
1

Czas
 !

Przewodnik po kampanii
#KlimatNaZmiany



Publikacja jes współnansowana ze środków Unii Europejskiej. Za jej

reść odpowiedzialność ponosi nep i Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie

i nie musi ona odzwierciedlać sanowiska Unii Europejskiej.

Polska wersja zosała również donansowana przez NIW-CRSOw ramach

Programu Rozwoju Organizacji Obywaelskich na laa 2018-2030.

Czas działać! Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany

Kraków 2021

Redakcja i opracowanie: Good Poin, goodpoinagency.com
Część n. opowiadania hisorii: David Labi
Projek graczny i kolaże oograczne: Jusna Leson
Treść i koncepcja projeku: Julia Fuelle i Kai Diederich
Tłumaczenie na polski: Agnieszka Sobolewska
Redakcja wersji polskiej: Joanna Szabuńko, Maria Huma
Skład wersji polskiej: Anea Siarz, mano

uorzy zdjęć i maeriałów gracznych: Malu de Wi (okładka), Corey Young (czwara srona okładki), RB Modalcover (s. 6),
Ehimealor Akhere Unuabona (s. 17), Markus Spiske (s. 29, 32, 53, 115), Darius Soodmand (s. 37), Joshua Lanzarini (s. 59), Adiya
Wardhana (s. 60), Simon Berger (s. 61), Masaru Suzuki (s. 62), Ben Whie (s. 67), Sebasen Goldberg (s. 68), Michele Lapini dla
WeWorld (s. 77, 78, 118, 119), Benny Liu (s. 93), Fred Kearney (s. 110). Zdjęcie Malalo Yousazai: Anonio Olmos. Zdjęcie Grey
Thunberg: Michael Campanella. Ikony z Noun Projec – auorzy: Nociconis, Gregor Cresnar, Delwar Hossain, Adrien Coque,
ProSymbols, Mello, Valerie Lamm, Sco Wihof, Llisole, Agus Raharjo, Fae Frey, Oneshoo, Sarah, Ibrandiy, Monkik, Priyanka,
Romzicon, Adrien Coque, Chinuza, DinosofLab, Lars Meieroberens, Guilherme Furado, Zainul Arin, remmachenasreddine oraz
Friz.

Wydawca:
Niniejszy przewodnik zosał opracowany przez nep oraz Good Poin do celów kampanii #KlimaNaZmiany. Wydawcą publikacji
w j. polskim jes Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie.

Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie (FKO) jes ogólnopolską organizacją prowadzącą działalność na rzecz zrównoważonego rozwoju
i ochrony środowiska, odpowiedzialnej konsumpcji i produkcji oraz przesrzegania praw człowieka i zasad ochrony środowiska
wbiznesie. Chcemy sprawić, bywgąszczu owarów i usług każdymógłodnaleźć produkywyworzone z poszanowaniem środowiska
i godności pracowników, dlaego inormujemy o ym, ko szyje nasze ubrania, jak kupić produky żywnościowe bezpośrednio od
rolnika czy gdzie szukać odpowiedzialnych producenów.

ołącz do nas! Wsparcie akich osób jak Ty nadaje naszym działaniom sens. Włącz się w nasze kampanie, akcje uliczne, zbieraj
z nami podpisy, prowadź zajęcia z młodzieżą.
Więcej inormacji: www.ekonsumen.pl/dolacz

Wspieraj nas! Tylko wsparcie akich osób jak Ty nadaje naszym działaniom sens.
www.ekonsumen.pl/wesprzyj

Jeżeli masz pyania, napisz do nas:
ino@ekonsumen.pl

ISBN: 978-83-67099-01-1

Publikacja dosępna jes na licencji Creave Commons Uznanie auorswa-Użycie niekomercyjne 3.0 Polska (CC BY-NC 3.0 PL).
Treść licencji: hps://creavecommons.org/licenses/by-nc/3.0/pl/



5

6
7

10
11
12
14
18
20

23
24
27
29
32

35
35
40
45

50

51
57
59
61

68

68
74
76
79
82
88
96

102

102
104
106
108

 ś
PRSTWN KPN

WSTP
Wydarzenia
Maeriały
Rzecznicwo
Kampania w skrócie
Trzy lary kampanii #KlimaNaZmiany
Główne przesłania
Nasze czery posulay

CW RC
Do kogo ma rać kampania
Persony #KlimaNaZmiany: wyraźniejszy obraz naszych docelowych odbiorców
Najpierw słuchaj: sondaż na ema wiedzy i wyobrażeń młodzieży
Goowi do zaangażowania

PRCN KTC
Kraje na krawędzi: czery kraje ze sudiów przypadków badających migrację klimayczną
Ku gospodarce dobrosanu
Uwaga na język

KPNN STRTN

Opowiadanie hisorii w kampanii
Wizja jura
Działać dobrze: wskazówki eyczne doyczące komunikacji
Uderz w on: warości kampanii #KlimaNaZmiany

RT  

Kanały cyrowe: zasady komunikacji online
Gra na wielu plaormach: jak działaćwmediach społecznościowych
Przewodnik po ormaach: przegląd różnych serwisów społecznościowych
Powró do rzeczywisości: akyka kampanii online i oine
Szuka ekspresji: inspiracje do działań
W różnych ormaach: wskazówki i przykłady komunikacji online
Proso spod prasy: jak prowadzić PR w prasie, radiu, elewizji

S

Maeriały #KlimaNaZmiany dla akywisów i parnerów
Klik za klikiem: przydane linki do dodakowych źródeł
Obserwuj znajomych: kanały parnerów #KlimaNaZmiany
Wyyczne doyczące marki: idenykacja wizualna #KlimaNaZmiany

3 CS !
Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany





01.
P

P

PN
KPN

#KTNN



C  PuC

Trudno jes skłonić ludzi do zmiany zdania. Trudno
jes doprowadzić do prawdziwych zmian w spo-
łeczeńswie. Możemy się jednak uczyć od bardzo
wielu osób, kórym udawało się o w przeszłości
i udaje do dziś. Ten przewodnik ma zapewnić inor-
macje, wsparcie i inspiracje do budowania mocnej
kampanii na ema sprawiedliwości klimaycznej.
Mamy nadzieję, że o elasyczne narzędzie, choć
z pewnością nie wyczerpuje emau, pomoże aky-
wiskom i akywisom wwalce o lepszy świa.

#KlimaNamiany o kampania prowadzona w całej
uropie, mobilizująca młodzież do zabrania głosu
w sprawie źródłowych przyczyn zmian klimau
i problemu migracji, ak byśmymogli zbudować
sprawiedliwą przyszłość dla wszyskich ludzi, oparą
na zrównoważonym rozwoju.

 OO   PO?

Dla osób wspierających #KlimaNaZmiany.

Dla akywisów i akywisek w Europie walczących
o sprawiedliwość klimayczną.

Dla akywisów i akywisek walczących o lepszą przy-
szłość dla migranów i migranek klimaycznych
I dla wszyskich, kórzy chcą opowiadać lepsze hisorie
i poruszyć ludzi do działania.

#limatamiany to wydarzenia,
maeriały oraz akcje rzecznicze.
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Nasza kampania pokazuje, jak sysem gospodarczy
i syl życia w Europie łączy się z doświadczeniami lu-
dzi w krajach w innych regionach świaa, najbardziej
doknięych zmianami klimaycznymi. Pokazuje eż
związki między kryzysem klimaycznym a migracją.
Opieramy działania na badaniach, przedsawiając
dowody na poparcie wszyskich naszych sarań.
Są o: szeroko zakrojone sudia przypadków cze-
rech krajów na pierwszej linii zmian klimau; analiza
europejskiego sysemu gospodarczego w raporcie
na ema gospodarki dobrosanu (rapor „Ku go-
spodarce dobrosanu”) oraz sondaż przeprowadzo-
ny wśród młodzieży z wielu europejskich krajów
(rapor „Co młodzież mówi o zmianach klimau?”).

 WWKW   
K #K:

Wykorzysuje mobilizację opinii publicznej i działania
rzecznicze do realizacji zmian poliyczno-gospodar-
czych.

Mobilizuje młodych ludzi, by byli częścią już zacho-
dzących zmian, połączyli siły z ogólnoświaowymi ini-
cjaywami i inspirowali innych do działania.

Naciska na władze lokalne, krajowe i unijne, by pro-
wadziły ambiną poliykę migracyjną i klimayczną na
rzecz lepszej przyszłości.
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KK:

W 13 krajach będących pierwonymi uczesnika-
mi kampanii parnerzy organizują konkursy deba
z nałem w Brukseli, gdzie zwycięskie drużyny, biorą
udział w wydarzeniu publicznym z zaangażowaniem
poliyków UE.



#Klimaamiany o wspólny szyld kampanii prowadzonej przez 16 organizacji euro-
pejskich, kóre realizująwłasne działania. odakowo przyznane zosaną grany
organizacjom młodzieżowym z 23 krajów. ednak w całej uropie odbywają się
pewne wspólne wydarzenia.

WWW:

Osaeczni zwycięzcy zosają ambasadorami i am-
basadorkami kampanii #KlimaNaZmiany i wezmą
udziałw wyjazdach erenowych do krajów badanych
w projekcie, będących na pierwszej linii zmian kli-
mau. Celem wyjazdów jes poznanie lokalnych spo-
łeczności, młodych ludzi i rozmowy z eksperami na
ema zmian klimaycznych i przymusowej migracji.

 W:

Grupie młodych ambasadorek i ambasadorów będzie
owarzyszyć w podróży ekipa lmowa, dokumenując
ich doświadczenia, ak by powsał inspirujący serial
inerneowy, kóry przyciągnie szerszą publiczność.

OFC x:

Czery wydarzenia TEDx zosaną zorganizowane
w Bolonii (Włochy), Wiedniu (Ausria), Nikozji (Cypr)
i Brukseli (Belgia), we współpracy z lokalnymi sie-
ciami TEDx. Wykłady będą ransmiowane online,
a poza ym wszyskie nagrane maeriały zosaną udo-
sępnione przez globalny serwis inerneowy TED,
a akże na sronach www i w mediach społecznościo-
wych.

G KW:

W 10 krajach kampanii odbędą się dynamiczne,
inerakywne wysępy grupy cyrkowej, przedsa-
wiające przesłanie #KlimaNaZmiany, ak by zaan-
gażować więcej ludzi w nasze działania.

Więcej o rasie i owarzyszących jej akcjach ulicz-
nych na nasępnej sronie.

