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“I think the importance 
of doing activist work 
is precisely because 
it allows you to give 
back and to consider 
yourself not as a 
single individual who 
may have achieved 
whatever but to be a 
part of an ongoing 
historical movement.”

–Angela Davis

„Смятам, че е важно
да се занимаваш  
с активизъм, защото
това ти позволява  
да се отблагодариш  
и да гледаш на себе си
не като на отделен
индивид, който може
и да е постигнал нещо,  
а като на част 
от едно непрестанно
историческо движение.”

‒ Анджела Дейвис 
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01.

#ClimateOf
Change! 

Добре дошли в

ВЪВЕДЕНИЕ В 
КАМПАНИЯТА

Съвместна кампания, обхващаща цяла 
Европа, която насърчава младежите открито 
да изразяват мнението си за първопричините 
за изменението на климата и издига гласовете 
на принудителните мигранти, за да можем 
всички заедно да изградим едно справедливо 
и устойчиво бъдеще за хората.

Цел на наръчника

Трудно е да се промени мисленето на 
хората. Трудно е да се постигне истинска 
промяна в обществото. Но ние можем да се 
поучим от много хора, които са постигнали 
успехи в миналото и продължават да ги 
постигат и сега. Настоящият наръчник има 
за цел да предостави подкрепа, вдъхновение 
и информация за това как да се изгради 
една силна кампания за климатична 
справедливост. Той е гъвкав и далеч не 
изчерпателен инструмент, който, надяваме 
се, ще помогне на активистите в тяхната 
борба за по-добър свят. 
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

За кого е предназначен този наръчник?

Членове и поддръжници на #ClimateOfChange

Активисти в Европа, борещи се за климатична 
справедливост 

Активисти, борещи се за по-добро бъдеще за 
мигрантите, разселени заради изменението 
на климата

И всички, искат да разказват по-добри 
истории и да подтикват хората към действие

#ClimateOfChange е обединяваща 
кампания, в която участват много 
организации и активисти от цяла Европа. 
Предстои да бъдат разработени още 
много детайли, които ще бъдат създадени 
самостоятелно и съвместно от най-различни 
участници. Това означава, че този наръчник 
не трябва да бъде ограничаващ или 
рестриктивен, а да предостави трамплин за 
творчески действия!

Какво има в наръчника?
Акценти на тези страници:

Преглед на 
кампанията 
#ClimateOfChange

Планирани 
координирани 
дейности

Ключови 
послания и нашите 
четири искания

Въведение към 
нашата целева 
аудитория и как 
да достигнем до нея

Изследвания и 
данни, на които 
стъпва „Климат на 
промяна“

Уроци и съвети за 
разказване на 
истории

Инструменти 
и тактики за 
провеждане на 
дигитални и офлайн 
кампании

Насоки относно 
идентичността 
на бранда 
#ClimateOfChange

Други полезни 
източници и 
ресурси
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Кой участва?
„Климат на промяна“ е съвместна инициатива на 16 
партньорски организации + 10 асоциирани организации, 
установени в 13 държави от ЕС: Австрия, Белгия, България, 
Германия, Гърция, Испания, Италия, Кипър, Полша, 
Португалия, Словения, Унгария и Франция.

Чрез кампанията ще бъдат предоставени безвъзмездни 
средства на младежки организации в тези 13 държави и в 
още 10 държави от ЕС: Естония, Ирландия, Латвия, Литва, 
Малта, Нидерландия, Румъния, Словакия, Хърватия и Чешка 
република.

Дейностите ни обаче ще обхванат цяла Европа, а и 
територии извън нея!

Какво представлява „Климат на 
промяна“?

Кампанията ни се фокусира в пресечната точка на 
екологичната криза и миграцията. Прави се връзка между 
икономическата система и начина на живот в Европа с опита 
от държави в други глобални региони, които са най-засегнати 
от изменението на климата.

Основаваме действията си на изследвания, които предоставят 
доказателства в подкрепа на всички Ваши усилия. Това 
включва широкообхватно проучване на казусите на четири 
държави, които са на ръба на климатичните промени; 
анализ на европейската икономическа система в доклада 
„Икономика на благосъстоянието” и многонационално 
проучване сред младите хора в региона.

Въз основа на тези 
изследвания и перспективи, 
#ClimateOfChange:

Ще предприеме действия за обществена 
мобилизация и застъпничество с цел 
постигане на политическа и икономическа 
промяна.

Ще призове младите хора да станат част от 
промяната, която вече се случва, да обединят 
усилията си със световни инициативи и 
да вдъхновят други хора да предприемат 
действия.

Ще настоява пред местните, националните и 
европейските власти да приемат амбициозни 
политики в областта на миграцията и климата 
за устойчиво бъдеще.

В служба на тези цели 
#ClimateOfChange ще 
включва координирани 
събития, съдържание и 
застъпничество.
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Събития
#ClimateOfChange е обединяваща кампания, 
а участващите организации ще разработват 
свои собствени дейности. Ще бъдат отпуснати и 
безвъзмездни средства на младежки организации 
в 23-те участващи държави. Някои координирани 
дейности ще се провеждат в целия регион.

Състезания по дебати:

В 13-те първоначално 
участващи държави ще се 
проведат състезания по 
дебати, организирани от 
наши партньори. Отборите 
победители ще се съберат на 
финал в Брюксел, където ще 
участват в публично събитие с 
политици от ЕС.

Изследователски 
пътувания:

Финалистите ще се 
превърнат в посланици 
на „Климат на промяна“, 
които ще направят теренни 
посещения в държавите 
на ръба на климатичните 
промени от нашите казуси, 
за да разговарят с местни 
общности, млади хора и 
експерти по въпросите на 
климатичните промени и 
принудителната миграция.

Уеб поредица:

Екип от видео режисьори 
ще проследи пътуването 
на тази група млади хора 
и ще запише техните 
преживявания, създавайки 
вдъхновяваща уеб поредица, 
която да привлече по-широка 
аудитория.

Турне с улични акции:

Циркови артисти и 
музиканти ще изнесат 
динамично интерактивно 
публично представление 
в 10 участващи държави, 
предавайки посланието ни по 
вълнуващ начин, така че да 
привлекат минувачите.

Научете повече за уличните 
акции на следващата 
страница.

TEDx разговори:

В Болоня (Италия), Виена 
(Австрия), Никозия (Кипър) 
и Брюксел (Белгия) ще 
бъдат организирани четири 
TEDx събития на живо в 
сътрудничество с местните 
TEDx мрежи. Събитията ще 
се разпространяват онлайн. 
Освен събитието на живо, 
всички записани материали 
ще бъдат достъпни чрез 
глобалния уебсайт на TED, 
както и на местните сайтове и 
канали в социалните медии.

Фестивали и панаири:

Освен турнето с улични 
акции партньорите ще 
проведат дейности и 
щандове, семинари и 
прожекции, свързани с 
#ClimateOfChange, на поне 
53 популярни фестивала 
и панаира в участващите 
държави.
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Cities of dreams
A street action tour done by professional 
circus performers and musicians will take 
place in ten participating countries. These 
travelling performances will engage the public 
on a deeper emotional level, moving them 
profoundly with the issues of climate justice.

The show will use the metaphor of a “lim-
itless promised land” that becomes en-
closed within golden cages representing 
our flawed economic system. Spectators 
will be encouraged to share hopes and 
dreams for the future along the lines of 
the UN Sustainable Development Goals 
for 2030. A rupture of human and nature 
and the horror of forced migration will 
be evoked, followed by a resolution in-
volving a renewed appreciation of a bal-
anced interaction between humans and 
their environment. A memorial containing 

spectators “dreams” could stay after the 
show’s ending as a reminder and stimu-
lation to future witnesses. 

The tour will be accompanied by street 
guerrilla actions. These will include a 
pop-up barber shop that changes mind-
sets as well as hairstyles; an intervention 
drawing graffiti in moss on city walls as a 
living, lasting footprint; and a workshop 
to train future climate justice facilitators. 
Each action will be tailored to the par-
ticular social geography of each city. 

