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Wprowadzenie

Ciesze sie, ze siegnqtes/siegnetas po ten ebook, bo to znak,
ze chcesz dziatad i zmieniac cos$ wokat siebie.

Co Cie tu

sprowadza?

e Moze zauwazytes/as, ze w Twojej szkole, miejscowosci
albo w internecie dzieje sie cos, co Cie porusza?

e Moze masz dos¢ obojetnosci albo po prostu chcesz zrobic
cos dobrego?

Super! Wtasnie tak zaczynajq sie
najlepsze kampanie spoteczne!




e 7N
Nie musisz miec

wielkiego budzetu
ani doswiadczenia.

NP J

Liczy sie pomyst, energia i che¢ zrobienia czegos
razem z innymi. A do tego troche wiedzy i inspiracji,
ktore witasnie tu znajdziesz.

Ten ebook przeprowadzi Cie krok po
kroku przez caty proces tworzenia
kampanii spotecznej.

Takiej, ktéra naprawde ma znaczenie — wptywa na
ludzi, inspiruje ich do dziatania i zmienia otoczenie
na lepsze.

Gotowy/a? To zaczynamy!



1. Od pomystu
co celu

Kampania spoteczna to zorganizowane dziatanie,
ktore ma na celu zwrdcenie uwagi ludzi na wazny
problem i zachecenie ich do pozytywnej zmiany np.:

¢ lepszego traktowania innych,
e dbania o $Srodowisko,
e unikania szkodliwych nawykdw.

To moze byc plakat, film w internecie, akcja
w szkole albo posty w social mediach.

Wazne, zeby przekaz trafiat do
ludzi i dawat im do myslenia.




Kazda kampania spoteczna zaczyna sie od jednego
pytania:

Co mnie porusza na

tyle, ze chce to zmienic?

To moze by¢:
e hejt w szkole,
e brak dziatan na rzecz klimatu w miescie
e dyskryminacja
e izolacja osdéb starszych

Cokolwiek, co sprawia, ze czujesz:

»-10 nie powinno tak
wyglgdad!” _\Q @ ﬁ




Gdy juz masz temat, pora sprecyzowac cel
kampanii.

Co konkretnie chcesz osiqgnqc¢?

W kampaniach spotecznych najczesciej chodzi
o zmiane zachowania (np. zeby wiecej oséb
oddawato krew) lub podniesienie Swiadomosci
(np. uswiadomi¢ mtodym, czym jest depresjal).

Przyktady:

Stwierdzenie ,,Chce walczy¢ z hejtem”
zamieniamy na

»~Chce, zeby uczniowie z mojej

szkoty wiedzieli, jak reagowac
na hejt”

Stwierdzenie ,,Chce dziatad dla klimatu”
zamieniamy na

-Chce, zeby lokalni mieszkancy

zaczeli segregowac smieci”




Szablon celu

metoda SMART

»Chce, zeby [kto?] zaczqt/ta
[Jakie zachowanie?] w ciqgu [czas]

poprzez/dzieki [jakie dziatania?]

Przyktad:

~Chce, zeby uczniowie klas 7-8 zaczeli reagowad
na przemoc réwiesniczq w ciggu 2 miesiecy,
dzieki kampanii informacyjnej w szkole i mediach
spotecznosciowych.”




2. Persona -
Twoj odbiorca
kampanii

Masz juz temat i cel kampanii? Super! Teraz czas
na kolejne wazne pytanie:

Do kogo chcesz dotrzec?

Nie musisz trafia¢ do ,wszystkich”. Im bardziej
precyzyjnie okreslisz swojg grupe docelowq, tym
wieksza szansa, ze Twoj przekaz naprawde do
nich dotrze i cos zmieni.




Dlaczego to wazne?

Wyobraz sobie, ze robisz kampanie ekologiczna.
Inaczej bedziesz méwic do:

e dzieci z podstawodwki,

e uczniéw technikum,

e rodzicéw,

e pracownikow urzedu.

Kazda z tych grup ma inne wartosci, problemy

i jezyk, jakim sie postuguije.