FW  G:

Oprócz rasy grupy cyrkowej i akcji ulicznych parne-
rzy #KlimaNaZmiany organizują akże akcje, soiska,
warszay i pokazy na co najmniej 53 popularnych e-
swalach i argach w krajach uczesniczących.
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F K:

Przygoujemy jeden lm prezenujący naszą kampa-
nię i opowiadający hisorię uworzenia naszego ogól-
noeuropejskiego ruchu. Powsanie akże kilka kró-
szych lmików, przedsawiających bardziej szcze-
gółowo główne przesłania kampanii. Filmy zosaną
udosępnione online, a akże pokazane na różnych
wydarzeniach i w przesrzeni publicznej. Pierwszy
z nich można już obejrzeć u.

F – K :

W psychologii społecznej eksperymen społeczny o
badanie, kóre ma sprawdzić, jak ludzie zachowują się
wpewnych syuacjach. Przeniesiony na lm, aki eks-
perymen może być mocnym sposobem pokazania,
jak kwese sprawiedliwości klimaycznej łączą się
z codziennym życiem. Nasz parner AconAid Hellas
nakręci aki lmowy eksperymen dla kampanii #Kli-
maNaZmiany. Waro obejrzeć en nakręcony przez
nich wcześniej przykład, kórymiał ponad 2,4 miliona
odsłon. A u kolejny lm ego rodzaju, z duńskiej e-
lewizji.

KW :

Każdy z parnerów przygoowuje dodakowe mae-
riały wizualne, akie jak nagrania wideo, gry online,
kampanie oograczne i reklamy społeczne, zgodnie
ze swoją sraegią i krajowym koneksem.

KG FK:

W kampanii #KlimaNaZmiany biorą udział popularni
inuencerzy i inuencerki – w różnych częściach i ka-
nałach kampanii – aby rozpowszechniać nasze prze-
słanie i przyciągnąć więcej ludzi.

M
#Klimaamiany opracowuje różnego rodzaju maeriały, mające pomóc parnerom
w przekazywaniu przesłania kampanii i poruszeniu odbiorców, ak by przekonać ich
o wadze emau sprawiedliwości klimaycznej.  oo, co szykujemy!
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G W:

Naważnychwydarzeniach, akich jak COP– coroczna
agowa konerencja klimayczna ONZ – zapewnimy
reprezenację organizacji młodzieżowych biorących
udział w naszej kampanii, ak by młode akywiski
i akywiści mogli przedsawić swoje sanowisko.

K  :

Wzmocnienie głosów ludzi najbardziej doknięych
zmianami klimaycznymi ma dla nas pierwszorzęd-
ne znaczenie. Dlaego zorganizujemy przyjazd osób
z czerech badanych przez nas krajów: Senegalu, Kam-
bodży, Eopii i Gwaemali, kóre będą reprezenować
swoje społeczności i opowiedzą prawdziwe hisorie
z pierwszej ręki w krajowych i międzynarodowych me-
diach.


aszym celem jeswywieranie wpływu na szczeblu poliycznym. zecznicwo o
działania kampanijne mające wpływać na poliyków usanawiających prawa
i regulacje. ednym z celów #Klimaamiany jes docieranie do lokalnych,
krajowych i unijnych decydenów, by przekonywać ich do działania na rzecz
sprawiedliwości klimaycznej.

W :

W Niemczech jeden z naszych parnerów - Oxam,
zorganizuje wydarzenie przyciągające uwagę me-
diów, doyczące sprawiedliwości klimaycznej i po-
rzebnych zmian gospodarczych.

:

Zbieramy podpisy pod peycją do Komisji Europej-
skiej, podkreślającą posulay kampanii #KlimaNa-
Zmiany. Peycję można podpisać online na sronie
ekonsumen.pl/KlimaNaZmiany. Do jej podpisania
zachęca króki lm. Mobilizacja do wsparcia peycji
o realny, konkreny cel dla znacznej części działań
kampanii.

K  :

Specjalne działania rzecznicze zosaną opracowane
przez parnerów w krajach sprawujących prezyden-
cję UE w okresie rwania kampanii #KlimaNaZmia-
ny: Niemcy od lipca do grudnia 2020 r., Porugalia
od sycznia do czerwca 2021 r., Słowenia od lipca
do grudnia 2021 r., Francja od sycznia do czerwca
2022 r.

F:

Kampania zakończy się konerencją nałową na e-
ma kryzysu klimaycznego i związanej z nim migra-
cji, z udziałem delegacji młodzieży oraz rzeczników
z krajów globalnego Południa. Konerencja odbędzie
sięwBrukseli i przyciągnie wpływowych uczesników
z Europarlamenu i innych insyucji.
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Sudia przypadków doyczące kryzysu klimaycznego
w Senegalu, Eopii, Kambodży i Gwaemali

Rapor „Ku gospodarce dobrosanu” o europejskim
sysemie gospodarczym jako źródłowej przyczynie
niesprawiedliwości klimaycznej

Sondaż porównawczy badający posawy europejskiej
młodzieży podsumowany w raporcie „Co młodzież
mówi o zmianach klimau?”

 f M
#MM

1

CCO

Delegacje młodzieżowe na najważniejszych wyda-
rzeniach, akich jak COP26

Peycja apelująca o sprawiedliwość klimayczną do
KE

Publiczne wydarzenie przyciągające uwagę mediów

Spokania medialne z rzecznikami z lokalnych spo-
łeczności w Senegalu, Eopii, Kambodży i Gwaemali

Bezpośredni konak z europosłami i europosłankami

3

OCOP PuC

Debayw szkołach średnich i na uniwersyeach w 13
krajach UE

Ogólnoeuropejskie nały deba w Brukseli

Wyjazdy erenowe do czerech krajów ze sudiów
przypadków połączone z kręceniem serialu inerne-
owego

Trasa grupy cyrkowej i akcji ulicznych

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

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

Mobilizacja organizacji młodzieżowych do wsparcia
kampanii

Mini-grany dla organizacji młodzieżowych w 10 kra-
jach UE

2
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 co chodzi w #KlimaNamiany?

Klima na iemi zmieniał się jużwcześniej, ale za dzisiejsze drasyczne zmiany
w ogromnej mierze odpowiada działalność człowieka. Nasz sposób życia, opary na
agresywnymwydobyciu zasobów i spalaniu paliw kopalnych przyczynia się
w olbrzymim sopniu do dewasacji planey. lobalna gospodarka jes eż
naznaczona głębokimi nierównościami: wielkie korporacje i bogae społeczeńswa
czerpią zyski z zasobów, życia i siedlisk innych ludzi. To oznacza, że…

  ś
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...kryzys OOC
jes eż kryzysem 

#limatamiany podkreśla powiązania kryzysu klimaycznego z przymusowąmi-
gracją, zakorzenionąw niesprawiedliwym sysemie gospodarczym. ndywidualny

udziałma kluczowe znaczenie w zapewnieniu sprawiedliwej ransormacji do zrów-
noważonego sysemu, odpowiadającego porzebomwszyskich.

Nasza syuacja jes niezwykle złożona, a ych emaów nie da się rozdzielić 
są ze sobą ściśle związane.

o
sp
od
ark

a

Kry
zys

środ
owi

sko
wy

Transormacja

i
gra

cje

ziałania
indywidualne

17 CS !
Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany



OPO  -
  

Zmiany klimau powodują oczywiście degradację śro-
dowiska, ale na ym nie koniec. Mają eżwymiar ludz-
ki: marginalizowane kraje i osoby najsilniej odczuwa-
ją kaasroalne skuki zmian klimaycznych, racąc
źródła urzymania, pracę, zdrowie i pełnię praw.

Kraje i osoby, kóre w najmniejszym sopniu przyczy-
niają się do kryzysu ekologicznego, jednocześnie naj-
bardziej cierpiąwwyniku jego skuków.

K G-
WW

Niekórzy Europejczycy mająmoże luksus prowadze-
nia „zielonego” sylu życia, ale społeczeńswo jako
całość opiera się na eksremalnej konsumpcji. Gdyby
wszyscy ludzie na Ziemi żyli ak jak przecięny miesz-
kaniec UE, porzebowalibyśmy 2,8 planey, żeby
przerwać! Osoby doknięe skukami zmian klimau
mogą sracić zdrowie, mienie czy źródła urzymania,
wpaśćw niemożliwe do spłacenia długi i sracić zdol-
ność prowadzenia godnego życia we własnym domu.

K W G

Skuki zmian klimau skłaniają ludzi do migrowania
wewnąrz własnego kraju albo za granicę, do sąsia-
dów. Pewna mniejszość decyduje się jechać dalej, do
Europy. Wbrew własnej woli muszą zosawić domy,
rodzinę, przyjaciół, a czasem dobyek, w desperackim
poszukiwaniu lepszego życia.

 WKW

Ludzie zmuszeni do migracji częso nie mają odpo-
wiedniej ochrony prawnej i społecznej. Muszą po-
dejmować jakąkolwiek pracę, czasem koszem swojej
wolności. Osoby, kóre nie mają dosępu do podsa-
wowych praw człowieka i praw pracowniczych, są na-
rażone na wyzysk, a nawe na pracę w niewolniczych
warunkach.

WK G W

Kiedy nieudokumenowani migranci i migranki są
wykorzysywani jako nieormalna siła robocza, daje
o rmom korzysającym z ich pracy nieuczciwą prze-
wagę nad rmami zapewniającymi pracownikom god-
ną płacę i przesrzegającymi sandardów ekonomicz-
nych, społecznych i ekologicznych.

K K,   K
W

Kiedy kurczą się zasoby nauralne i spada dosępność
pracy i usług, ludzie robią, co w ich mocy, by prze-
rwać, a o może prowadzić do przemocy i koników.
Aby zapewnić godne życie i warunki pracywszyskim,
w ym akże społecznościom deaworyzowanym i mi-
granom, niezbędne są silne insyucje i siaka zabez-
pieczeń społecznych.

Jeśli nie pozwala się ludziom opuścić eryorium, na
kórym nie ma pracy ani żywności, może dojść do
kryzysów humaniarnych o ogromnych koszach ludz-
kich, społecznych i ekonomicznych.Wedy apeluje się
do społeczności międzynarodowej, by zainwesowała
olbrzymie zasoby ludzkie i nansowe w poradzenie
sobie ze skukami ych kaasro.

ó


18 CS !
Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany





1.
#Klimaamiany domaga się przepisów prawnych,
kóre urzymają globalne ocieplenie poniżej pozio-
mu 1,5°, aby osiągnąć neuralność klimayczną 
do 2040 roku..
Obejmuje o: dekarbonizację UE, promowanie za-
sępowania paliw kopalnych echnologiami ener-
gii odnawialnej oraz poprawę wydajności ener-
geycznej w kluczowych sekorach: energeyce,
ogrzewaniu i ransporcie. Ograniczenie emisji
gazów cieplarnianych zmniejszy presję na kraje
i osoby najsilniej odczuwające skuki zmian klimau.