CAMPAIGN INTROВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Градове на мечтите
В 10 участващи държави ще премине турне с 
улични акции, изпълнени от професионални 
циркови артисти и музиканти. Тези пътуващи 
представления ще ангажират публиката 
на по-дълбоко емоционално ниво, като 
я развълнуват дълбоко с въпросите на 
климатичната справедливост.

Шоуто ще използва метафората на 
“безграничната обетована земя”, 
която е затворена в златни клетки, 
символизиращи нашата порочна 
икономическа система. Зрителите 
ще бъдат насърчавани да споделят 
надеждите и мечтите за бъдещето 
по примера на Целите за устойчиво 
развитие до 2030 г. на ООН. Ще 
бъдат пресъздадени разривът между 
човека и природата и ужасът на 
принудителната миграция, последвани 
от решение, включващо преоценка 
на балансираното взаимодействие 
между хората и тяхната среда. След 
края на шоуто може да бъде оставен 

мемориал с „мечтите“ на зрителите 
като напомняне и стимул за бъдещите 
свидетели.

Турнето ще бъде съпроводено 
от улични акции. Те ще включват 
временен фризьорски салон, който 
променя начина на мислене, както и 
прическата; интервенция с рисуване 
на графити с мъх по стени на сгради 
в града, като жив траен отпечатък; 
и семинар за обучение на бъдещи 
фасилитатори за климатична 
справедливост. Всяка акция ще бъде 
пригодена към конкретната социална 
география на всеки град.
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Campaign videos: 

We will provide one video 
showing the narrative of our 
campaign, and telling the 
story of our pan-European 
movement creation. There will 
also be several shorter videos 
going more into detail on the 
campaign core messages. The 
videos will be shared online 
and also shown through various 
public spaces and events. 

Additional content:

Each Partner is producing 
additional visual materials 
such as videos, online games, 
photo campaigns, and public 
advertising, according to their 
national context and strategy. 

Social-experiment video: 

In social psychology, a social 
experiment is research to see 
how people behave in certain 
situations. Transported to 
video, it can be a powerful 
way to show how climate 
justice issues intersect with 
everyday life. Our partner 
ActionAid Hellas will produce 
a social experiment video for 
the CofC campaign. Check out 
the example they produced 
earlier, with over 2.4 million 
views. Here is another from a 
Danish TV channel.

Influencer marketing:

The CofC campaign involves 
popular influencers in the 
campaign across sectors and 
channels, to better spread 
our message and get folks on 
board. 

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Съдържание
#ClimateOfChange ще създаде различни 
типове съдържание, за да помогне на 
партньорите да предадат посланието и 
да привлекат хората към климатичната 
справедливост. Ето част от това, което 
предстои!

Видеоклипове на 
кампанията:

Ще предоставим видеоклип, 
в който ще бъде представен 
наративът на нашата кампания 
и ще бъде разказана историята 
на създаването на нашето 
общоевропейско движение. 
Ще има и няколко по-кратки 
видеоклипа, в които ще бъдат 
представени по-подробно 
основните послания на 
кампанията. Видеоклиповете 
ще бъдат споделени онлайн, а 
също и показани в различни 
обществени пространства и 
събития.

Видеоклип от социален 
експеримент:

В социалната психология 
„социален експеримент“ се 
нарича изследване, чиято цел 
е да се види как се държат 
хората в определени ситуации. 
Пренесен във видеоклип, 
той може да се превърне 
във въздействащ начин да 
се покаже как въпросите на 
климатичната справедливост 
се пресичат с ежедневието. 
Нашият партньор ActionAid 
Hellas ще създаде видеоклип 
от социален експеримент 
за кампанията „Климат на 
промяна“, който ще бъде 
публикуван на тази страница. 
Можете да видите този 
примерен видеоклип с над 
2,4 милиона гледания, който 
те създадоха по-рано. Както 
още един клип на датски 
телевизионен канал.

Допълнително съдържание:

Всеки партньор изготвя 
допълнителни визуални 
материали, като например 
видеоклипове, онлайн игри, 
фотокампании и публична 
реклама, според съответния 
национален контекст и 
стратегия.

Инфлуенсър маркетинг:

Кампанията „Климат на 
промяна” привлича популярни 
инфлуенсъри от различни 
сектори и канали, за да 
разпространим по-добре 
нашето послание и да 
приобщим повече хора.
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https://climateofchange.info/what-do-you-think-of-climate-change-social-experiment/
https://www.youtube.com/watch?v=NhIaPWvW07o
https://www.youtube.com/watch?v=jD8tjhVO1Tc


ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Застъпничество
Целта ни е да постигнем влияние на политическо 
равнище. Застъпничество са усилията на 
кампанията да оказва влияние върху политиците 
за създаването на закони и разпоредби. От 
младежките организации, които получават средства, 
до дейностите на партньорите, основната цел на 
#ClimateOfChange е да достигне до отговорните 
лица, взимащи решения на местно, национално и 
европейско ниво, за да даде тласък към действия за 
климатична справедливост.

Младежки делегации:

По време на важни събития 
като годишната водеща 
конференция на ООН по 
въпросите на климата (COP) 
ще осигурим представителство 
на участващите младежки 
организации, така че младите 
активисти да могат да 
представят своите позиции.

Турове за журналисти:

Издигането на гласовете на 
хората, които са най-засегнати 
от изменението на климата, 
е от първостепенно значение 
за нашата визия. Ето защо 
ще доведем хора от четирите 
държави от нашите казуси – 
Сенегал, Камбоджа, Етиопия и 
Гватемала, за да представляват 
своите общности и да разкажат 
истински истории от мястото на 
събитието на националните и 
международните новинарски 
медии.

Медийна акция:

В Германия един от нашите 
партньори, Oxfam Германия, ще 
проведе акция, за да привлече 
вниманието на медиите към 
проблема за климатичната 
справедливост и необходимите 
икономически промени.

Петиция:

Една петиция до ЕС ще 
подчертае исканията на 
„Климат на промяна“. Тя ще 
се фокусира върху нашите 
основни ключови послания 
(вж. стр. 33) и ще включва 
кратък видеоклип, с който да 
се насърчи подписването й. 
Така ще се осигури реална 
конкретна цел за много 
от инициативите, които се 
провеждат под нашия флаг.

Държави председатели 
на ЕС:

Конкретната работа по 
застъпничеството ще бъде 
разработена от съзаявители в 
държавите, които изпълняват 
председателството на ЕС 
по време на кампанията 
#ClimateOfChange:

Германия – юли-декември 
2020 г., Португалия – януари-
юни 2021 г., Словения – юли-
декември 2021 г. и Франция 
– януари-юни 2022 г.

Финал:

„Климат на промяна“ ще 
завърши със заключителна 
конференция, по въпросите 
на климатичната криза и 
принудителната миграция, 
която ще събере младежка 
делегация и говорители от 
Глобалния Юг. Провежданото 
в Брюксел събитие ще 
привлече влиятелни участници 
от Европейския парламент и 
други институции.
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Кампанията 
накратко

Старт на кампанията

1. Прессъобщение

2. Пресконференция

3. Видеоклип на кампанията

април юли – 
ноември

ноември

декември – 
януари  

2022

1. Общоевропейско турне 
с улични акции

2. Мобилизиране на 
младежките сдружения

Събитие за младежи 
преди COP26

Милано, септември 2021

Финал на дебатите в ЕС, 
Брюксел

1. Събитие в Европейския 
парламент

2. Финална улична акция

3. Публично събитие

Теренни пътувания

1. Активиране на инфлуенсъри

2. Дневници от теренните 
пътувания в Instagram

3. Заснемане на уеб 
поредицаs
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2022 –23
ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

януари – 
юни

януари – 
декември

януари 2022 
–  

май 2023Старт на 
видеоклип 
от социален 
експеримент

Финансова подкрепа 
за граждански 
организации в 10+ 
държави

Старт на уеб 
поредица

Медийни 
партньорства

TEDx разговори

в четири държави

Различни кампанийни дейности 
Заключително събитие в Брюксел

Конференция или Европейски парламент

Два тура за 
журналисти

в държавите от 
нашите казуси

2524



27

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Трите стълба 
на „Климат 
на промяна“

Изследователска 
дейност

1. 

2. 

