogłosisz ich
nazwiska i pokażesz warze np. w inernecie. Świa-
doma zgoda oznacza, że osoby e mają pełną wiedzę
o sposobie wykorzysania danych maeriałów. Mowa
u o osobach poencjalnie bezbronnych, a nie np.
o poliykach, o kórych wzmianki mogą pojawiać się
w reści wojej kampanii.

C T S?

PRW

CRN



Nam, akywiskom i akywisom, ławo powiedzieć,
że emay klimau i migracji mają kluczowe znacze-
nie dla przyszłości ludzkiej cywilizacji. I chociażwielu
odbiorcówmoże się zgodzić z ogólnymi koncepcjami,
ważne, w jaki sposób przekazujemy im inormacje
i przesłanie. Na przykład w niekórych przypadkach
może się sprawdzić zawsydzanie odbiorców, ale jeśli
przybiorą posawę obronną, może przynieść o sku-
ek przeciwny od zamierzonego.

W markengu „on” oznacza dobór słów w komuni-
kacji i o, jak wyrażają pewną osobowość. Obejmuje
akże ekspresję wizualną i inne rodzaje doświadczeń,
ale dojdziemy do ego później. Na razie skupmy się
na języku.


 

„Często nie chcemy zaakceptować jakiegoś
pomysłu tylko dlatego, że ton głosu, którym
zostałwyrażony, jest dla nas nieprzyjemny”.

–fDC C
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ś 
Działając na rzecz ulepszenie naszych społeczeńsw, musimy oczywiście pamięać
o celach, ale akże myśleć o ym, jak je zrealizować. Inaczej mówiąc, za słowami po-
winny iść czyny! Oo warości, na kórych opiera się nasza kampania:

Nadawaj warość indywi-
dualnym zachowaniom

Wykazuj sięmoywacją
i pozyywnym
nasawieniem

nspiruj i dawaj nadzieję

ów jasno, bądź
bezpośredni/a

ądź prakyczny/a i
konkreny/a

ów na ema

ądź inkluzywny/a ów ciekawie ądź sprawiedliwy/a

ądź elasyczny/a yśl o zasięgu lokalnym
i globalnym

ącz działania wmediach
społecznościowych z akcja-

mi ulicznymi

Używaj przekonującego
języka

apewnij równą, sprawiedli-
wą reprezenację płci

agwaranuj widoczność U
i organizacjom parnerskim
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W:

Zacznij od ego, w co wierzysz. Jakie jes woje sa-
nowisko moralne doyczące sposobu odnoszenia się
do innych? Przyjrzyj się naszym warościom na po-
przedniej sronie. Zgadzasz się z nimi? Na ogół w a-
kich kampaniach jak a mówi się o akich warościach
jak empaa i szczerość, ale nie zawsze przekładają
się one na sposoby komunikacji. Warości powinny
oczywiście wybrzmiewaćw woich słowach, ale rów-
nie ważne jes o, jak mówisz.

:

Waro o powarzać do znudzenia: zasanów się, do
kogo mówisz, a o powinno ci pomóc znaleźć z wspól-
ny język z odbiorcami i do nich rać. Jeśli zwracasz
się do rolników uprawiających ziemię na własne po-
rzeby na wsi, użyjesz innego języka, erminów i onu,
niż mówiąc do sudenów socjologii w solicy. Wybór
języka jes niezwykle ważny. Czy zwracasz się do mię-
dzynarodowego grona, zaznajomionego z angielskimi
erminami? Czy do społeczności, kóra może ciepło
przyjąć kogoś posługującego się lokalnym dialekem?
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:

W eycznym prowadzeniu kampanii markeng może
czasem być brzydkim słowem, ale wórcy udanych
kampanii mają świadomość, że rzeba dokonać pew-
nych wyborów, żeby komunikacja była skueczna.
Możesz uznać, że chcesz brzmieć „auenycznie”
i używać własnego głosu, ale skoro wszyscy zmienia-
my sposób mówienia w poszczególnych koneksach,
raczej rudno zdeniować, jaki właściwie jes nasz
„własny głos”. Wyobraź sobie swoją kampanię #Kli-
maNaZmiany jako posać, kóra uosabia i przekazuje
woje warości. Czy jeseś wspierającym rodzicem,
wzmacniającym moywację swoich dzieci do zaan-
gażowania, czy dobrze poinormowaną przyjaciółką
znającą najnowsze rendy? Auoryeem naukowym
przedsawiającym aky doyczące zmian klimau
i migracji, czy głosem młodzieży, akim jak Młodzie-
żowy Srajk Klimayczny? W budowaniu świadomo-
ści marki auenyzm zwykle oznacza bycie wiernym
własnym warościom w swoim sylu komunikacji.