2.
#Klimaamiany domaga się gospodarki spra-
wiedliwej społecznie i ekologicznie  gospodarki
dobrosanu  służącej ludziom i naurze, niepod-
porządkowanej ineresom wielkich korporacji.
Pańswa przyczyniające się najbardziej do zmian kli-
mau muszą zrekompensować szkody i sray ponie-
sione przez populacje najbardziej doknięe skukami
ych zmian, nansując mechanizmy międzynarodowe
i wspierając środki adapacyjne w poszkodowanych
krajach.

3.
#Klimaamiany domaga się od  działania
zgodnie z zasadami sprawiedliwości klimaycznej
i wprowadzenia bezpiecznej polityki migracyjnej
oraz ochrony prawnej pozwalającej ludziom z do-
wolnego miejsca na świecie na migrację, m.in. jako
sraegię adapacji do kryzysu ekologicznego, przez
korzysanie z powszechnego prawa do mobilności.
Zwiększyłoby o odporność na skuki zmian klima-
u większości narażonych na nie ludzi i przyczyniło
się do dobrosanu w społecznościach pochodzenia
i społecznościach docelowych.

4.
#Klimaamiany uwzględnia perspekywę mło-
dzieżyw podejmowaniu decyzji poliycznych.
Młodzi ludzie i przyszłe pokolenia należą do najbar-
dziej narażonych na skuki zmian klimau, ale są akże
najważniejszym moorem zmian. #KlimaNaZmiany
ma na celu inormowanie, upodmioowienie i wzmac-
nianie pozycji młodych jako rzeczników i rzeczniczek
zmian.
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K:

konieczne jes rozpraszanie władzy ekonomiczno-
-poliycznej, ak by rała w ręce wielu zamias wą-
skiej korporacyjnej eliy.

GW:

gospodarka o obiegu zamknięym, niezależna od
wzrosu PKB i odwracająca komercjalizację przyrody.

WW:

przeciwsawiająca się dziedzicwu kolonializmu
i srukuralnemu rasizmowi, a akże srukuralnej dys-
kryminacji wobec kobie i dziewczą.

KW:

gdzie praca opiekuńcza jes wynagradzana. Dziś jes
ona niepłana lub niedosaecznie wynagradzana.
Należy eż przedeniować pracę zarobkową i conąć
komercjalizację podsawowych usług, przechodząc
do usług gwaranowanych przez pańswo lub spo-
łeczność lokalną.

OPO P
  KG
 :
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W kryzys klimayczny nie wpadliśmy sami i jedno
jes pewne… działając samonie, nie znajdziemy
drogi do sprawiedliwej przyszłości i zrównoważo-
nego rozwoju.

Klima i migracja o złożone problemy, wymagające
zaangażowania całego społeczeńswa, od obywae-
lek i obywaeli po serę poliyczną. zięki połącze-
niu naszych zasobów, umiejęności i sieci konak-
ów będziemy mogli więcej osiągnąć. W różnorod-
ności nasza siła!

laego sieć #KlimaNamiany 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-
cwa po badania eksperckie.


B:
 

eby dobrze się komunikować, rzeba najpierw poznać swoich odbiorców.
rzedsawiamywięc garść inormacji o docelowych odbiorcach #Klimaamiany.



a podsawie rozmów, ankie i innych badań posanowiliśmy skierować naszą
kampanię do nasępujących grup:

GWGW:
  (WWK 16–35 )
  

Cel: zwiększenie zaangażowania w kwe-
ste zmian klimaycznych i przymusowej
migracji

GGW:
CC  POO O,
O  u

Cel: wywieranie na nich presji publicznej,
by skłonić do działania w ych isonych
kwestach.

#limatamiany

Główna grupa docelowa:

łodzi ludzie

ruga grupa docelowa:

ecydenci

ezwania
do działania

Komunikay

  M
f M?
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Poznaj swoich
sprzymierzeńcw
Różne grupy i osobymuszą zaangażować sięw kampanię, aby była skueczna.
Kim są kluczowi gracze, kórzywpłyną na Twój sukces?

Grupa docelowa rzykłady uwagi

Rzecznicy i rzeczniczki kwesi kli-
mau i migracji

NGO, organizacje oddolne, znane
ruchy świaowe jak Fridays For
Fuure (Młodzieżowy Srajk Klima-
yczny), Exncon Rebellion

Nowe pokolenie akywisek i aky-
wisów rozumie znaczenie społecz-
nego zaangażowania, co oznacza,
że #KlimaNaZmiany może zapew-
nić dodakową inspirację, maeriały
i sieci konaków.

Społeczności niezwiązane z klima-
em

Organizacje społeczeńswa oby-
waelskiego, zauani rzecznicy (np.
inuencerzy, poliycy), organizacje
młodzieżowe

Zmiany klimau nie są odizolowa-
nym problemem – porzebujemy
ludzi spoza radycyjnej społeczno-
ści zajmującej się sprawiedliwością
klimayczną. Osób z zewnąrz,
kóre opowiedzą prawdziwe hi-
sorie i wprowadzą ema kryzysu
klimaycznego i migracji do main-
sreamu.

Edukaorki i edukaorzy Nauczycielki i nauczyciele, wykła-
dowcy i wykładowczynie

Nauczyciele mogą wykorzysywać
wiedzę doyczącą zmian klimau
i migracji do większego zaangażo-
wania uczniów i sudenów

Ludzie doknięci skukami zmian
klimau

Świadecwa z wybranych krajów:
Senegalu, Kambodży, Eopii, Gwa-
emali, a akże z Europy

Różne perspekywy i prawdziwe
hisorie o zmianach klimau mogą
pomóc ludziom zrozumieć złożone
kwese, z kórymi mamy do czy-
nienia.

Media Inuencerzy, dziennikarze, prasa Silna ożsamość wizualna i spójny
przekaz umożliwią pojawienie się
ogólnoeuropejskiego ruchu na
różnych plaormach i kanałach
medialnych.
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O ó?

Każda skueczna kampania musi być skierowana do
konkrenych grup i spersonalizowana. Dlaego rzeba
poznać wcześniej swoich odbiorców. Sosowaną na
ogół prakyką jes kierowanie przekazu do najbar-
dziej odpowiednich grup, zamias po prosu sarać się
dorzeć do jak największej liczby osób. Dzięki emu
można eekywnie wykorzysywać zasoby – i do-
sać największy „zwro z inwesycji”. Wyobraź sobie,
że uprawiasz ogród i podlewasz wsadzone nasiona
skoncenrowanym srumyczkiem zamias szerokim
opryskiem. Ten drugi sposób o marnowanie wody,
nie każde nasiono dosanie jej dość, by wykiełkować
i rozkwinąć, en pierwszy naomias pozwoli dokład-
nie podlanym „docelowym” ziarenkom zmienić krajo-
braz!

GW 

Ławo jes powiedzieć, na przykład, „kierujemy
kampanię do sudenów”. Żeby jednak naprawdę
zrozumieć swoich docelowych odbiorców, można
zasosować sraegię markengową polegającą na
worzeniu „person”. Persona o kcyjna posać, kó-
ra ma uosabiać woich odbiorców. Pomaga ci zrozu-
mieć, jakie inormacje i aspeky są isone. Wyobraź
sobie ypową osobę, do kórej chcesz dorzeć z daną
kampanią. Wymyśl jej imię, wiek, miejsce zamiesz-
kania i zasanów się, jakie są jej główne zainereso-
wania, porzeby i zachowania. Dzięki emu ławiej
zidenykujesz punky syczne, w kórych odbior-
cy mogą się naknąć na woje działania kampanij-
ne. Nasępnie możesz pomyśleć, jak się o wpisuje
w szerszą kampanię #KlimaNaZmiany.
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aangażowany
suden
Suden nauk poliycznych

łówne zaineresowania: parycypacja ekonomicz-
na i poliyczna

Czego chce: zaangażowania poliycznego

Korzysanie z mediów: czya reści na plaormach
mediów społecznościowych akich jak Insagram
i ogląda nagrania wideo na YouTubie

Czego porzebuje: poczucia, że wnosi wkład
w społeczeńswo

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
Pior mógłby być zaineresowany udziałem w akich
działaniach jak masz konkurs deba. Możemy mu
w en sposób umożliwić opowiedzenie się za spra-
wiedliwością klimayczną. Mógłby zosać ambasado-
rem #KlimaNaZmiany, rozpowszechniającym nasze
przesłanie.

 M
#MM
W ramach kampanii #KlimaNamiany zdeniowaliśmy kilka kluczowych
posaci, do kórych saramy się dorzeć. Spróbuj dopasować je do swojego
lokalnego koneksu albo dodaćwłasne.

IMIĘ: Pior

WIEK: 20

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Kraków
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ecydent

Polak, członek uropejskiej Parti udowej, cenro-
prawicowej grupy poliycznej w U

łówne zaineresowania: poliyka UE, ekonomia,
relacje z rmami z jego regionu

Czego chce: korzyści dla gospodarki w swoim re-
gionie, poprawy relacji z liderami swojej pari oraz
pewnych „zwycięsw” poliycznych

Korzysanie z mediów: radycyjna prasa, elewizja,
radio, Twier

Czego porzebuje: promować usawodawswo
wzmacniające jego wpływy i publiczny wizerunek

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
wykorzysanie działań młodzieży w jego regionie
łączących się z jego własnymi prioryeami poliycz-
nymi oraz kierowanie do niego komunikaów, lisów
i peycji, żeby pokazać mu, że wśród jego wyborców
isnieje poparcie dla bardziej proekologicznego sa-
nowiska w unijnych insyucjach poliycznych.

ziennikarka

łoda dziennikarka wewpływowych ogólnokrajo-
wych mediach

łówne zaineresowania: opowiadanie ważnych
hisorii

Czego chce: nadać wagę i ciężar swoim arykułom,
opowiadać prawdziwe hisorie ludzi z różnych sron
świaa

Korzysanie z mediów: zaczyna dzień od czyania
gaze i blogów, korzysa z Insagrama i Twiera

Czego porzebuje:wyróżnić się jako dziennikarka
kryyczna

Poencjalne zaangażowanie w #KlimaNamiany:
Ewelina może wciągnąć się w hisorie przedsawiane
przez #KlimaNaZmiany. Jeśli wykorzysuje je jako
źródła albo po prosu maeriały do czyania, możemy
z czasem bardziej ją zaangażować. Będzie worzyć
reści o działaniach kampanii i poruszanych proble-
mach oraz rozpowszechniać nasze przesłanie. Jako
dziennikarka może przedsawiać aky i uczulać in-
nych na powiązania między kryzysem klimaycznym
a migracją.