Казуси относно въздействието на  
климатичната криза в Сенегал, Етиопия, 
Камбоджа и Гватемала

Доклад „Икономиката на 
благосъстоянието” относно икономическата 
система на Европа като първопричина за 
климатичната несправедливост

Сравнително проучване на нагласите на 
европейската младеж 

Обществена 
мобилизация

Дебати в средни училища и 
университети в 13 държави 
от ЕС

Общоевропейски финал 
на дебатите в Брюксел

Теренни пътувания в 
четирите държави от 
нашите казуси, с уеб 
поредица

Улично турне с 
художествени изпълнения и 
улични акции

TEDx разговори в Болоня, 
Брюксел, Никозия и Виена

Онлайн комуникационна 
кампания с 
инструментариум, 
промоционални 
видеоклипове, видеоклип 
от социален експеримент

Младежки сдружения, 
мобилизирани за подкрепа

Предоставени 
безвъзмездни средства на 
младежки организации в 
10 държави от ЕС
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Застъпничество3. 

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Младежки делегации на важни събития 
като COP26

Петиция за прокарване в политическия 
дневен ред на ЕС

Публично събитие за привличане на 
вниманието на медиите

Обиколка на говорители от местни 
общности в Сенегал, Етиопия, Камбоджа 
и Гватемала

Пряк контакт с членове на Европейския 
парламент
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Семената на 
един нов свят
Какво представлява #ClimateOfChange?

Климатът се е променял в световната история и преди. 
Но днешните драстични промени са предизвикани 
предимно от човешката дейност. Начинът, по който 
живеем, агресивно извличайки ресурси и изгаряйки 
изкопаеми горива, е мощна движеща сила на 
планетарното опустошение. На човешко ниво тази 
глобална икономика е дълбоко неравностойна по 
своята същност, основана на принципа на печалбите 
на големите корпорации и богатите общества за 
сметка на ресурсите, живота и местообитанията на 
другите. Това означава, че...

... ЕКОЛОГИЧНАТА криза е 
СОЦИАЛНА криза 

За #ClimateOfChange климатичната криза е 
тясно свързана с принудителната миграция, която се 
корени в несправедливата икономическа система. 

Индивидуалното участие е в основата на гарантирането 
на справедлив преход към устойчива система, която да 

служи на всички. 

Положението ни е изключително сложно и тези теми не 
могат да бъдат разделени – те са свързани. 

И
ко

номика Индивид

Ек
ол

оги
чна криза

М
иг

рация

Преход
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Those who contribute the 
least suffer the most.

Of course climate change is about 
environmental degradation, but 
that’s not the whole story. On 
a human level, marginalised 
countries and people are 
disproportionately hit by its terrible 
effects, in livelihood, work, health, 
and access to rights.

Countries and individuals 
who contribute the least to the 
environmental crisis are the ones 
who suffer the most from its effects. 

Climate induces migration. 

The effects of climate change help 
to push people to migrate either 
inside of their own country or 
over the border to neighbours. A 
minority of people end up going 
further, to Europe. Against their 
will they have to leave their homes, 
family, friends, and sometimes 
possessions, in desperate search 
for a better life.

Climate change reinforces 
global injustice.

Some Europeans might have the 
luxury of being green in their 
lifestyles, but the whole society is 
based on extreme consumption. If 
all people in the world lived like 
an average EU resident, we would 
need 2.8 Planet Earths to sustain us! 
People affected by climate change 
can suffer damage to their health 
and property, be deprived of 
livelihoods, incur irreparable debt 
and lose their capacity to pursue a 
dignified life in their own home.

People are exploited.

People forced to migrate often lack 
proper legal and social protection. 
They often have to take what work 
they can get, sometimes at the 
expense of their freedom. People 
who don’t have access to the most 
basic human and workers’ rights 
are then vulnerable to exploitation, 
and even conditions of slavery, as 
others take advantage of them.

Key messages

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Тези, които допринасят най-
малко, страдат най-много
Изменението на климата е, разбира 
се, свързано с влошаване на 
състоянието на околната среда, но 
това не е всичко. В човешки план, 
маргинализираните държави и хора 
са непропорционално засегнати 
от ужасяващите му последици – 
по отношение на средствата за 
препитание, работата, здравето и 
достъпа до права.

Държавите и хората, които 
допринасят най-малко за 
екологичната криза, са тези, които 
страдат най-много от нейните 
последици. 

Изменението на климата 
засилва глобалната 
несправедливост

Някои европейци може и да 
си позволяват лукса да водят 
природосъобразен начин на живот, 
но обществото като цяло се гради 
на екстремно потребление. Ако 
всички хора по света живееха като 
средностатистическия жител на 
ЕС, щяхме да се нуждаем от 2,8 
планети Земя, за да ни издържат! 
Хората, засегнати от изменението 
на климата, могат да понесат щети 
върху здравето и имуществото си, 
да бъдат лишени от средства за 
препитание, да поемат неизплатими 
дългове и да загубят възможността 
да водят достоен живот в собствения 
си дом.

Климатът предизвиква 
миграция

Последиците от изменението 
на климата дават допълнителен 
тласък на хората да мигрират 
или в рамките на собствената си 
държава, или отвъд границите, 
в съседните държави. Малцина 
решават в крайна сметка да отидат 
по-далеч – в Европа. Против волята 
си те трябва да напуснат домовете 
си, семействата си, приятелите си, 
а понякога и имуществото си, в 
отчаяно търсене на по-добър живот.

Хората са експлоатирани

Хората, принудени да мигрират, 
често не получават необходимата 
правна и социална защита. Често 
им се налага да приемат работата, 
която могат да получат, понякога 
за сметка на свободата си. 
Хората, които нямат достъп до най-
основните човешки и работнически 
права, са уязвими за експлоатация 
и дори за условия на робство, 
когато други се възползват от тях.

Основни послания
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Играта е нечестна 

Когато нелегални мигрантите се използват 
като неофициална работна ръка, това 
дава несправедливо предимство на 
компаниите, които ги използват, пред тези, 
които спазват икономическите, социалните 
и екологичните стандарти и плащат на 
работниците си достойно възнаграждение.

Всички плащат човешката, 
социалната и икономическата цена

Свиването на природните ресурси, достъпа 
до работа и услугите може да доведе до 
насилие и конфликти, тъй като хората 
правят всичко възможно, за да оцелеят. 
Необходими са силни институции и мрежа 
за социална сигурност, за да се осигурят 
достойни условия на живот и работа за 
всички, включително за общностите в 
неравностойно положение и мигрантите.
Ако хората са лишени от възможността да 
напуснат територия, на която няма работа 
или храна, могат да възникнат извънредни 
ситуации с изключително висока човешка, 
социална и икономическа цена. Тогава 
международната общност е призована да 
инвестира огромни човешки и финансови 
ресурси, за да се справи с последиците.

Нашият 
отговор
Необходима ни е система, която поставя екологичните и социалните 
аспекти в центъра на политическите и индивидуалните решения. 
Постигането на климатична справедливост за всички е въпрос на 
права.

Терминът „справедлив преход“ определя не само КАК ще 
изглежда тази нова система, но също и КАК ще я постигнем. 
Справедливият преход означава, че процесът на промяна гарантира 
задоволяването на основните потребности и осигуряването на 
социално благосъстояние за всички.

За да има справедлив преход, настояваме правителствата да 
направят съответните промени в законите.

НАШИТЕ 4 ИСКАНИЯ

1. #ClimateOfChange настоява 
за закони, които да задържат 
глобалното затопляне под 1,5°C, 
за да се постигне климатична 
неутралност на ЕС до 2040 г. 
Това включва: декарбонизация на 
ЕС, насърчаване на замяната на 
изкопаемите горива с технологии, 
използващи възобновяема енергия, 
и подобряване на енергийната 
ефективност в ключовите сектори 
на енергетиката, отоплението и 
транспорта. Намаляването на 
емисиите ще отслаби натиска върху 
най-уязвимите държави и хора.