Jesli sprébujesz trafi¢ do wszystkich
naraz, mozesz... nie trafi¢ do nikogo.

Jak okresli¢ swojqg grupe? Zadaj sobie te pytania:

Z jakimi Gdzie
problemami mozna ich
sie mierzq? spotkac?

Co ich moze
obchodzié
w tym
temacie?

Gdzie mieszkajq?
(miasto/wies?)




Persona to symboliczny
przedstawiciel Twojej grupy
docelowej.

Fikcyjna, ale realistyczna postad, ktora reprezentuje
grupe ludzi, do ktérych kierujesz swojg kampanie.

Tworzqc jg, wchodzisz w buty odbiorcy i lepiej
rozumiesz, co do niego przemowi.

Persona to jedno z najwazniejszych
narzedzi w kazdej kampanii.

Dzieki niej przestajesz méwic do "ttumu",

a zaczynasz moéwic do konkretnej osoby

z konkretnymi emocjami, zachowaniami

i potrzebami. Latwiej bedzie Ci dobrac jezyk,
styl i forme kampanii.
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Jak stworzy¢ persone?

1. Imie 1 wiek

Nadaj imie i okresl wiek. To utatwia myslenie o tej
osobie jak o kims realnym.

Przyktad: Patryk, 16 lat.

2. Gdzie mieszka i zyje?

Miasto czy wies? Duza szkota czy mata klasa?
To wptywa na jego codzienne doswiadczenia.

Przyktad: Mieszka w matym miasteczku, chodzi do
technikum.

3. Co robi na co dzien?

Jak spedza czas po szkole? Jakie ma pasje, gdzie
bywa, z kim przebywa?

Przyktad: Gra w gry, oglgda YouTube, jezdzi na
deskorolce, czasem pomaga rodzicom.
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4. Gdzie mozna go ,spotkac”?

To podpowie Ci, jak dotrzec do tej osoby np.
czy lepiej nagrac filmik na TikToka, czy zrobic¢ akcje
w szkole.

Przyktad: Przeglgda Instagram, scrolluje TikToka,
czasem dodaje co$ na Snapchata.

5. Co go denerwuje, boli albo martwi?

Tu wchodzimy w emocje. Co go “gryzie”? Jakie
problemy zauwaza?

Przyktad: Widzi, ze jego znajomi wysmiewajg
osoby z niepetnosprawnosciq, ale nie wie, jak
reagowac.

6. Co go poruszy?

Co moze go sktoni¢ do dziatania, co do niego
przemowi?

Przyktad: Prawdziwa historia z zycia, rowiesnik,
ktory opowie o swoich doswiadczeniach.

v ! v Wskazéwka: Nie zgaduj — pytaj! Jedli tworzysz
'_ kampanie np. dla ucznidw klas 7-8, to porozmawiaj
z nimi. Zréb mini-ankiete, zadawaj pytania
w rozmowie, obserwuj, co publikujg w socialach.
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Co daje persona?

e Wiesz, jak méwic, zeby zostac zrozumianym.
e Wiesz, co pokazad, zeby ktos poczut,
ze to o nim.
e Wiesz, gdzie sie pojawié, zeby Twoj przekaz
w ogdle zostat zauwazony.
e Nie tworzysz kampanii ,do sciany”, tylko
do konkretnego cztowieka.

Twoja kampania nie jest
“dla wszystkich”

Wybierz konkretng grupe odbiorcéw. Stworz
persone, zeby lepiej zrozumied, jak mysli Twoja
grupa docelowa. Zrozumienie odbiorcy to klucz
do stworzenia skutecznego przekazu.
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3. Tworzenie
przekazu, czyli
jak moéwic

o waznych
sprawach

Gdy masz juz temat, cel i wiesz, do kogo chcesz
mowic to czas przekaz — czyli to, co chcesz
powiedzied ludziom i jak chcesz to powiedzied, zeby
ich poruszy¢, zaciekawi¢ i zmotywowac do
dziatania.

Co to wtasciwie jest
"przekaz"?