IMIĘ: welina

WIEK: 32

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
Warszawa

IMIĘ: leksander

WIEK: 40

MIEJSCE ZAMIESZKANIA:
ruksela
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osrzeganie szerszego obrazu:mimo bieżących wy-
zwań wynikających z pandemii COVID-19 większość
respondenów uważa kryzys klimayczny za najwię-
-kszy problem sojący przed ludzkością.

 dysansem o migracji: mimo głośnego populisycz-
nego dyskursu anyimigranckiego i sraszenia mi-
granami ylko 13% respondenów uważa migrację
za najpoważniejszy problem, z jakim mierzy się świa.

dporni na ake newsy: mimo dezinormacji szerzą-
cych się w mediach społecznościowych i powszech-
nych obaw doyczących ake newsów, zdecydowana
większość młodych Europejczyków i Europejek jes
dobrze poinormowana o kryzysie klimaycznym. Tyl-
ko 8% respondenów neguje zmiany klimau.

orienowani na działanie: młodzi ludzie zdecydo-
wanie popierają ideę działań rządowych w zakresie
walki ze zmianami klimau. 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% respondenów uważa,
że rządy powinny skoncenrować się przede wszys-
kim i w pierwszej kolejności na pomocyw odbudowie
gospodarki, nawe jeśli oznacza o działania szkodli-
we dla środowiska.

Gra znaczonymi karami: siedmioro na dziesięcioro
młodych Europejczyków uważa, że gospodarka awo-
ryzuje ludzi bogaych i wpływowych. Wyniki sondażu
wskazują, że młodzież jes za innym, bardziej zrówno-
ważonym modelem gospodarczym.

igracje klimayczne: chociaż młodzi Europejczycy
i Europejki w większości nie znają erminu „migracja
klimayczna”, są świadomi ego zjawiska. Sądzą, że
nasili się ono w nadchodzących laach. Większość
uważa, że osoby migrujące z powodu zmian klimau
powinny móc się przenosić do krajów respondenów
(55%) i mieć zapewnioną aką samą ochronę prawną
jak uchodźcy (50%).

oywacja się liczy: zmoywowana młodzież częś-
ciej biorze na siebie odpowiedzialność za działania
na rzecz klimau, głosowanie na poliyków rakują-
cych środowisko prioryeowo oraz angażowanie się
w kampanie i lobbing.

j hj
hcąc lepiej zrozumieć naszych docelowych odbiorców, #Klimaamiany przepro-
wadził jesienią 2020 r. sondażwśród ponad 22 000 osób w 23 krajach . elem
było zebranie cennych sposrzeżeń co do wiedzy młodych ludzi i ich posrzegania
kwesti zmian klimau i migracji oraz ich poziomu zaangażowania i akywizmu.
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Wykorzysaj wyniki sondażu, by lepiej zrozumieć
swoją grupę docelową i wzbogacić sworzone przez
siebie persony. W ankiecie znajdziesz odpowiedzi
na nasępujące pyania:

1. Jakie poglądy mająmłodzi ludzie na ema zmian
klimau i zrównoważonego rozwoju?

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

3. Jak bardzo są zaangażowani w kwese zmian kli-
mau, zrównoważonego rozwoju i migracji?

4. Kóre kanały komunikacji są najlepszymi narzę-
dziami doarcia do młodzieży?

#KlimaNamiany zapewnia:

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

23 rapory krajowe doyczące konkrenej syuacji
w poszczególnych krajach dosępne na:
hps://climaeochange.ino/publicaons-press/

egradacja
środowiska

44%

miany
klimatyczne

46%

ozprzestrze-
nianie się cho-
rób zakaźnych

36%

igracja 13%

  M
jjh
BMó ś



zy młodzi ludzie
są gotowi się
zaangażować?

R/ T /Ż T R / N TN R/ / NW

50%

13%

12%

25%

25%

13%

12%

50%

14%

15%

23% 48%

achęcanie innych do działania

50%
Ż T R

łosowanie na poliyków, kórzy rakują e problemy
prioryeowo

50%
Ż T R

Udziałw pokojowej demonsracji

48%
Ż T R
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Sondaż kampanii #KlimaNaZmiany wskazuje, że
wielu młodych Europejczyków i Europejek jes go-
owych się zaangażować! Znaczna część respon-
denek i respondenów wyraziła chęć podpisania
peycji, zachęcania innych do działania czy za-
mieszczania online reści o kwesach 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 zaineresowania emaem i zaangażowania.
To oznacza, że isnieją różne punkywyjścia do osiąg-
nięcia pożądanej zmiany.

Przydanym narzędziem do określania i moniorowa-
nia zaangażowania jes piramida Gideona Rosenbla-
a.

Oczywiście jej szczy o wysokie zaangażowanie,
przejawiane przez mniejszą liczbę ludzi, naomias
podsawa piramidy o osoby o niskim sopniu zaanga-
żowania, kórych jes więcej. Z jednej srony pirami-
da zaangażowania pokazuje, jak poprowadzić idealną
zwolenniczkę krok po kroku, od zeknięcia z pierwszą
wzmianką o wojej kampanii do najwyższego poziomu
poparcia, np. przychodzenia na demonsracje, organi-
zowania własnych akcji id. Z drugiej srony rozumie-
my, że nie wszyscy dorą na sam szczy piramidy. To
oznacza, że możesz dopasowywać przekaz i działania
do poszczególnych sopni.
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O

Na najniższym poziomie mamy podsawową świa-
domość emau. Ludzie mogą dowiedzieć się
o wojej kampanii, kiedy zobaczą pos na Facebooku,
wlepkę w auobusie albo akcję uliczną.

ziałanie: zainicjuj pierwszy konak z kampanią
i przedsaw podsawowe inormacje, żeby podnieść
świadomość o woich działaniach.

OC

Ci, do kórych en sposób docierasz, sają się eraz
osobami obserwującymi – czyają i oglądają wój
przekaz.

ziałanie: dziel się bezpośrednimi, cennymi inorma-
cjami, aby urzymać ich uwagę oraz zbudować zaua-
nie i enuzjazm dla swojej sprawy.

K  GW

Taka osoba pokazuje publicznie poparcie poprzez
działania wymagające niewielkiej inwesycji czasu
i niosące niewiele ryzyka.

ziałanie: rozpowszechniaj reści zachęcające do
prosych działań, np. posywmediach społecznościo-
wych, kóre ławo udosępniać.

WK  GW

Taka osoba bierze udział w rwających działaniach i
inwesuje w kampanię sporo czasu i kapiału społecz-
nego, uczesnicząc w wydarzeniach, podpisując pey-
cje id.

ziałanie: pogłęb ich zaangażowanie, wysyłając sper-
sonalizowane maile, rozmawiaj ze swoimi odbiorcami
bezpośrednio – przez eleon, w czasie spokania czy
akcji kampanijnych i zachęcaj do dalszej akywności.

C

Osoby z ej grupy zaczynają zwielokroniać 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 podrzymuj poczucie odpowie-
dzialności za swoją misję. Deleguj ważne akywności i
proponuj możliwości szkolenia. Angażuj ich!
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Czasem zamias o piramidzie zaangażowania mówi-
my o podobnej koncepcji „drabiny zaangażowania”.
Świenym przykładem jes u kampania prezydencka
Baracka Obamy z 2012 roku. Jej organizaorzy chcieli
zdobyć głosy, daki i wolonariuszy, kórzy poświęcą
swój czas – ale nie prosili o o ludzi bezpośrednio.
Najpierw zachęcali wyborców do czegoś bardzo ła-
wego: polubienia srony Obamy na Facebooku. Na-
sępnie poproszono ich o „podpisanie” karki urodzi-
nowej dla Obamy – co oznaczało przekazanie kampa-
nii swojego adresu mailowego. Kiedy organizaorzy
mieli już lisę mailingową, wysyłali subskrybenom
maile z prośbą o wypełnienie ankiey i podzielenie

 grę
drabiny

Wskaż działania, jakie mogą podejmować osobywspierające kampanię, żebywyko-
rzysać swoją moc i wpływy.

Korzysaj z akich narzędzi jak piramida zaangażowania, żeby zaplanować działania,
kóre zachęcają ludzi do wychodzenia ze srey komoru i podejmowania bardziej
ryzykownych akywności.

Zorienuj się, jakie działania osoby wspierające już podejmowały i dopasuj przekaz
oraz proponowane akywności, ak by rozpoznać i docenić ich wkład w kampanię.

Dowiedz się, czego oczekują od ciebie wspierający kampanię i czego porzebują,
aby urzymać poziom zaangażowania i podejmować się kolejnych działań.

Zapewnij konak między ymi osobami, żeby mogły czerpać odwagę z bycia częś-
cią społeczności działającej na rzecz lepszego świaa.

K
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się osobisą hisorią. Wszysko o worzyło głębsze
zaangażowanie, żeby przygoować wyborców na ko-
lejne prośby. Nawewmailach rozsyłanych w ramach
zbiórki pieniędzy na kampanię nie proszono ludzi po
prosu o daki. Proszono, by wsparli kampanię, kupu-
jąc produky z jej logo i hasłami, np. koszulki. Oczy-
wiście nie ylko przyniosło o pieniądze, ale akże
sprawiło, że ludzie sali się chodzącymi billboardami
kampanii Obamy. Ten przykład pokazuje, jak drabina
zaangażowania może sać się drogą przemiany od-
biorcóww gorących zwolenników.
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Podsawą kampanii #KlimaNamiany są inormacje opare na dowodach nauko-
wych. es o szczególnie ważne w erze dezinormacji, w kórej poężne siływspie-
rają saus quo. łędy i nieścisłości dają naszym przeciwnikom okazję do podważe-
nia naszego sanowiska, więc nie dopuszczajmy do akiej możliwości.

Dlaego #KlimaNaZmiany opiera się na szeroko zakrojonych badaniach przeprowadzonych przez organizacje par-
nerskie. Poniżej przedsawiamy je w skrócie, żebyście mogli wykorzysać e inormacje w swoich akcjach.


 fh
adania będące podsawą #KlimaNamiany

j 

Żeby móc opowiedzieć hisorię ludzi najbardziej do-
knięych zmianami klimau, w ramach #KlimaNa-
Zmiany rwają szeroko zakrojone, przełomowe ba-
dania nad związkami zmian klimaycznych z przymu-
sową migracją. Prowadzi je inerdyscyplinarny zespół
z Uniwersyeu Bolońskiego, bo obejmują one czery
różne dziedziny: socjologię, nauki o rolnicwie i żywie-
niu, ekonomię oraz geograę człowieka i prawo. Od
czerwca do września 2020 roku zespół przeprowadził
analizę lieraury przedmiou i doniesień medialnych,
a akże wywiady zdalne z kluczowymi ineresariusza-
mi mieszkającymi w badanych krajach.