2. #ClimateOfChange настоява 
за социално и екологично 
справедлива икономика – 
икономика на благосъстоянието  
(вж. стр. 58) – която да служи на 
хората и природата, свободна от 
интересите на големите корпорации. 
Държавите, които допринасят най-
много за изменението на климата, 
трябва да предоставят компенсации 
за щетите и загубите на най-
тежко засегнатото население чрез 
финансиране на международни 
механизми и подкрепа на мерките  
за адаптация в засегнатите държави. 
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

3. #ClimateOfChange настоява ЕС 
да бъде климатично справедлив 
и да приеме политики за 
безопасна миграция и правна 
защита, които да позволят на хората 
навсякъде по света да мигрират, 
включително като стратегия за 
адаптиране към екологичната криза, 
като упражняват едно всеобщо 
право на мобилност. Това ще увеличи 
устойчивостта на най-уязвимите и ще 
допринесе за благосъстоянието на 
изходните и крайните общности.

4. #ClimateOfChange интегрира 
вижданията на младите хора 
в процеса на вземане на 
политически решения. Младите 
хора и бъдещите поколения са сред 
най-засегнатите от изменението 
на климата, но те са и най-
големият проводник на промяната. 
#ClimateOfChange се стреми да 
информира, овластява и увеличава 
ролята на младите хора като 
застъпници на промяната. 

НАШИТЕ 4 ИСКАНИЯ

ДЕМОКРАТИЧНА: Разпределяне 
на властта между множеството и 
далеч от малък корпоративен елит, 
овластяване на носителите на 
права.

Една социално и екологично 
справедлива икономика трябва да 
бъде:

РЕГЕНЕРАТИВНА: Кръгова 
икономика, независима от растежа 
на БВП, и преустановяване на 
комерсиализацията на природата.

СПРАВЕДЛИВА: Противодействие 
на наследството на колониализма 
и структурния расизъм, както и на 
структурната дискриминация срещу 
жените и момичетата.

ЗАГРИЖЕНА: Възнаграждаване 
на неплатените и ниско платените 
грижи, предефиниране на 
наемния труд и обръщане на 
комерсиализацията на основните 
услуги към гарантирани държавни 
или обществени услуги.

Трябват ни обвързващи 
правила за постигане на 
климатична справедливост за 
всички – за благосъстоянието 
на нашата планета и ВСИЧКИ 
хора на нея!
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ЦЕЛЕВА 
АУДИТОРИЯ: 
Прицелване
За да можете да предадете успешно 
посланието си, трябва да познавате добре 
аудиторията си. Ето малко информация за 
целевата аудитория на #ClimateOfChange.

Не сме изпаднали в климатична 
криза сами и едно нещо е 
сигурно: няма да намерим път към 
справедливо и устойчиво бъдеще, 
ако действаме сами. 

Проблемите на климата и 
миграцията са сложни и изискват 
участието на всеки в обществото  – 
от гражданите до политиците. 
Обединяването на нашите ресурси, 
умения и мрежи ще помогне 
да постигнем повече. Нашето 
многообразие е нашата сила! 

Ето защо мрежата 
#ClimateOfChange е съставена 
от 16 организации от 13 различни 
държави от ЕС, подкрепяни от 
10 асоциирани партньори. Това 
означава обширен опит, който 
варира от работата на екологични 
и хуманитарни неправителствени 
организации в областта на 
кампаниите и застъпничеството до 
експерт-изследователите.

Основна целева група: 
младежи (възраст 16-35 г.) в 
цяла Европа
Цел: повишаване на 
ангажираността с темите за 
изменението на климата и 
принудителната миграция.

Цел: Общност на кампанията
Въз основа на разговори, проучвания и други 
изследвания насочваме кампанията си към 
следните групи: 

Вторична целева група: лица, 
взимащи решения на местно, 
национално и европейско 
ниво. 
Цел: Засилване на 
обществения натиск за 
предприемане на действия 
по тези важни въпроси. 

“Климат 
на 

промяна” 

Основна цел:
Ангажиране на 
обществеността

Вторична цел:
Лица, взимащи 

решенията

Призиви за 
действие

Отправяне на 
послания
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Нашите съюзници
ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

За да се постигнат нашите цели, в кампанията 
трябва да се включат различни заинтересовани 
страни. Кои са ключовите играчи, които ще повлияят 
на Вашия успех?

Застъпници за 
климата и миграцията

НПО, местни организации, 
добре известни световни 
движения като Fridays For 
Future (Петъци за бъдеще) и 
Extinction Rebellion

Новото поколение активисти 
осъзнава значението на 
обществената ангажираност, 
което означава, че 
#ClimateOfChange може 
да осигури допълнително 
вдъхновение, материали и 
мрежи.

Общности, които 
не са свързани с 
климата

Групи на гражданското 
общество, доверени 
говорители (напр. 
инфлуенсъри, политици), 
младежки групи

Климатът не е изолиран 
проблем – имаме нужда от 
хора извън традиционната 
общност на активистите за 
климатична справедливост, 
които да разказват свързани 
истински истории, за да поставят 
в общественото полезрение 
темите за климатичната криза и 
миграцията.

Учители Учители, професори, 
наставници

Учителите могат да използват 
познанията си за изменението 
на климата и миграцията, за да 
ангажират учениците.

Засегнати лица Лични истории от избрани 
държави – Сенегал, 
Камбоджа, Етиопия, 
Гватемала, както и от Европа

Различните гледни точки 
и истинските истории за 
изменението на климата могат 
да помогнат на хората да 
разберат сложните проблем, 
които стоят на дневен ред.

Медии Инфлуенсъри, журналисти, 
преса

Силната визуална идентичност 
и разбираемите послания ще 
позволят на общоевропейското 
движение да се изяви в различни 
медийни платформи и канали.

Целева група Примери Коментари

На мен ли говориш?

Всяка успешна кампания трябва да бъде 
целенасочена и лична. За целта е от съществено 
значение да познавате аудиторията си 
предварително. Обичайната практика е да се 
насочите към най-подходящите групи, а не просто да 
се опитвате да достигнете до максимален брой хора. 
Това помага да използвате ресурсите си ефективно 
и да получите най-много за усилията си. Представете 
си, че имате градина и използвате насочена струя, за 
да полеете семената си, вместо широка пръскалка. 
Пръскането нашироко ще разпилее водата и няма 
да осигури достатъчно за всяко семе да поникне 
и цъфне, докато насочената струя ще позволи на 
избраните цели да променят пейзажа!

Главните герои

Лесно е да кажете например „Нашата целева 
аудитория са студентите”, но за да разберете как 
наистина функционира Вашата целева аудитория, 
можете да използвате маркетинговата стратегия, 
известна като „създаване на персонажи”. Това 
означава да създадете измислени лица (персонажи), 
които представляват Вашата аудитория. Те Ви 
помагат да разберете какъв вид информация и 
аспекти са подходящи. Представете си един типичен 
човек, до когото искате да достигнете с конкретна 
кампания. Измислете му име, възраст, място и 
разсъждавайте върху основните интереси, нужди 
и поведение на това лице. Това ще Ви помогне да 
определите точките на контакт, в които Вашата 
аудитория може да се срещне с дейността на 
кампанията. Тогава вече можете да помислите 
как това се вписва в по-широката кампания 
#ClimateOfChange.
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Персонажите на „Климат на промяна“
Организаторите на #ClimateOfChange са 
дефинирали някои ключови персонажи, до които се 
опитваме да достигнем. Можете да ги адаптирате към 
местния контекст или да добавите Ваши собствени. 

Ангажираният 
студент

ИМЕ: Пол

ВЪЗРАСТ: 20

МЯСТО: Берлин, Германия
Студент „Политически науки”

Основен интерес: икономическо и политическо участие 

Желания: политическа ангажираност 

Използване на медии: чете съдържание в социални 
медийни платформи като Instagram и гледа видеоклипове 
в YouTube

Потребности: чувство, че допринася за обществото 

Потенциално участие в „Климат на промяна”: Пол 
може да се интересува от участие в дейности като нашите 
дебати. Чрез участие в дейности за повишаване на 
осведомеността можем да му дадем възможност да заеме 
позиция в подкрепа на климатичната справедливост. 
Той може да стане посланик на #ClimateOfChange, 
разпространяващ нашите послания

Фактологът

Взимащият 
решенията

Млад журналист във влиятелна национална медия

Основен интерес: разказване на важни истории

Желания: за да придаде реално измерение на 
статиите си, тя иска да разказва истинските истории на 
хора по целия свят

Използване на медии: започва деня си с четене на 
вестници и блогове; използва Instagram и Twitter

Потребности: да се открои като критичен журналист

Потенциално участие в „Климат на промяна”: 
Елени може да се заинтригува от историите, които 
предлага #ClimateOfChange. Ако ги използва като 
източници или просто като материал за четене, с 
течение на времето можем да създадем отношение 
на ангажираност. Тя ще създава съдържание за 
дейностите и проблемите на кампанията и ще се 
превърне в разпространител на посланията ни. Като 
журналист, тя може да споделя факти и да повишава 
чувствителността на другите към взаимовръзката 
между климатичната криза и миграцията.