To Twoje gtéwne przestanie. Hasto lub historia,

ktdre ludzie zapamietajqg. Dobre kampanie majqg
mocne przekazy, bo trafiajg w emocje, sq proste
I zrozumiate, brzmiq autentycznie jak rozmowa,
a nie wyktad.
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Zaczyna sie od insightu, czyli zrozumienia,

co naprawde mysli i czuje Twoja grupa docelowa.
To nie hasto. To mys| w gtowie odbiorcy, ktérg
chcesz ztapac i przeformutowad.

Przyktady insightéw:

»10 Nie Moj
problem — niech
ktos inny
zareaguje.”

~Wszyscy hejtujq,
wiec nie chce sie
wychylac.”

-Nie wiem, jak
pomac, wiec
wole nie robié

4] (o

Dobry przekaz kampanii odpowiada
na insight i moéwi:

»-10 nie jest
takie trudne,
jak myslisz.”

,Zobacz,
mozesz zrobié

cos inaczej.”

~10 tez
Twoja
sprawa.”

16




Jakie cechy powinien

miec przekaz?

Przekaz powinien by¢ prosty i zrozumiaty, dlatego

nie uzywaj trudnych stéw, skrotow
czy zargonu.

Wazne, aby byt krotki i chwytliwy. Idealny przekaz
to jedno zdanie, maksymalnie dwie linijki.

Przyktad: ,Nie bgdz obojetny — zareagu;j.”

3 /4

Istotne jest, aby przekaz byt emocjonalny, bo ludzie
pamietajq to, co czujq, nie tylko to, co wiedzg.

Przyktad: ,Dla Ciebie to tylko zart. Dla niej — caty
swiat sie wali.”
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3 formy przekazu

1. Hasto (slogan)

Krotki komunikat, ktéry podsumowuje idee
kampanii.

Przyktad: ,Hejt nie jest opiniq”.

2. Narracja (storytelling)

Prawdziwa lub wymyslona historia, ktéra wzrusza,
zaskakuje, sktania do myslenia.

Przyktad: Opowiesc¢ o uczniu, ktéry milczat, gdy
widziat przemoc i co z tego wynikto.

3. Wezwanie do dziatania
(call to action)

Konkretne, jasne polecenie.

Przyktad: ,Udostepnij”, ,Zadzwon”, ,Powiedz STOP”.

18



Przyktady z kampanii

spotecznych - hasta i przekazy

Fundacja Dajemy Dzieciom Site

Tematem kampanii realizowanej przez Fundacje
Dajemy Dzieciom Site byta mowa nienawisci

w internecie. Celem kampanii byto zwrécenie
uwagi na role swiadkéw hejtu i koniecznosc
podejmowania dziatania w sytuacji zetkniecia

z cyberprzemocq m.in. poprzez zgtaszanie
krzywdzqcych tresci administratorom stron czy
wsparcie dla osdb, ktore doswiadczyty zachowan
przemocowych w Internecie.

Hasta kampanii
Kluczowe przekazy

HEJTY widzisz!

HEJ, Ty pomysl!
HEJ, Ty zréb cos!

Nie hejtuje

— reaguje

19



Dlaczego dziata:

Hasto jest krotkie, konkretne i tamie popularne
usprawiedliwienie hejtu, ze to tylko ,czyjes
zdanie”.

Przyktadowy materiat kampanii:

ESTY

WIDZISZ

EJTY

POMYSL

R

Zrédto: www.fdds.pl

Hasto wymyslone przez mtodziez w wieku 14-17
podczas warsztatow metodg design thinking,
zilustrowane przez Zofie Lasockq, absolwentke
ASP w Warszawie.
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~Niepetnosprawnosc¢.
Niewidzialnosc? To ja!”?

Kampania ,Niepetnosprawnosé. Niewidzialnosc?