Kambodża, Eopia, Gwaemala i Senegal zosały wy-
brane do sudiów przypadków z kilku powodów. Po
pierwsze ze względu na związek z emaem zmian kli-
mau i migracji; po drugie z uwagi na zróżnicowanie
geograczne oraz podaność na skuki zmian klimau;
po rzecie dlaego, że już prowadzono am powiąza-
ne projeky, kóre mogły pomóc zapewnić badaczom
dosęp do źródeł inormacji, a akże bezpieczeńswo.
A oo poszczególne sudia przypadkóww skrócie.
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 CO2

w onach per capia
0,4 (dla porównania: Niemcy 8,9)

C

aambang i Phnom Penh

C

Ten deparamen na zachodnich wyżynach Gwa-
emali ma wysoki odseek migranów. Prakykuje
się u rolnicwo inensywne. Wylesianie dużych
obszarów z powodu presji rolnicwa i wzrosu liczby
ludności, degradacja gleby i skażenie ciekówwod-
nych wwyniku sosowania agro-oksyn sprawiają,
że e ereny są wyjąkowo narażone na skuki zmian
klimau.


 CO2

w onach per capia
1,1 (dla porównania: Polska 7,4)

C

Toonicapán i obszarywiejskie

C

Baambang jes regularnie zalewany przez nagłe
powodzie. Wielu mieszkańców migruje do Tajlandii,
chociaż większość migracji jes lokalna – ludzie
przenoszą się do Phnom Penh. Koncenrujemy się
na społecznościach wiejskich mieszkających
w prowincji wokół jeziora Tonlé Sap.
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 CO2

w onach per capia
0,6 (dla porównania: Francja 4,7)

C

akar i Sainouis

C

Najbardziej narażeni na skuki zmian klimau są pra-
cownicy rolni. Z powodu częsych, ciężkich suszy,
powodzi i plag szarańczy, zwłaszcza na suchych,
półpusynnych obszarach, racą źródła urzymania.
Ponieważ obecny brak sabilności poliycznej w Eo-
pii urudnia badania, rozważamy wybranie do ego
celu innego kraju, np. Kenii.

OP

 CO2

w onach per capia
0,1 (dla porównania: Włochy 5,4)

C

Podnoszenie się poziomu morza w Sain-Louis do-
prowadziło do erozji wybrzeża, podopień i zwięk-
szenia zasolenia gleby, co zmniejsza areał ziemi
dosępnej dla rolnicwa i powoduje obawy co do
wielkości zasobówwody słodkiej. Koncenrujemy się
u na społecznościach rybackich i rozmawiamy z mi-
granami wewnęrznymi, kórzy przenieśli się do Da-
karu. Badamy wpływ zmian klimaycznych na życie
ych ludzi i na o, jak migrują w swoich rodzinnych
okolicach wokółDakaru i dalej, poza en obszar.
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Zmiany klimau nasilają zagrożenia
wynikające z już isniejących prob-
lemów, akich jak ubóswo, niedo-
bór zasobów, brak bezpieczeńswa
żywnościowego id. Zmiany klimau
są główną przyczyną migracji, ale
zawsze połączoną z innymi zło-
żonymi czynnikami. Migracja jes
zjawiskiem wieloaspekowym.

We wszyskich badanych krajach
rośnie częsoliwość i nasilenie
kaasro nauralnych. Ich skuki
się poęgują i częściej mają isony
szkodliwy wpływ na życie miesz-
kańców, kiedy łączą się z brakiem
zdolności adapacyjnych.

W 

Zbadano złożone związki zmian klimau z migracją przez przegląd lieraury przedmiou, analizę doniesień medial-
nych i wywiady z 35 kluczowymi ineresariuszami z czerech krajów ze sudiów przypadków.

łówne wnioski z doychczasowych badań:

Z powodu resrykcji związanych z pandemią opóźniły się badania erenowe w Kambodży, Gwaemali, Senegalu i
Eopii. Mamy nadzieję, że dzięki osobisym hisoriom ludzi najdokliwiej odczuwających kryzys klimayczny czyel-
nicy lepiej zrozumieją jego wagę.

Wkażdym kraju zasosowane zosaną różne meody badawcze:

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

Ankiey wśród gospodarsw do-
mowych, by zrozumieć, jak ludzie
posrzegają zmiany klimau i jakie
mają doświadczenia, żyjąc z ich
skukami.

Obejmujący jeden miesiąc dziennik
klimayczny, w kórym uczesnicy
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
klimau i migracji.

1 2 3

1 2 3
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Częso uważa się liczby za kluczowe narzędzie do
pokazywania skali i charakeru migracji oraz skuków
zmian klimau, ale korzysając z nich, koniecznie pa-
mięaj o nasępujących punkach:

1. Redukowanie ludzi do saysyk może być od-
człowieczające i bezosobowe. Lepiej opowiadać
hisorie ludzi kryjących się za liczbami.

2. Saysyki mogą być nieścisłe, bo różne organi-
zacje czy insyucje mogą je opracowywać we-
dług różnych sandardów. Częso przyacza się
ogromne liczby w ramach akyki sraszenia mi-
granami, wykorzysywanej w walce poliycznej.

3. Zamias posługiwać się liczbami, by przewidzieć
przyszłe wzorce ludzkich zachowań, spróbuj wy-
korzysać do ego wizje i scenariusze, kóre uru-
chamiają wyobraźnię i ożywiają przekaz.

Jeśli zamierzasz wykorzysywać saysyki, sięgnij do
wiarygodnych źródeł. Np. inormacji z Inernal Dis-
placemen Monioring Cenre.
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Podsawą kampanii #KlimaNaZmiany jes akże rapor „Ku gospodarce dobrosanu”, kóry oeruje głębsze spoj-
rzenie na obecny sysem gospodarczy w Europie i przedsawia konkrene rozwiązania, jak zmienić naszą produkcję
i konsumpcję. Od lipca 2020 do marca 2021 roku Oxam i European Environmenal Bureau pracowały nad raporem
przedsawiającym dowody i najisoniejsze problemy, kórymi należy się zająć przez odpowiednie działania poliycz-
ne. Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie wydała rapor po polsku.

Badacze przeanalizowali czery różne sekory, żeby pokazać na ich przykładzie sysemowe problemy nękające nasze
gospodarki. Te sekory o: rolnicwo, przemysł eksylny, budownicwo i cyryzacja. Każdy z nich obrazuje wyzwania,
z kórymi mierzy się nasz świa.

Rapor wskazał rzy główne przyczyny źródłowe kry-
zysu klimaycznego i społecznego:

1. Uzależnienie od wzrosu gospodarczego i nad-
mierne zużycie zasobów.

2. Koncenracja władzy poliycznej i ekonomicznej.

3. Neokolonialne srukury opare na wyzysku,
przerzucające koszy na innych.

:
„ 
B”

Na nasępnych sronach przedsawiamy
w skrócie emay poruszane w raporcie.
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Produkowanie naszej odzieży i obuwia pochłania
ogromną ilość surowców, paliw kopalnych i wody.
W całym cyklu życia ych produków powsaje eż
olbrzymia ilość odpadów. Głównym winowajcą jes
u szybka moda (as ashion). Przynosi eż szkodliwe
skuki społeczne na masową skalę, obejmujące pra-
cę w sweashopach, w niebezpiecznych warunkach,
a nawe pracę przymusową. Możemy jednak zmienić
przemysł eksylny i nadać mu nowy ason.

W 

Wielu z nas wciąż ma sielski obraz rolnicwa, ale rol-
nicwo przemysłowe w znacznym sopniu przyczynia
się do globalnego ocieplenia, zanieczyszczenia śro-
dowiska, niszczenia bioróżnorodności, krzywdy drob-
nych rolników i szkód dla społeczności wiejskich oraz
koncenracji bogacwa i władzy w rękach wielkich
korporacji. Z badań, a akże obserwowanych realiów
wynika, że dzięki agroekologii możemy wykarmić
społeczeńswo, zapewnić rolnikom godne życie i od-
zyskać środowisko nauralne.
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u uOC CFC

Zielone obienice rewolucji cyrowej okazały się
przesadzone. Do jej negaywnych skuków należą
rosnące zaporzebowanie energeyczne echnologii
cyrowych oraz zniszczenia i szkody powodowane
przez wydobycie minerałów niezbędnych do ich pro-
dukcji. Na poziomie społeczno-ekonomicznym widać
endencję echnologii cyrowych do zwiększania nie-
równości, a akże poważne problemy z prywanością
użykowników. Jeseśmy jednak w sanie wprowadzić
u nowy sysem operacyjny i zresarować rewolucję
cyrową.

P uOCO

Budynki zajmują ogromną przesrzeń i pochłania-
ją wiele zasobów, ale lockdowny podczas pandemii
COVID-19 pokazały akże poważny problem nierów-
ności w dosępie do przesrzeni mieszkalnej, świała
dziennego i wenylacji. Kryzys mieszkaniowy w po-
łączeniu ze spekulacjami na rynkach nieruchomości
zmusił wielu ludzi do życia w lokalach lub miejscach
o niskim sandardzie. Zabudowania i sekor budow-
lany mają isony wpływ na szersze środowisko oraz
klima. Można jednak budowaćwwiększej zgodności
z naurą, lepiej niż wcześniej.
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Rapor o gospodarce dobrosanu pokazuje na przy-
kładzie każdego z ych sekorów, jak ypowe modele
produkcji i konsumpcji, obejmujące zużycie zasobów
i koncenrację władzy, prowadzą do niszczenia śro-
dowiska i łamania praw człowieka. Podsuwa eż al-
ernaywnąwizję gospodarki i wskazuje, jakie rozwią-
zania poliyczne mogą nas do niej prowadzić.