Френски гражданин, член на групата на Европейската 
народна партия (ЕНР), дясно-центристка политическа 
група в ЕП

Основен интерес: политика на ЕС, икономика, 
отношения с компании от неговия регион

Желания: да подпомогне икономиката в своя регион, 
да подобри отношенията си с лидерите на своята 
партия и да спечели някои политически „победи“.

Използване на медии: традиционна преса, 
телевизия, радио, Twitter

Потребности: да насърчава законодателство, което 
укрепва публичния му имидж и влияние

Потенциално участие в „Климат на промяна”: 
търсене на пресечна точка с неговите собствени 
политически приоритети, като се използва младежка 
дейност в неговия регион и директна комуникация, 
писма и петиции, за да му се покаже, че сред неговите 
избиратели се подкрепя една по-екологична позиция в 
европейската политическа институция.

ИМЕ: Елени

ВЪЗРАСТ: 32

МЯСТО: БерАтина, Гърция

ИМЕ: Александър

ВЪЗРАСТ: 40

МЯСТО: Брюксел, Белгия
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Първо е 
слушането
За да разберем по-добре нашата целева аудитория, 
през есента на 2020 г. #ClimateOfChange извърши 
проучване, като проведе над 22 000 интервюта в 
23 държави от ЕС. Целта беше да съберем ценна 
информация за осведомеността и възприятията на 
младите хора по отношение на изменението на 
климата и миграцията, както и за нивото на тяхната 
ангажираност и активност. 

Основни констатации

Общата картина: 
Въпреки непосредствените 
предизвикателства, които 
постави пандемията от 
COVID-19, повечето 
респонденти считат за 
най-голям проблем пред 
човечеството климатичната 
криза.

Миграцията в 
перспектива: Въпреки 
гръмките антимигрантски 
популистки изказвания и 
всяването на страх, само 
13% от респондентите считат 
миграцията за най-сериозния 
проблем, пред който е 
изправен светът. 

Имунитет срещу 
фалшиви новини: Въпреки 
ширещата се дезинформация 
в социалните медии и 
широко разпространените 
опасения относно фалшивите 
новини, по-голямата част 
от младите европейци са 
добре информирани за 
климатичната криза. Само 
8% от респондентите отричат 
изменението на климата.

Ориентираност към 
действие: Младите хора 
широко подкрепят 
действията на правителствата 
за справяне с изменението 
на климата. Те са убедени, 
че бездействието е опасно 
и безотговорно, вредно за 
икономиката и доказателство, 
че правителството не се вслушва 
в обикновените хора.

По-добро възстановяване: 
Само 38% от респондентите 
смятат, че правителствата 
трябва да се съсредоточат 
преди всичко върху 
подпомагането на 
възстановяването на 
икономиката, дори ако това 
означава да предприемат 
действия, които ще донесат 
вреда за околната среда. 

Несправедливо 
предимство: Седем от десет 
млади европейци смятат, че 
икономиката облагодетелства 
богатите и силните. Резултатите 
сочат, че младите хора са за 
друг, по-устойчив икономически 
модел. 

Мотивацията играе важна 
роля: Мотивираните млади 
европейци са по-склонни да 
поемат лична отговорност за 
действия, свързани с климата, 
да гласуват за политици, които 
определят околната среда 
като приоритет, и да участват в 
кампании и лобиране. 

Климатична миграция: 
Въпреки че младите европейци 
като цяло не са запознати с 
термина „климатичен мигрант“, 
те са наясно за съществуването 
на това явление. Те смятат, че то 
ще се увеличи през следващите 
години. Мнозинството смята, 
че климатичните мигранти 
трябва да имат възможност 
да се преместват в държавите 
на респондентите (55%) и 
да получават същата правна 
защита като бежанците (50%). 
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Изменение 
на 

климата 
(46%)

Влошаване на 
състоянието на 
околната среда 

(44%)

Разпростра-
нение на 

инфекциозни 
заболявания 

(36%)

Миграция 
(13%)

Възгледи относно най-сериозните 
проблеми пред света

Разгледайте резултатите от проучването, за 
да разберете по-добре целевата си група и 
да обогатите своите персонажи (вж. стр. 42). 
Ще намерите отговори на следните въпроси:

1. Какви са възгледите на младите хора 
по въпросите на изменението на климата и 
устойчивото развитие?

2. Какво е отношението им към 
миграцията като цяло и виждат ли връзка 
между изменението на климата и миграцията?

3. Доколко са ангажирани с решаването 
на въпросите на изменението на климата, 
устойчивостта и миграцията?

4. Кои комуникационни канали са най-
ефективните инструменти за достигане до 
младите хора? 

#ClimateOfChange предоставя:

1. Основен доклад за ЕС, за да получите 
обща представа за това какво мисли 
нашата целева аудитория

2. 23 национални доклада, за да проверите 
специфичното положение във всяка 
държава

3. Лист с обща информация и инфографики 
както за ЕС, така и за всяка страна 
поотделно

Всички материали можете да намерите на: 
www.climateofchange.info/press-corner

Склонни ли са младите хора  
да се включат?

ВЕЧЕ СА ГО НАПРАВИЛИ/ БИХА ГО НАПРАВИЛИ/ НИКОГА НЕ БИХА ГО НАПРАВИЛИ/ НЕ ЗНАЯТ

Насърчаване на други да 
предприемат действия

50%
БИХА ГО НАПРАВИЛИ

Гласуване за политици, 
които отдават приоритет на 
решаването на нашите въпроси

50%
БИХА ГО НАПРАВИЛИ

Участие в мирна 
демонстрация

48%
БИХА ГО НАПРАВИЛИ

50%

13%

12%

25%

25%

13%

12%

50%

14%

15%

23% 48%

4746

http://(вж. стр. 42)


48 49

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

ИЗЛОЖЕНИ – 
На най-ниското 
ниво е основното 
осъзнаване. Хората 
могат да научат за 
Вашата кампания, 
след като видят 
публикация във 
Facebook, видят 
стикер, залепен в 
автобус, или минат 
покрай улична акция.

Действие: 
Инициирайте първия 
контакт с кампанията 
и споделете основна 
информация, 
за да повишите 
осведомеността 
относно Вашите 
дейности.

Готови за участие

Ако погледнем резултатите от проучването на „Климат на 
промяна” (вж. стр. 44), много млади европейци изглеждат готови 
да се включат! Голяма част от респондентите в проучването 
биха подписали петиция, биха насърчили други да предприемат 
действия или биха публикували по въпросите на кампанията 
онлайн.

Ангажирането на хората е ключът към изграждането на движение 
и постигането на промяна. Но всеки човек е различен и всеки от 
Вашата целева аудитория ще показва различно ниво на интерес 
и ангажираност. Това означава, че има и различни пътища за 
постигане на желаната промяна. 

Пирамидата на ангажираността на Гидиън Розенблат е полезна 
рамка за дефиниране и проследяване на ангажираността.

Очевидно, високата ангажираност е на върха и това ще са по-
малък брой хора, докато тези с ниска ангажираност са повече на 
брой. От една страна, пирамидата на ангажираността показва 
как стъпка по стъпка да преведете идеалния поддръжник от, първо, 
научаване за вас, до крайното ниво на подкрепа, напр. участие в 
демонстрации, организиране на собствени акции и пр. От друга 
страна, сме наясно, че не всеки ще достигне върха. Това означава, 
че можете да насочите съобщенията и действията си според 
съответното „стъпало”. 