:

Formay mogą wpływać na sosowany rodzaj języka
i on. W kampanii mailingowej z prośbą o wsparcie
nansowe można użyć osrzejszego języka, żeby za-
szokować czyelników i w en sposób skłonić ich do
działania. Króki lmik jes zwykle mocny, dynamicz-
ny i pełen dramayzmu. Długi arykułw prasie będzie
mieć spokojniejszy, bardziej pojednawczy on. Można
sawiać na różnorodność, ale im mocniejsze będzie
woje główne przesłanie, warości i ożsamość, ym
spójniejsze okażą sięwszyskie woje działania komu-
nikacyjne, a więc ym większy będą mieć wpływ na
ogólny eek.
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STUU PRPKU:
xtncton ebellion

Exncon Rebellion (XR) pojawiła się kilka la emu,
organizując imponujące, pełne inwencji masowe pro-
esy w Wielkiej Bryanii, skąd szybko rozprzesrze-
niła się na inne kraje. Dużo czasu poświęcono na
opracowanie solidnej eorii zmiany i szkolenie aky-
wisów/ek – i było o widać. Dokładnie przemyślano
sraegię pokojowego nieposłuszeńswa obywael-
skiego, a sysem szybko rozpowszechnił się na całym
świecie, w samodzielnie worzonych komórkach XR
w różnych krajach.

 W  W/
   W:
Podsawą dokryny XR jes idea, że musimy zaakcep-
ować, iż rwa wymieranie gaunków, w ym naszego.
Nacisk na uznanie ego aku znacząco przyczynił się
do ego, że rządy pańsw na całym świecie zaczęły
ogłaszać „klimayczny san wyjąkowy”, co jes no-
wością. Oczywiście wiemy, że realne działania do-
piero muszą nadejść, ale przeniesienie dialogu na ę
płaszczyznę było już ogromnym krokiem naprzód.

:
Trudno o prossze hasło (w angielskiej wersji: ACT
NOW), można je świenie wyeksponować gracznie,
co zreszą jes cechą wspólną wszyskich maeria-
łów XR. Mocna czcionka – zawsze wielkimi lierami
– z zaokrąglonymi rogami odzwierciedla siłę, naglącą,
kryyczną syuację oraz wrażliwość. Wezwanie do
działania podchwycili najróżniejsi ludzie, w ym ak-
że sarsze emeryki i emeryci, kórzy wyszli na ulice
łumnie jak nigdy doąd.

W W:
Nawe negacjoniści klimayczni chcą wierzyć, że mó-
wią prawdę. Także o hasło odwołuje się do psycholo-
gicznych podsaw sraegii XR – ma moc, przemawia
do każdego i rudno je obalić, bez względu na o, co
się myśli o klimacie.

Jasność przekazu wyróżnia XR na le wielu innych ru-
chów. Żądania są konkrene, a w języku i onie, przy-
najmniej w wyjściowej wersji po angielsku, zawsze
bardziej ceniono klarowność niż złożoność. Poza ym
ruch rozacza czułą, hippisowską auręw swoim desig-
nie i kreaywności, łącząc je z ironicznym, znaczącym
onem, graniczącym z czarnym humorem.
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Przyjrzyj się przedsawionym u zdjęciom i grakom XR
i zwróć uwagę, jak warości ruchu – kreaywność, bez-
pośredniość i jasność przekazu – przepajają wszyskie
e maeriały, od doboru eksów po projek graczny. Im
większą spójność zachowasz między wszyskimi elemen-
ami komunikacji, ym większy wpływwywrzesz na swo-
ich odbiorców.
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