Rapor ma połączyć wiele kawałków układanki.
Wybierz e, kóre pomogą ci w kampanii:

#limatamiany zapewnia
akywiskom i organizacjom
parnerskim nasępujące
maeriały:

Pełen rapor „Ku gospodarce do-
brosanu. Budowanie środowiska
przyjaznego dla człowieka i naury”
Skró raporu z głównymi wnioska-
mi do celów wojej kampanii
i dla dziennikarzy

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

Przeczyaj rapor, by zorienować się w emacie

Poznaj przyczyny źródłowe obecnego kryzysu

Zapoznaj się z czerema analizowanymi sekora-
mi i możliwymi rozwiązaniami poliycznymi

Zrozum, w jaki sposób zachodzą zmiany i jak
możemy przejść do gospodarki dobrosanu

Poczyaj o alernaywnych ścieżkach i o ym, jak
powinny wyglądać odpowiednie inerwencyjne
działania poliyczne

Wykorzysaj e badania jako źródło inormacji,
saysyk i aków albo jako inspirację do swo-
rzenia krókich lmów, inograk lub innych
reści

Odwołuj się do ych badań i raporu jako szero-
kiego projeku koncepcyjnego, kiedy odpowia-
dasz na pyania o gospodarkę i porzebę zmian
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G:

łożone współzależności

Złożone powiązania koncepualne między klimaem,
gospodarką i migracją mogą być rudne do zrozu-
mienia. Co więcej, niekórzy mogą mieć problem
z odniesieniem ich do własnego życia. Opisywane
makroproblemy mogą wydawać się bardzo odległe
od spraw, z kórymi większość z nas ma do czynienia
na co dzień.

:

Opowiadanie historii

Skomplikowane kwese ławiej przekazać w ormie
opowieści. Opowiadanie hisorii może sać się mo-
sem łączącym odbiorców z odległymi problemami
i budzić empaęwobec innych ludzi, znajdujących się
w zupełnie innej syuacji życiowej.

Kampania #KlimaNaZmiany przygoowuje inogra-
ki, krókie lmy i wiele innych maeriałów mających
pomóc w łumaczeniu ych złożonych problemów
w prosy, empayczny sposób.

Więcej na ema opowiadania hisorii na sronie 70.

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

Gospodarka jes rozumiana w znacznie szerszym
sensie, obejmującym cały sysem, w kórym lu-
dzie wywarzają, dysrybuują i konsumują produky
i usługi zaspokające ich pragnienia i porzeby. Obe-
jmuje wszysko, co ważne dla unkcjonowania na-
szych społeczeńsw, akże pracę opiekuńczą czy
wolonaria. Gospodarka powinna spełniać porze-
by wszyskich ludzi oraz planey, zarówno eraz, jak
i w przyszłości – o właśnie nazywamy gospodarką
dobrosanu.

laczego „gospodarka
dobrostanu”?

1 2
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Słowa przekazują inormacje i worząwyobrażenia. Poniższe zasadymają pomóc
uczulić nas na pewne delikane kweste, ale nie są o szywne, surowe reguły czy
resrykcje. Najlepszy dobór słów zawsze wiąże się z konkrenym koneksem 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 inerpreacje po-
znawcze w głowach naszych odbiorców. Mają one
wpływ na o, jak posrzegamy aky i jak myślimy
o różnych kwesach. Np. określenie „zmiany klimau”
może nie brzmieć groźnie. Przeciwnie: w naszej kam-
panii działamywłaśnie na rzecz zmian! Termin „kryzys
klimayczny” wywołuje już inny obraz i waro używać
eż ego pojęcia gdy chcemy zwrócić uwagę na po-
wagę syuacji.

:

żywaj języka dopasowanego do swoich celów

Zasanów się nad skojarzeniami, jakie niosą ze sobą
wybrane słowa i wyrażenia, nad ich ukryym sen-
sem. Czy są spójne z akami i woimi poglądami, np.
w przypadku określeń „migran” i „uchodźca”? Czy
jes jasne, ko lub co jes akywnym podmioem, np.
czy klima się zmienia, czy ludzie powodują jego zmia-
ny? Upewnij się, że nawiązujesz do odpowiedniego
„ukryego” przekazu, właściwych podeksów, ak by
móc je wykorzysać w swojej sprawie.
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Bądź konkreny/-a. Unikaj generalizowania i ogólni-
ków, kóre kaegoryzują ludzi lub społeczności we-
dług cech określanych przez innych. Podawaj nazwy
konkrenych regionów i krajów, a akże imiona (lub
nazwiska) osób, o kórych mówisz lub do kórych gło-
sów się odwołujesz.

Ważne, by pokazywać pozyywne przykłady ludzi
z innych regionów świaa, nie zaś wyłącznie osoby
sale porzebujące wsparcia.

PREFEROWANY JĘZYK

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

OSTROŻNIE Z TERMINAMI

Globalna Północ/Południe, mieszkańcy Aryki

DLACZEGO?

Takie określenia mogą nadmiernie ujednolicać,
nie uwzględniając różnorodności.

 M  h  jh
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PREFEROWANY JĘZYK

1. Osoby przesiedlone z powodu zmian kli-
mau / degradacji środowiska, ludzie zmu-
szeni do opuszczenia domów/miejsca za-
mieszkania z powodu zmian klimau

2. Migracja jako złożone zjawisko

OSTROŻNIE Z TERMINAMI

1. Migran/ka klimayczny/-a

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

DLACZEGO?
1. Nie powinniśmy dzielić ludzi na szywne

kaegorie, bo moywacje do migracji są
zazwyczaj złożone, obejmują wiele czyn-
ników.

2. Migracja nie jes zagrożeniem ani kryzy-
sem, kóry rzeba powsrzymać, ylko zło-
żonym zjawiskiem, kórym rzeba odpo-
wiednio zarządzać dla dobra wszyskich.
Ludzie uciekają z ojczysych sron z wielu
różnych powodów, akich jak koniky,
prześladowania, zmiany klimayczne, nie-
dobór zasobów, skrajne ubóswo i nierów-
ności – częso jes o połączenie różnych
okoliczności.

 M  Mj

Uważaj, jaki obraz malujesz, mówiąc o migracji. Nie
wpisuj się w narrację o „alach” czy „zalewie” migracji
do Europy, bo większość migranów klimaycznych
przemieszcza się w obrębie swojego regionu. Ponado
migracja klimayczna doyka akże ludzi w Europie i nie
powinniśmy jej opisywać jako odległego problemu.

Zamias koncenrować się na migrancie czy migrance
jako problemaycznej posaci, jak nam każą narracje
kryzysowe, myślmy o nich po prosu jako o osobach,
kóre się przemieszczają, wędrują. To przepisy prawne
przyznają niekórym 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 denicji prawnej. Obejmuje
różne rodzaje wędrówek ludzi – przymusowe
i dobrowolne, wewnąrz danego kraju i poza jego
granice.

/

Kaegoria prawna zdeniowana w prawie międzyna-
rodowym. Denicja nie obejmuje degradacji środo-
wiska i zmian klimau jako przyczyn uchodźswa.

G WKW

Zbiorczy ermin obejmujący wszyskie ormy migra-
cji spowodowanej wieloma różnymi zmianami
w środowisku nauralnym.

C C

Przemieszczanie się ludzi z powodu skuków zmian
klimaycznych, akich jak podnoszenie się poziomu
morza czy susze.

 OOC

Obejmuje wszyskie zjawiska spowodowane działal-
nością człowieka mogące prowadzić do wysiedlenia
ludności, akie jak zagarnianie grunów, wylesienia,
górnicwo id.

 C

Chociaż w sensie ścisłym ermin en odnosi się ylko
do klimau, zaczął obejmować wszyskie elemeny
syuacji klimaycznej i sanu środowiskowa na Ziemi.
Sał się skróem oznaczającym syuację, kórej sara-
my się zaradzić.

WKŻ SWRŻWC:

1. aky, nie uprzedzenia: czy inormacje są do-
kładne, a przekaz obiekywny, inkluzywny
i opary na akach? Czy wiarygodnie i precyzyj-
nie opisano skuki migracji i kryzysu klimaycz-
nego?

1. najomość erminów: czy wszyskie denicje
zasosowano poprawnie?

1. mocje: chociaż pasja może być dobra, częso
waro rzymać emocje na wodzy. Unikaj wiky-
mizacji, nadmiernych uproszczeń i zby menor-
skiego onu w przedsawianiu opinii niepopar-
ych dowodami.

1. Uwzględniaj różne grupy: czy wój przekaz
obejmuje głosy poszkodowanych osób?
Czy reprezenowane są społeczności już do-
knięe kryzysem klimaycznym? Posaw so-
bie pyanie, na ile reprezenaywni naprawdę
są ich samozwańczy rzecznicy.

1. ez heju: nie przyjmuj i nie używaj ypowe-
go języka doyczącego danej kwesi, jeśli aki
język jes wykorzysywany w kampaniach
nienawiści. Np. należy unikać określeń „ale
migracji” i „zalew migranów”.
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02.
P
O

udium przypadku: #meoo jes świenym przy-
kładem hisorii, kóra rozprzesrzeniła się bardzo
szybko dzięki ławemu hasłu i haszagowi kampanii.
Jedno krókie „ja eż” proso podsumowuje ideę, że
wiele kobie, kóre doświadczyły molesowania sek-
sualnego czy gwału, jeszcze nie zabrało głosu, nie
mówiło o ym owarcie. Dużo miejsca poświęcamy
haszagom, ale nie możesz polegać wyłącznie na
nich. Wiele przejmujących opowieści można przeka-
zać innymi środkami.



Opowieści o nie ylko anasyczny sposób przeka-
zywania inormacji, ale akże, co ważniejsze, na dzie-
lenie się warościami. Koniky i brak empai między
ludźmi częso wynikają z jakiejś ormy opowiadania,
od ałszywego przekonania, że wój naród jes naj-
lepszy, po pełne uprzedzeń sereoypy mówiące, że
imigranci popełniają więcej przesępsw niż inni (nie
jes o prawdą).

Aby przeciwdziałać ym szkodliwym opowieściom,
przedsawiając nasze, musimy się zasanowić, jakie
hisorie przemówią do ludzi, do kórych chcemy do-
rzeć. Jeśli zamożnym bankierom opowiesz o redys-
rybucji bogacwa, o pewnie będzie o niewypał.
Ponieważ główne emay naszej kampanii – zmiany
klimau i migracja – są dość złożonymi i dla wielu ludzi
raczej odległymi zjawiskami, opowieści mogą połą-
czyć e kwese z życiem naszych docelowych odbior-
ców. A jeśli opowieść jeswysarczająco mocna, może
nawe rać do wielu różnych grup społeczeńswa.


h
 M
d iblii do acebooka,
opowieści poruszają ludzi.
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1.  K W W:

Jeśli opowieść ma być skueczna, musisz wiedzieć,
ko ją czya, ogląda czy jej słucha. Kogo sarasz
się emocjonalnie poruszyć i skłonić do działania?
W markengu precyzyjnie deniuje się docelowych
odbiorców, ale możesz o eż zrobić do celów swojej
kampanii. Przyjrzyj się personom naszych ypowych
odbiorców na s. 42. A jeszcze lepiej – swórz własne.
Wyobraź sobie przykładową osobę, do kórej chcesz
dorzeć, wpisującą się w wój koneks. Jak ma na
imię? Czym się zajmuje zawodowo, jaki prowadzi syl
życia? Z jakich aplikacji i urządzeń korzysa? A przede
wszyskim jakie są jej lęki i nadzieje? Może ci o pod-
sunąć pomysł do woją opowieść.