Активни

Високо ниво на 
ангажираност

Ниско ниво на 
ангажираност

Достигнати

Изложени

По-малко на брой, 
но с повече лична 
ангажираност лица 
разпространяват 
Вашата кампания

Техническите инструменти 
и автоматизацията 
могат да Ви помогнат да 
разширите усилията си и 
да достигнете до повече 
хора в долната част на 
пирамидата

ДОСТИГНАТИ – 
Лицето вече е базов 
последовател – някой, 
който чете и следи 
съобщенията ви. 

Действие: 
Споделяйте директна 
и ценна информация, 
за да задържите 
вниманието му и да 
изградите доверие и 
ентусиазъм към Вашия 
въпрос.

НИСКО НИВО НА 
АНГАЖИРАНОСТ  – 
Лицето публично 
показва подкрепа 
с действия, които 
предполагат ниска 
инвестиция на време и 
нисък риск.

Действие: 
Разпространявайте 
съдържание, 
насърчаващо прости 
призиви за действие, 
като например 
публикации в 
социалните медии, 
които могат да бъдат 
лесно споделени.

ВИСОКО НИВО НА 
АНГАЖИРАНОСТ  – 
Лицето присъства 
на текущи акции и 
значително допринася 
за кампанията с време 
и социален капитал, 
като посещава 
събития, подписва 
петиции и др.

Действие: 
Задълбочете 
ангажираността им с 
индивидуализирани 
писма, говорете 
директно с целевата 
си аудитория чрез 
обаждания или срещи 
и дейности лице в лице 
и насърчавайте по-
нататъшния им принос. 

АКТИВИРАНИ  – 
Лицето се е 
превърнало в 
разпространител на 
Вашето послание. То 
организира събития и 
улични акции, изказва 
се публично и е 
дълбоко ангажирано 
с подпомагането на 
мисията и успеха. 

Действие: Развивайте 
и поддържайте чувство 
за отговорност 
към Вашата мисия. 
Делегирайте важни 
дейности и предлагайте 
възможности за 
обучение. Наемете ги 
на работа! 
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Нагоре по 
стълбицата

Подобно на пирамидата на ангажираността, се гово-
ри също и за “стълбица на ангажираността”. Отличен 
пример е президентската кампания на Барак Обама 
през 2012 г. Организаторите може и да са искали от 
хората гласове, дарения и доброволческо време – 
но не са ги поискали директно. Първо хората бяха 
подканени да извършат лесното действие да „харе-
сат“ страницата на Обама във Facebook. След това 
бяха помолени да „подпишат“ картичка за рождения 
ден на Обама – което означаваше да дадат имейл 
адреса си. След като организаторите вече разпола-
гаха със списък с имейли, на абонатите беше изпра-
тен имейл с молба да попълнят анкета и да споделят 
лична история. Всичко това създаде една по-дълбока 
ангажираност с каузата, за да ги подготви за следва-
щите искания. Дори когато започнаха да изпращат 
по електронна поща писма за набиране на сред-
ства, от хората не се искаха просто дарения. Те бяха 
помолени да подкрепят кампанията чрез купуване 
на рекламни стоки. Естествено това не само донесе 
пари, но и превърна хората в ходещи билбордове за 
кампанията на Обама. Това е много добре финанси-
ран пример, но показва как стълбицата на ангажира-
ността може да отведе аудиторията на едно пътуване, 
което да ги превърне в топ поддръжници.

Определете действията, които поддръжниците Ви мо-
гат да предприемат, за да използват своята сила и вли-
яние. 

Използвайте инструменти като пирамидата на анга-
жираността, за да планирате „искания“, които насър-
чават поддръжниците Ви да излязат от зоната си на 
комфорт и да предприемат по-рисковани действия. 

Информирайте се за това какви действия те вече са 
предприели и адаптирайте съобщенията и исканията 
си, така че да отчетете техния принос. 

Информирайте се за това какво очакват от Вас Ваши-
те поддръжници и от какво се нуждаят, за да запазят 
нивото си на ангажираност и да предприемат повече. 

Осигурете връзки между поддръжниците, така че да 
могат да съберат повече кураж от това, че са част от 
общност, която работи за един по-добър свят. К
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FACT
FOUNDATION 
The research 
that underpins 
#ClimateOf 
Change
Information based on evidence is the foundation of 
the #ClimateOfChange campaign. This is especially 
important in the era of disinformation, with powerful 
forces in favour of the status quo. Being inaccurate 
gives our opponents an opportunity to destroy our 
position, so let’s not allow that possibility. 

CofC is thus underpinned by extensive research 
carried out by partner organisations. Here is a 
summary to inform your activism. 

Lands on the Edge

To tell the story of the people most affected by climate 
change, a groundbreaking and extensive piece of 
research into the connections of climate change and 
forced migration is underway, which is informing 
the #ClimateOfChange campaign. Conducted by an 
interdisciplinary research team at the University of 
Bologna, the research involves four different disciplines: 
Sociology, Agriculture and Food Science, Economics 
and Policy, and Human Geography and Law. From June 
to September 2020, the team conducted a desk review 
as well as remote interviews with key stakeholders living 
in the examined countries.

Cambodia, Ethiopia, Guatemala, and Senegal were 
chosen as case study locations for several reasons. First, 
because of their relevance to the topic of climate change 
and migration; second, the geographical variety among 
them along with their susceptibility to climate change 
impact; and third, the presence of relevant projects there 
already which could help with accessibility and security 
for researchers. Here is a breakdown of the case studies.

CAMPAIGN INTRO
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

ОСНОВА 
ОТ ФАКТИ
Изследователската 
дейност, която стои  
зад #ClimateOf 
Change
Информацията, базирана на доказателства, е в 
основата на кампанията #ClimateOfChange. Това е 
особено важно в епохата на дезинформация, в която 
мощни сили подкрепят статуквото. Неточността дава 
възможност на нашите опоненти да оборят позицията 
ни, затова нека не допускаме това. 

По тази причина кампанията „Климат на промяна“ 
е подкрепена от обширни изследвания, проведени 
от партньорски организации. По-долу е дадено 
обобщение, на което да стъпи Вашият активизъм.

Земи на ръба
За да можем да разкажем историята на хората, които са най-
засегнати от изменението на климата, в момента се провежда 
новаторско и обширно изследване на връзките между 
изменението на климата и принудителната миграция, на което 
се основава кампанията #ClimateOfChange. Провеждано от 
интердисциплинарен изследователски екип в Университета в 
Болоня, изследването включва четири различни дисциплини: 
социология, селско стопанство и наука за храненето, 
икономика и политика, и човешка география и право. От юни 
до септември 2020 г. екипът извърши кабинетен анализ, както 
и дистанционни интервюта с ключови заинтересовани страни, 
живеещи в изследваните държави.

Камбоджа, Етиопия, Гватемала и Сенегал бяха избрани 
като места за казусите по няколко причини. Първо, поради 
тяхната релевантност към темата за изменението на климата и 
миграцията; второ, поради тяхното географско разнообразие, 
заедно с податливостта им на въздействието на изменението 
на климата; и трето, поради наличието на подходящи 
съществуващи проекти там, което би могло да помогне по 
отношение на достъпността и сигурността на изследователите. 
Ето и разбивка на казусите.
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Камбоджа

ЕМИСИИ на CO2

(тона на глава от 
населението)*
0,4 (За сравнение: Германия 8,9)

МЕСТА
Пном Пен и Батамбанг

ОСОБЕНОСТИ
Батамбанг редовно е сполетяван от внезапни 
наводнения и е дом на голям брой хора, 
които мигрират към Тайланд, въпреки че по-
голяма част от миграцията е вътрешна, към 
Пном Пен. Фокусираме се върху селските 
общности, живеещи в провинцията около 
езерото Тонле Сап.

Гватемала

Сенегал

Етиопия

ЕМИСИИ НА CO2 

(тона на глава от 
населението)
1,1 (За сравнение: Полша 7,4)

МЕСТА
Тотоникапан и селски райони

ОСОБЕНОСТИ
В този департамент в западните планински 
райони на Гватемала има голям дял мигранти. 
Практикува се интензивно земеделие. 
Обширното обезлесяване, дължащо се 
на аграрния натиск и нарастването на 
населението, влошаването на почвите и 
замърсяването на водните потоци поради 
използването на агротоксини правят тези 
територии особено уязвими на изменението 
на климата.