To ja!”? miata za zadanie zwiekszy¢ swiadomosé
mieszkancéw i mieszkanek Wroctawia na temat
funkcjonowania, udogodnien oraz savoir-vivre
wobec 0sdb z niepetnosprawnosciami

w szeroko rozumianej przestrzeni publicznej,

ze szczegodlnym uwzglednieniem komunikagji
miejskiej. Organizatorem kampanii byta wroctawska
Grupa Branzowa ds. Oséb z Niepetnosprawnosciami
i Dostepnosci przestrzeni publicznej oraz ustug.

W imieniu grupy branzowej, operatorami projektu
byli: Dolnoslgska Federacja Organizacji
Pozarzqgdowych oraz Federacja Kibicow
Niepetnosprawnych.

W kampanii spotecznej ,Niepetnosprawnosc.
Niewidzialnos¢? To ja!”? zostaty wykorzystane
nastepujgce srodki przekazu: plakaty, filmiki,
wywiady. Na plakatach widoczne byty wytgcznie
atrybuty i symbole niepetnosprawnosci
wzrokowej, stuchowej, ruchowej i intelektualnej,
przez ktore czesto postrzegamy osoby

z niepetnosprawnosciami. Z kolei filmowe wywiady
I infografiki prezentowaty dobre praktyki oraz
podstawowe zasady savoir vivre wobec osdb

Z niepetnosprawnosciami.

21



Dlaczego dziata:

Zacheca do spojrzenia na sytuacje innych ludzi
z innego punktu widzenia. Materiaty
pokazywaty autentycznych mieszkarncéw

i mieszkanki Wroctawia z niepetnosprawnosciqg
~iIch oczami”.

Przyktadowy materiat kampanii:

NIEPEENOSPRAWNOSC.
NIEWIDZIALNOSC?

Niepefnosprawnos¢ to JEDNAz moich cech.
Nie JEDYNA. Zauwaz mnie i moje potrzeby.

www.wro-ngo.pl

Zrédto: www firr.org.pl

Plakat kampanii, obrazujqcy, jak postrzegane
sg osoby z niepetnosprawnosciq intelektualng.

22



Co tgczy hasta
wymienione
w powyzszych
przyktadach?

Sq krétkie, oparte na emoc;ji lub
odwotaniu kulturowym, sktaniajg
do myslenia lub dziatania, trafiajg
do konkretnej grupy odbiorcow.

Zainspiruj sie ich formaq:

/1N

czasowniki pytania konfrontacje
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4. Kanaty
komunikacji

Gdy masz juz przekaz to czas odpowiedzie¢ na
pytanie: Gdzie i jak go pokazac swiatu?

To moment, kiedy Twoja kampania zaczyna zy¢
poza gtowq np. w sieci, na plakatach, w szkole,
na TikToku. Wybierz odpowiednie kanaty
komunikacji, aby trafi¢ do swojej persony.

Gdzie mozesz dziatac?

1. Media spotecznosciowe

Najprostsze i najtanisze miejsce do prowadzenia
kampanii. Do wyboru:
e Instagram — grafiki, rolki, relacje, quizy,

e TikTok — krdtkie filmy z przekazem (emocje,
storytelling!),

e Facebook — wydarzenia, posty, grupy lokalne,

e YouTube - dtuzsze wideo, wywiady, reportaze.

24



2. Szkota i przestrzen lokalna

Twoja kampania moze by¢ widoczna tam, gdzie
ludzie sq codziennie. Moze przyjq¢ nastepujqce
formy: plakaty na tablicy informacyjnej, audycja

w szkolnym radiowezle, publikacja w gazetce,
przemdwienie na apelu, organizacja konkursu

w klasie, wydarzenia jak np. spotkania tematyczne
w miejskiej bibliotece, projekcja filmu z dyskusja.

)

Wybierz kanaty, ktore sqg bliskie
Twojej personie. tgcz dziatania
online i offline, aby zwiekszy¢
zasieg.

e/
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5. Jak
zorganizowac
kampanie?

Masz juz pomyst, cel, grupe, przekaz i kanaty.

Ale jak to wszystko
ztozy¢ w catosc i ruszy¢

do dziatania?

Ustal zespodt i role. Nie musisz robic
wszystkiego sam/a. W zespole pracuje
sie szybciej, efektywniej i razniej.
Zaplanuj harmonogram dziatan.