2.  W :

Przedsaw w jak najprosszy sposób o, co odbiorcy
mają zrozumieć, i o, co mają zrobić. Czy woje wy-
jaśnienia są na yle prose, żeby mogło je zrozumieć
dziecko? Przeesuj je na jakimś dziecku (serio)! Częso
kampanie i akcje zawodzą, bo sarają się przekazać za
dużo różnych idei. Jeśli nie porasz precyzyjnie okre-
ślić swojego przesłania, jak odbiorcy mają je zrozu-
mieć? Ludzie są zajęci, a akże przeciążeni nadmiarem
opowieści, kóre sączą się z ich eleonów, elewizo-
rów, billboardów, gier, muzyki, od ich rodziców i zna-
jomych… Jeśli woja hisoria ma się wyróżniać, musi
być absolunie jasna. Jak w ym sarym powiedzeniu:
jeżeli mamy sześć godzin na ścięcie drzewa, czery
godziny powinniśmy poświęcić na osrzenie siekiery.
Twoją siekierą jes właśnie przesłanie: zasługuje ono
na woją uwagę! Poszukaj pomysłów wśród naszych
przykładów na s. 91. Wykorzysaj je albo wymyśl coś
swojego, bardziej odpowiedniego dla konkrenego
koneksu, w kórym działasz.

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

3. W W W:

Kiedy zdeniujesz grupę docelowych odbiorców
i jasno określisz przesłanie, opowieść już może za-
cząć przychodzić ci do głowy. Prawdopodobnie
łumaczyłeś/-aś już ludziom w swoim ooczeniu, co
próbujesz robić. Jak opowiadasz ę hisorię? 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 hisoria, kórą opowiadasz, będzie
przedsawiała problem i rozwiązanie. We wszyskich
opowieściach, kóre poruszają ludzi, jes jakiś kon-
ik, a uaj musi on doyczyć problemu, kórym się
zajmujesz. Jednak, skoro „robimy w akywizmie”,
w wojej hisorii powinno się akże znaleźć propono-
wane rozwiązanie. Chociaż częso o niesprawiedli-
wość i cierpienie moywują ludzi do działania, waż-
ne, by dawać odbiorcom nadzieję, ak by nie czuli się
wypaleni czy bezradni. Chcemy, żeby poczuli energię
i goowość dowzięcia udziałuwnaszych działaniach!

4.  W  W
FW:

Będziesz mieć różnewersje swojej hisorii dla różnych
ormaów, dłuższe na sronę inerneową czy prol
na Facebooku, krósze na Twiera albo na plakay
i ranspareny.Wszyskie jednak powinnynawiązywać
do ego samego głównego przesłania. Wiedząc już co
nieco o swoich docelowych odbiorcach, będziesz się
orienować, jak do nich dorzeć. Np. czy częso korzy-
sają z Insagrama? A może są jakieś zyczne miejsca,
w kórych zbiera się wielu z nich (np. uczelnie)? Jeśli
przesłanie i opowieść są wysarczająco mocne, ławo
je dososować do różnych ormaów. Przykłady ego,
jak worzyć dobre eksy i posy znajdziesz na s. 91.

Nauka opowiadania hisorii jes serią prób i błędów.
Można popełniać błędy i rezygnować z niekórych po-
mysłów, a nawe poem do nich wrócić.
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STUU PRPKU:
ake Frui Fair

:
Bardzo złe warunki pracy w łańcuchach dosaw owo-
ców ropikalnych, urzymywane, żeby europejskie
supermarkey mogły anio sprzedawać en owar.

 :
Dziewięnaścieorganizacji z całego świaa,w ymFun-
dacja Kupuj Odpowiedzialnie, działało wspólnie przy
kampanii #MakeFruiFair (w Polsce: Kupuj Odpowie-
dzialnie Owoce). Organizacje pozarządowe z Europy
współpracowały blisko z organizacjami drobnych rol-
ników i związkami zawodowymi pracowników plan-
acji z Aryki, Ameryki Łacińskiej i Karaibów, by po-
prawić warunki pracy i życia seek ysięcy ludzi upra-
wiających, zbierających i pakujących ropikalne owo-
ce, kóre codziennie kupujemy w naszych sklepach.

:
Promowanie sprawiedliwych, zrównoważonych
łańcuchów dosaw 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 poliyki i prakyki
handlu międzynarodowego.

KK:
Opowieść kampanii była zbudowana wokółmeaory
dobrej kondycji (ness), by skonronować super-
markey z ich własnymi deklarowanymi ambicjami
oerowania produków pochodzących ze zrówno-
ważonych upraw i sprawiedliwego handlu, ak jak
rener nessu moywuje klienów do osiągnięcia
idealnej wagi. Supermarke zosał obsadzony w roli
nieruchawego, palącego jak komin acea z nadwa-
gą, kampania – energicznego renera personalnego,
a odbiorcy – w roli kibiców dopingujących ego pana
na drodze do sprawniejszego, zdrowszego ciała (j.
bardziej eycznego i zrównoważonego modelu bizne-
sowego). Opowieści owarzyszyło hasło „Fi or Fair”
(w Polsce: dOBIERZ się do PRAWDY) Przygoowano
maeriały z humorysycznymi rysunkami ananasów i
bananów uzbrojonych w soper i gwizdek.
Wykorzysywano humor do przyciągnięcia uwagi od-
biorców – np. prowadzący kampanię przebierali się
w kosumy bananów, a akże powsały zabawne l-
miki o bananach, żeby skłonić ludzi do wsparcia kam-
panii i podpisania peycji. Dobrym przykładem humo-
ru w akcji może być en lmik, wyjaśniający różnicę
między bananami animi, bio i Fair Trade. W ramach
kampanii powsał akże anasyczny inerakywny
serwis inerneowy łumaczący króko, w zrozumiały
sposób złożone kwese handlu bananami.

K:
Jasno określono przeciwnika i nazwano ineresariu-
szy (supermarkey, np. Lidl).
Zbudowano mocne relacje z parnerami w poszko-
dowanych krajach. Prośby o wsparcie w konkrenych
przypadkach problemów w ych krajach, np. prze-
mocy wobec drobnych producenów, spokały się ze
skueczną reakcją.

WK  :
Po zakończeniu kampanii zmniejszyła się presja na
supermarkey, więc próbowały one wrócić do prowa-
dzenia działalności po saremu – najrudniejszą częś-
cią kampanii jes urzymanie osiągnięć.

1.

2.

3.

4.

5.
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STUU PRPKU:
ight to epair

:
Codziennie kupujemy produky, kóre nie są ak
rwałe, jak byśmy chcieli, marnując pieniądze
i przyczyniając się do wyczerpywania skończonych
zasobów planey. Naprawa ych rzeczy częso jes
ak koszowna albo rudna, a części zamienne ak
słabo dosępne u producenów, że w końcu zamias
naprawiać, kupujemy nowe produky. Sąd kampania
Righ o Repair (Prawo do naprawy).

 :
Wokół sprawy napraw powsała koalicja organizacji
z wielu krajów europejskich, reprezenujących wspól-
noowe grupy napraw, akywisów ekologicznych,
podmioy ekonomii społecznej, rzeczników samo-
dzielnych napraw oraz wspierających sprawę obywa-
eli i obywaelki.

:
Sprawienie, by koncepcja prawa do napraw weszła
do mainsreamu, sała się jak najpowszechniejsza
i najszerzej dosępna, przez inormowanie obywae-
lek i konsumenów o szansach i barierach oraz zaan-
gażowanie ich w kampanię.
Domaganie się powszechnego prawa do napraw
i ambinych środków poliycznych, by je osiągnąć,
poprzez: domaganie się dosępu do inormacji o
możliwości naprawy oraz części zamiennych; uczule-
nie decydenów na szczeblu krajowym i unijnym na
naglący charaker ej sprawy; wprowadzenie w całej
UE jednoliego sysemu eykieowania doyczącego
możliwości naprawy; wzmocnienie sieci wsparcia
pańsw członkowskich i parnerów biznesowych;
promowanie napraw akże poza UE, by przyspieszyć
ransormację rynkową na poziomie globalnym.
Popularyzacja idei napraw i włączanie jej w szersze
debay, na ema zmian klimau, gospodarki w obie-
gu zamknięym, sprawiedliwej ransormacji i Celów
Zrównoważonego Rozwoju ONZ, a akże worzenia
zielonych miejsc pracy.KK:

Częścią Righ o Repair (R2R) była kampania
#LongLiveMyPhone, w kórej wykorzysano smaron
jako przykład produku o bardzo krókim cyklu życia,
częso wymieniany na nowy. Przedsawiono proble-
my, akie jak pęknięy ekran, słaba baeria, zepsue
pory. Chociaż oczywiście smaron jes przedmio-
em, a nie opowieścią, łączył różne grupy odbiorców,
a większość miała eleon w kieszeni. W en sposób
ławo było pokazać, że prawo do naprawymoże mieć
bezpośredni wpływ na ich życie. Poza ym anro-
pomorzacja eleonów w maeriałach gracznych
wprowadziła do przekazu miły akcen, sprawiający,
że a koncepcja saje się bliższa odbiorcom.
EEB (European Environmenal Bureau) opracowało
14 lmikóww różnych językach , moywujących mło-
dych ludzi do zmniejszania skuków zmian klimau
przez ograniczanie konsumpcji i zachęcających ich
do samodzielnej naprawy urządzeń. To punk syczny
między #R2R a przesłaniem #KlimaNaZmiany.
Ponado przygoowano różne peycje, odbyły się
demonsracje i konsulacje publiczne – wszysko o
miało na celu wywieranie bezpośredniej presji na kra-
jowych i unijnych prawodawców.

K:
Kampania Righ o Repair zdobyła nagrody i cieszyła
się szerokim zaineresowaniem mediów i odbiorców
w całej Europie, zwłaszcza jeśli chodzi o smarony.
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.