ЕМИСИИ НА CO2 
(Тона на глава от 
населението)
0,6 (За сравнение: Франция 4,7)

МЕСТА
Дакар и Сен-Луи

ОСОБЕНОСТИ
Повишаването на морското равнище в Сен-
Луи е довело до ерозия на крайбрежието, 
наводнения и повишаване на солеността 
на почвата, което намалява количеството 
земя за земеделие и поражда опасения 
за осигуряването на прясна вода. Тук се 
фокусираме върху рибарските общности и 
разговаряме с вътрешни мигранти, които са се 
преместили в Дакар. Проучваме въздействието 
на изменението на климата върху живота на тези 
хора и начина, по който те мигрират във и около 
Дакар, в родния си край и извън него.

ЕМИСИИ НА CO2 
(Тона на глава от 
населението)
0,1 (За сравнение: Италия 5,4)

ОСОБЕНОСТИ
Селскостопанските работници са най-
уязвими към изменението на климата. Тяхното 
препитание е застрашено от по-честите 
и екстремни засушавания, наводненията 
и нашествията на скакалци, особено в 
пустинните и полупустинните райони. Тъй като 
продължаващата политическа нестабилност в 
Етиопия затруднява изследванията, за казуса се 
обмисля друга държава. 

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА
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Първоначални констатации

Сложната връзка между изменението на климата и миграцията 
е проучена чрез преглед на литературата, медиен анализ и 
интервюта с 35 ключови заинтересовани лица от четирите 
държави, в които се провежда проучването.

Ето трите основни констатации от изследването до момента:

задълбочава заплахите, 
произлизащи от вече 
съществуващи проблеми 
като бедност, липса на 
ресурси, продоволствена 
несигурност и т.н. 
Изменението на климата е 
основна движеща сила на 
миграцията, но то винаги е 
преплетено с други сложни 
фактори. Миграцията е 
многостранен феномен.

1. Изменението на климата 

зачестяват и стават все 
по-интензивни във всички 
изследвани държави. 
Ефектите се влошават и 
е по-вероятно да имат 
значителни отрицателни 
въздействия, когато са 
съчетани с липса на 
адаптивен капацитет.

2. Природните бедствия 

от предизвиканите 
от околната среда 
миграционни движения 
са вътрешни, някои 
от тях могат да бъдат 
регионални, но много 
малко са към Глобалния 
Север. Международната 
миграция, която е 
само малка част от 
човешкото движение, 
често е незаконна, като 
мигрантите са уязвими на 
експлоатация

3.  Преобладаващото 
мнозинство

Макар че тези констатации може да не са нови за вас, нашите изследвания 
в държавите от казусите, могат да подкрепят Вашата кампания с 
доказателства и примери от реалния живот.

Поради ограниченията, свързани с пандемията, изследването на терен в 
избраните държави – Камбоджа, Гватемала, Сенегал и Етиопия, се забави. 
Надеждата е, че личните истории на най-засегнатите от климатичната 
криза ще подобрят разбирането на читателите. Във всяка държава ще 
бъдат използвани смесени методи, например:

1. Проучвания сред 
домакинствата, за 
да се разбере как 
хората възприемат 
изменението на 
климата и как живеят с 
неговото въздействие

2. Фокус групи за 
събиране на колективни 
мнения относно 
изменението на 
климата и миграцията

3. Едномесечен 
климатичен дневник, 
в който участниците 
споделят снимки на 
това, което промените 
в климата и миграцията 
означават за тях

Проверете в каналите на 
#ClimateOfChange за:

1. Доклад, който се потапя по-дълбоко в 
изменението на климата и миграцията

2. Материали като портрети, цитати и 
снимки, които могат да се използват за 
разказване на истории 

ВНИМАВАЙТЕ СЪС СТАТИСТИКАТА

Цифрите често се приемат като основен инструмент за показване на мащаба 
и естеството на миграцията, както и на въздействието на изменението на 
климата, но имайте предвид долните точки, когато ги използвате:

1. Свеждането на хората до 
статистически данни може да бъде 
нехуманно и обезличаващо. По-
добре е да се говори за човешките 
истории, които стоят зад цифрите.

2. Вместо да използвате цифри, за 
да предсказвате бъдещи модели 
на човешко поведение, опитайте 
да използвате визии и сценарии, 
така че въздействието върху 
хората да оживее.

3. Статистическите данни могат 
да бъдат неточни, тъй като 
различните организации или 
институции могат да ги отчитат, 
прилагайки различни стандарти. 
Огромни числа често се цитират 
като тактика за всяване на 
страх и начин за превръщане на 
мигрантите в оръжие.

4. Ако ще използвате статистически 
данни, използвайте надеждни 
източници, като например 
проницателната информация 
на Центъра за мониторинг на 
вътрешното разселване.

ПРОВЕРИ
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Farming still enjoys a rustic image, but industrial 
farming is fuelling global warming, polluting the 
environment, destroying biodiversity, hurting small 
farmers, damaging communities, and concentrating 
wealth and power in the hands of large corporations. 
Studies and realities show that through agroecology, 
an holistic approach to sustainable agriculture, we 
can feed society, give farmers a fair living, and 
restore the environment.

AGRICULTURE
Future-proofing farming

Wellbeing 
Economy 
Report
Also informing the #ClimateOfChange campaign, this 
report takes a deeper look into our current economic 
system in Europe, and highlights concrete solutions to 
change our production and consumption system. From 
July 2020 to March 2021, Oxfam and the European 
Environmental Bureau brought together existing 
evidence and identified key problems that should be 
addressed by policy interventions. 

The Report identified three main root 
causes of the climate and social crisis:

1. Dependence on economic growth 
and overuse of resources 

2. Concentration of political and 
economic power 

3. Exploitative, neo-colonial structures 
meaning others pay the price

The researchers explored four different 
key sectors to illustrate the systemic pro-
blems plaguing our economies. These 
were agriculture, textiles, construction, 
and digitalisation. Each shows the cha-
llenges our world is facing.

Get a glimpse of the Report’s topics 
in the following pages:

CAMPAIGN INTRO
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Доклад 
„Икономика на 
благосъстоянието“
В този доклад, който също е в основата на 
кампанията #ClimateOfChange, се отправя по-
внимателен поглед към сегашната икономическа 
система в Европа и се набелязват конкретни решения 
за промяна на нашата система на производство и 
потребление. От юли 2020 г. до март 2021 г. Oxfam 
и Европейското бюро по околна среда събраха 
съществуващите данни и набелязаха ключови 
проблеми, които трябва да бъдат решени чрез 
политически интервенции.

СЕЛСКО СТОПАНСТВО

В доклада са идентифицирани 
три основни първопричини за 
климатичната и социалната 
криза:

1. Зависимост от икономическия 
растеж и прекомерното 
използване на ресурсите 

2. Концентрация на политическа и 
икономическа власт 

3. Експлоататорски, неоколониални 
структури, в които други плащат 
цената

Запознайте се с темите на доклада 
на следващите страници:

Земеделието все още се радва на пасторален облик, 
но индустриалното земеделие ускорява глобалното 
затопляне, замърсява околната среда, унищожава 
биоразнообразието, ощетява дребните фермери, 
вреди на общностите и концентрира богатството и 
властта в ръцете на големи корпорации. Проучванията 
и реалностите показват, че чрез агроекология – 
холистичен подход към устойчиво земеделие – можем 
да изхраним обществото, да дадем на земеделските 
стопани достоен живот и да възстановим околната 
среда. 

Да подготвим земеделието 
за бъдещето
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За да илюстрират системните 
проблеми, които спъват нашите 
икономики, изследователите 
разгледаха четири различни 
ключови сектора: селско стопанство, 
текстилна промишленост, 
строителство и дигитализация. Всеки 
от тях показва предизвикателствата, 
пред които е изправен нашият свят.
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Our clothing and footwear consume vast amounts 
of raw materials, fossil fuels, and water, generating 
masses of waste throughout their lifecycles. Fast 
fashion is a major culprit. Its adverse social footprint 
is gigantic, including sweatshops, dangerous and 
unhealthy working conditions, and forced labour. But 
there is a way to refashion the textile industry and cut 
it from a different cloth.