Jesli potrzebujesz wydrukdw, gadzetow,
sali — zastanow sie:
e Co mozesz mie¢ za darmo?

e Co da sie pozyczyc?

e Czy mozesz zdoby¢ mate dofinansowanie?
(np. z samorzqdu, od lokalnej fundacji)
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< v Pomysl: co jesli cos pdjdzie nie tak?
&
= - Drukarnia sie spézni? - Miej wersje cyfrowq.
Szkota nie zgodzi sie na akcje? - Zréb wersje online.

Pamietaj, ze dziatanie to zespot,
plan i podziat zadan z miejscem na
elastycznosc — kampania to zycie,
nie schemat.

3
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6. Ewaluacja
kampanii

Zrealizowaliscie kampanie. Byto gtosno,
kreatywnie, czasem stresujgco. Ale zanim
zamkniesz ten projekt i pdjdziesz dalej — zréb cos
jeszcze: zatrzymaj sie i sprawdz, co zadziatato,

a co nie.

Dlaczego? Bo kazda kampania to lekcja
na przysztosé, nawet jesli nie wszystko poszto
idealnie.

Po co mierzyc¢ efekty?

e Aby zobaczy¢, czy cel zostat osiggniety,
e Pochwali¢ sie wynikami,
» Wiedzieé, co poprawié¢ nastepnym razem,

» Pokazac sponsorom, nauczycielom,
organizacjom, ze kampania miata sens!
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Co mozesz mierzyc?

e Zasieg i zaangazowanie (jesli kampania byta
online):
o lle oséb zobaczyto posty? (np. zasieg na
Instagramie).
o lle byto polubien, komentarzy, udostepnien?
o llu obserwujgcych przybyto?

e Wiedza i postawy:

o Czy ludzie po kampanii wiedzg wiecej?

o Czy zmienili zdanie na jakis temat?

o Czy podjeli dziatanie, np. zapisali sie na
wolontariat?

o Do zebrania odpowiedzi na te pytania
przydatnym narzedziem bedzie ankieta
przed i po kampanii.

e Reakcje ludzi:
o Co méwili nauczyciele, znajomi, uczniowie?
o Opinia to tez dane. Zbieraqj je!

S

\
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Jak podsumowac

kampanie?

Stworz raport/prezentacje z elementami tj.:

1. Cel kampanii

,Chcielismy uswiadomi¢ mtodym ludziom,
jak reagowad na przemoc w sieci.”

2. Co zrobilismy?

e 6 grafik na Instagram,
e TikTok z 4000 wyswietlen,
e Prezentacja na godzinie wychowawcze;j.

3. Efekty:

e 70% uczniéw widziato kampanie,

e 28 0sdb wzieto udziat w quizie,

e Dostalismy pozytywng opinie od psychologa
szkolnego.

4. Whnioski:

e Filmy miaty lepszy zasieg niz grafiki,

e Ludzie chetniej klikali w relacje niz w posty,

e Nastepnym razem zaczniemy wczesniej
promocje.
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Wskazdéwka: Nie bdj sie pisac o tym, co nie wyszto.
'_ To normalne! Traktuj ewaluacje jako wskazdéwke,
zeby kolejnym razem dziatac jeszcze lepie;.

To wiasnie na tym najwiecej sie uczysz.
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Zakonczenie

Gratulacje! Dotartes/as az tutaj, a to znaczy,

ze naprawde chcesz dziatac i zmieniac swiat na
lepsze. Tworzenie kampanii spotecznych to nauka,
wyzwanie i szansa, by pokazad, ze mtodzi majg
cos do powiedzenia.

Pamietaj: Twoja kampania moze zainspirowad,
obudzi¢ swiadomosc i zmienié czyjes zycie.

Nie bdj sie eksperymentowad, pytad, szukad
wsparcia i dziataé, nawet jesli na poczgtku wydaje
sie trudno. To, co robisz, jest wazne.

Do dzieta!

Swiat czeka na Twdj gtos.
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