WK  :
Chociaż nowe reguły są ważnym krokiem, bo o
pierwsze regulacje doyczące naprawy urządzeń
elekronicznych i elekrycznych, nie oznaczają, że
mamy już w Europie prawo do napraw. Pokazuje o,
że kampanie mogą osiągać wąsko zdeniowane cele,
ale bardziej undamenalne zmiany kulurowe i praw-
ne musząwynikać z isonychwspólnych, skoordyno-
wanych wysiłków.

55 CS !
Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany



56 CS !
Przewodnik po kampanii #KlimaNamiany



Jednym z głównych punków w worzeniu skuecz-
nej pokojowej kampanii według CANVAS jes „wizja
jura”. Upewnij się, że masz aką wizję, czyli „mapę
pozwalającą zdecydować, dokąd chcesz się udać”.
Zadaj sobie pyanie: „Jak zmieni się społeczeńswo,
jeśli wygramy?”. Wizja jura ma być korzysna nie yl-
ko dla ciebie i woich znajomych, lecz dla szerokiego
kręgu woich docelowych odbiorców, kórych chcesz
zmobilizować.

Nasępnie musisz posłużyć się ą wizją, aby zjedno-
czyć różne grupy odbiorców. Budowanie wspólnej
kulury i jedności jesważne, bo pozwala uniknąć ule-
gania sraegii „dziel i rządź” sosowanej przez woich
przeciwników.

j j
Cenre or Nonviolen cton Sraegy, czyli CNVS, założyli w 2005 r. w Serbii
Slobodana jinović i Srdja Popović. To ośrodek szkoleniowobadawczy, kóry po-
maga pokojowym ruchom prodemokraycznym na całym świecie, a jego srona in-
erneowa jes kopalnią przydanych inormacji i maeriałów.






B

Skorowychodzimy z pozycji moralnych, własne działania powinniśmyprowadzić
eycznie, czy będą o badania, akcje publiczne czy, jakw ym przypadku, komunikacja.
Każdy, ko opowiada hisorię, ma moc i wywierawpływ, rzebawięc zwrócić uwagę
na drażliwe kweste, np. o, jak przedsawiaćmigranów lub inne osoby poszkodowa-
ne przez nasz eksrakywny, opary na nierównościach sysem gospodarczy.
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Trakowanie cierpiących ludzi jako maeriału do kam-
panii może rącić proekcjonalizmem, nie mówiąc już
o neokolonializmie. Jednocześnie jednak ich hisorie
są niezwykle ważne, by wzbudzić empaę u doce-
lowych odbiorców i skłonić ich do działania. Bardzo
isone jeswięc, by zwracać uwagę na o, jak e opo-
wieści są sormułowane i przedsawiane, i by mówić
o ludziach z szacunkiem.

Pamięaj o konieczności uzyskania praw do zdjęć
i maeriałów lmowych. Przedsawianie wywiadów
lub porreów konkrenych 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 zosały zrobione
dla innej organizacji lub insyucji medialnej, kórą na-
leży wymienić jako źródło?

Wszyscy powinni mieć prawo do anonimowości.
Zwłaszcza jeśli przedsawianie czyjejś hisorii może
ściągnąć na ę osobę nieprzyjemności w inernecie
lub świecie realnym. Doyczy o akże akywisów
i akywisek. Koniecznie uzyskaj świadomą zgodę od
osób należących do wojego ruchu, zanim ogłosisz ich
nazwiska i pokażesz warze np. w inernecie. Świa-
doma zgoda oznacza, że osoby e mają pełną wiedzę
o sposobie wykorzysania danych maeriałów. Mowa
u o osobach poencjalnie bezbronnych, a nie np.
o poliykach, o kórych wzmianki mogą pojawiać się
w reści wojej kampanii.

C T S?

PRW
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Nam, akywiskom i akywisom, ławo powiedzieć,
że emay klimau i migracji mają kluczowe znacze-
nie dla przyszłości ludzkiej cywilizacji. I chociażwielu
odbiorcówmoże się zgodzić z ogólnymi koncepcjami,
ważne, w jaki sposób przekazujemy im inormacje
i przesłanie. Na przykład w niekórych przypadkach
może się sprawdzić zawsydzanie odbiorców, ale jeśli
przybiorą posawę obronną, może przynieść o sku-
ek przeciwny od zamierzonego.

W markengu „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”.

–fDC C
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Działając na rzecz ulepszenie naszych społeczeńsw, musimy oczywiście pamięać
o celach, ale akże myśleć o ym, jak je zrealizować. Inaczej mówiąc, za słowami po-
winny iść czyny! Oo warości, na kórych opiera się nasza kampania:

Nadawaj warość indywi-
dualnym zachowaniom

Wykazuj sięmoywacją
i pozyywnym
nasawieniem

nspiruj i dawaj nadzieję

ów jasno, bądź
bezpośredni/a

ądź prakyczny/a i
konkreny/a

ów na ema

ądź inkluzywny/a ów ciekawie ądź sprawiedliwy/a

ądź elasyczny/a yśl o zasięgu lokalnym
i globalnym

ącz działania wmediach
społecznościowych z akcja-

mi ulicznymi

Używaj przekonującego
języka

apewnij równą, sprawiedli-
wą reprezenację płci

agwaranuj widoczność U
i organizacjom parnerskim
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W:

Zacznij od ego, w co wierzysz. Jakie jes woje sa-
nowisko moralne doyczące sposobu odnoszenia się
do innych? Przyjrzyj się naszym warościom na po-
przedniej sronie. Zgadzasz się z nimi? Na ogół w a-
kich kampaniach jak a mówi się o akich warościach
jak empaa i szczerość, ale nie zawsze przekładają
się one na sposoby komunikacji. Warości powinny
oczywiście wybrzmiewaćw woich słowach, ale rów-
nie ważne jes o, jak mówisz.

:

Waro o powarzać do znudzenia: zasanów się, do
kogo mówisz, a o powinno ci pomóc znaleźć z wspól-
ny język z odbiorcami i do nich rać. Jeśli zwracasz
się do rolników uprawiających ziemię na własne po-
rzeby na wsi, użyjesz innego języka, erminów i onu,
niż mówiąc do sudenów socjologii w solicy. Wybór
języka jes niezwykle ważny. Czy zwracasz się do mię-
dzynarodowego grona, zaznajomionego z angielskimi
erminami? Czy do społeczności, kóra może ciepło
przyjąć kogoś posługującego się lokalnym dialekem?
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W eycznym prowadzeniu kampanii markeng może
czasem być brzydkim słowem, ale wórcy udanych
kampanii mają świadomość, że rzeba dokonać pew-
nych wyborów, żeby komunikacja była skueczna.
Możesz uznać, że chcesz brzmieć „auenycznie”
i używać własnego głosu, ale skoro wszyscy zmienia-
my sposób mówienia w poszczególnych koneksach,
raczej rudno zdeniować, jaki właściwie jes nasz
„własny głos”. Wyobraź sobie swoją kampanię #Kli-
maNaZmiany jako posać, kóra uosabia i przekazuje
woje warości. Czy jeseś wspierającym rodzicem,
wzmacniającym moywację swoich dzieci do zaan-
gażowania, czy dobrze poinormowaną przyjaciółką
znającą najnowsze rendy? Auoryeem naukowym
przedsawiającym aky doyczące zmian klimau
i migracji, czy głosem młodzieży, akim jak Młodzie-
żowy Srajk Klimayczny? W budowaniu świadomo-
ści marki auenyzm zwykle oznacza bycie wiernym
własnym warościom w swoim sylu komunikacji.

:

Formay mogą wpływać na sosowany rodzaj języka
i on. W kampanii mailingowej z prośbą o wsparcie
nansowe można użyć osrzejszego języka, żeby za-
szokować czyelników i w en sposób skłonić ich do
działania. Króki lmik jes zwykle mocny, dynamicz-
ny i pełen dramayzmu. Długi arykułw prasie będzie
mieć spokojniejszy, bardziej pojednawczy on. Można
sawiać na różnorodność, ale im mocniejsze będzie
woje główne przesłanie, warości i ożsamość, ym
spójniejsze okażą sięwszyskie woje działania komu-
nikacyjne, a więc ym większy będą mieć wpływ na
ogólny eek.
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STUU PRPKU:
xtncton ebellion

Exncon Rebellion (XR) pojawiła się kilka la emu,
organizując imponujące, pełne inwencji masowe pro-
esy w Wielkiej Bryanii, skąd szybko rozprzesrze-
niła się na inne kraje. Dużo czasu poświęcono na
opracowanie solidnej eorii zmiany i szkolenie aky-
wisów/ek – i było o widać. Dokładnie przemyślano
sraegię pokojowego nieposłuszeńswa obywael-
skiego, a sysem szybko rozpowszechnił się na całym
świecie, w samodzielnie worzonych komórkach XR
w różnych krajach.

 W  W/
   W:
Podsawą dokryny XR jes idea, że musimy zaakcep-
ować, iż rwa wymieranie gaunków, w ym naszego.
Nacisk na uznanie ego aku znacząco przyczynił się
do ego, że rządy pańsw na całym świecie zaczęły
ogłaszać „klimayczny san wyjąkowy”, 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 prossze hasło (w angielskiej wersji: ACT
NOW), można je świenie wyeksponować gracznie,
co zreszą jes cechą wspólną wszyskich maeria-
łów XR. Mocna czcionka – zawsze wielkimi lierami
– z zaokrąglonymi rogami odzwierciedla siłę, naglącą,
kryyczną syuację oraz wrażliwość. Wezwanie do
działania podchwycili najróżniejsi ludzie, w ym ak-
że sarsze emeryki i emeryci, kórzy wyszli na ulice
łumnie jak nigdy doąd.

W W:
Nawe negacjoniści klimayczni chcą wierzyć, że mó-
wią prawdę. Także o hasło odwołuje się do psycholo-
gicznych podsaw sraegii 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 konkrene, a w języku i onie, przy-
najmniej w wyjściowej wersji po angielsku, zawsze
bardziej ceniono klarowność niż złożoność. Poza ym
ruch rozacza czułą, hippisowską auręw swoim desig-
nie i kreaywności, łącząc je z ironicznym, znaczącym
onem, graniczącym z czarnym humorem.
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Przyjrzyj się przedsawionym u zdjęciom i grakom XR
i zwróć uwagę, jak warości ruchu – kreaywność, bez-
pośredniość i jasność przekazu – przepajają wszyskie
e maeriały, od doboru eksów po projek graczny. Im
większą spójność zachowasz między wszyskimi elemen-
ami komunikacji, ym większy wpływwywrzesz na swo-
ich odbiorców.
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