Buildings swallow up massive quantities of space and 
resources, but pandemic lockdowns also highlighted 
the serious impact of unequal access to space, 
daylight, and ventilation. A housing crisis combined 
with a speculative property market have pushed many 
people to live in substandard housing or locations. 
The built environment and construction sector exercise 
a profound impact on our environment and climate. 
But there are ways to make our habitats more 
compatible with our natural habitat, and to (really) 
build back better.

TEXTILES
Tailoring to nature

CONSTRUCTION
Building back better

ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

ТЕКСТИЛНА ПРОМИШЛЕНОСТ

За производството на нашите облекла и обувки са 
нужни огромни количества суровини, изкопаеми 
горива и вода, а по време на жизнения им цикъл се 
генерират огромни количества отпадъци. Основният 
виновник е бързата мода. Нейният негативен социален 
отпечатък е гигантски, включително експлоатация, 
работа при опасни и нездравословни условия и 
принудителен труд. Но има начин да се префасонира 
текстилната индустрия и тя да бъде съставена от друга 
материя.

По мярката на природата

СТРОИТЕЛСТВО

Сградите поглъщат огромни количества пространство 
и ресурси, но пандемичните затваряния разкриха 
също и сериозното значение на неравния достъп 
до пространство, дневна светлина и вентилация. 
Жилищната криза, съчетана със спекулативния 
пазар на недвижими имоти, принуди много хора да 
живеят в жилища или на места, които не отговарят 
на стандартите. Застроената среда и строителният 
сектор оказват силно въздействие върху околната 
среда и климата. Но има начини да направим нашите 
местообитания по-съвместими с естествената среда и 
(наистина) да градим наново по-добре.

Да градим наново по-добре
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The green promises of the digital revolution, such as 
the paperless office, have been overhyped. Negative 
impacts include the mushrooming energy demand of 
digital technologies, and the destruction and damage 
caused by mining the minerals required for their 
manufacture. In society, digital technologies tend to 
widen inequalities and raise serious privacy concerns. 
But we have it within our capacity to upload a new 
operating system and reboot the digital revolution.

DIGITALISATION
The invisible side effects

The Wellbeing Economy Report shows for each sector how typical modes 
of production and consumption, including resource use and concentration of 
power, lead to environmental damage and human rights violations. It spells 
out an alternative vision and which policies can start to bring us there. 

The paper is intended to join many puzzle pieces. Collect the ones that help 
your campaign: 

#ClimateOfChange provides resources 
to activists and partners, including:

1.  The Wellbeing Economy Report

2.  A comprehensive overview with key �ndings
for your campaign and for journalists

GO

1. Read the summary
to get a broad
understanding of the
topic

2. Find out about the root
causes of the current
crisis

3. Explore the four
examined sectors
and possible policy
solutions

4. Understand how
change happens and
how we can get to a
wellbeing economy

5. Read about alternative
pathways and what
policy interventions
should look like

6. Use the research as a
source for references,
statistics and facts,
or as an inspiration
for video clips,
infographics, or other
content

7. Refer to it as a broad
conceptual piece
when asked about the
economy and need for
change
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

ДИГИТАЛИЗАЦИЯ

Зелените обещания на дигиталната революция, като 
например офис без хартия, се оказаха пресилени. 
Отрицателните въздействия включват нарастващите 
енергийни нужди за дигиталните технологии, както 
и разрушенията и щетите, причинени от добива на 
минерали, необходими за тяхното производство. В 
обществото дигиталните технологии имат тенденцията 
да задълбочават неравенството и да пораждат 
сериозни опасения за неприкосновеността на личния 
живот. Но ние имаме възможност да качим нова 
операционна система и да рестартираме дигиталната 
революция.

Невидимите странични ефекти

1. Доклад „Икономиката на благосъстоянието“

2. Изчерпателен преглед с ключови констатации 
за Вашата кампания и за журналисти

Докладът „Икономика на благосъстоянието“ показва за всеки сектор 
как типичните начини на производство и потребление, включително 
използването на ресурси и концентрацията на власт, водят до влошаване 
на околната среда и нарушаване на човешките права. В него е изложена 
една алтернативна визия и политиките, които могат да ни отведат до нея. 

Предназначението на документа е да съедини многото парчета на един 
пъзел. Съберете тези, които помагат на Вашата кампания: 

1. Прочетете резюмето, 
за да добиете обща 
представа за темата

2. Разберете кои са 
първопричините за 
настоящата криза

3. Проучете четирите 
разгледани сектора 
и възможните 
политически решения

4. Разберете как се 
случва промяната 
и как можем да 
постигнем икономика 
на благосъстоянието

5. Прочетете за 
алтернативните 
пътища и как трябва 
да изглеждат 
политическите 
интервенции

6. Използвайте 
изследването 
като източник 
на литература, 
статистически 
данни и факти или 
като вдъхновение 
за видеоклипове, 
инфографики или 
друго съдържание

7. Позовавайте 
се на него като 
на обширен 
концептуален 
материал, когато 
Ви попитат за 
икономиката и 
необходимостта от 
промяна

#ClimateOfChange предоставя ресурси за 
активисти и партньори, включително:

ПРОВЕРИ

62 63



ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Защо 
„Икономика на 
благосъстоянието“?

1. Този термин предполага глобална икономика, но ясно 
показва, че икономиката е за хората и че всички ние 
сме свързани един с друг. Целта е да интегрираме в 
икономическата система социалното измерение на 
човешкото взаимодействие, вместо да се фокусираме 
върху парите и растежа.

2. Икономиката се разглежда в много по-широк смисъл, като 
обхващаща цялата сфера, в която хората произвеждат, 
разпространяват и употребяват продукти и услуги, които 
отговарят на техните желания и потребности. Тя включва 
всичко, което е съществено за функционирането на 
нашите общества, като например предоставянето на 
грижи или доброволните ангажименти. Една икономика 
трябва да отговаря на нуждите на всички човешки 
същества и на планетата, както сега, така и в бъдеще – 
това ние наричаме икономика на благосъстоянието.

ЗАПЛАХА: Сложни взаимовръзки

Сложните концептуални отношения между 
климата, икономиката и миграцията могат 
да бъдат трудни за разбиране. Нещо 
повече, хората могат да се затруднят да 
намерят връзка със собствения си живот. 
Тези макропроблеми могат да изглеждат 
много далечни от проблемите, с които 
повечето хора се сблъскват в ежедневието.

За повече информация относно 
разказването на истории вж. стр. 72.

ВЪЗМОЖНОСТ: Разказване на истории 

Сложните проблеми се предават по-лесно 
чрез истории. Разказването на истории може 
да изгради мостове към далечни проблеми 
и да предизвика съпричастност към други 
хора, които се намират в много по-различно 
положение от нашето. 

Кампанията „Климат на промяна“ създава 
инфографики, видеоклипове и много други 
материали, които да помогнат за предаването 
на тези сложни проблеми по прост и разбираем 
начин.
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Mind Your 
Language
Words convey messages and create perceptions. 
The following principles are to help us become 
aware of sensitivities and are not intended to be 
strict rules or restrictions. The best words to use 

of course language, so check what works best for 
your purpose. 

THREAT: Words carry 
deeper meanings

Through our language we activate 
cognitive interpretations in the 
heads of our audience. These 
influence how we perceive facts 
and how we think about topics. 
The phrase “climate change” 
for example might not sound 
threatening. On the contrary: 
Change is what we are working 
for with the CofC campaign! A 
different picture appears with the 
phrase “climate crisis”. 

OPPORTUNITY: Use fitting 
language for your case 

Ask yourself what chosen words 
and phrases convey implicitly. 
Are they coherent with the facts 
and your view, e.g. in the case 
of “migrant” vs. “refugee”? Is it 
clear who is active, e.g. is the 
climate changing, or are people 
triggering its change? Ensure you 
are keying into the right underlying 
messages so you can use them for 
your cause.

CAMPAIGN INTROВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

По-внимателно 
с езика
Думите предават послания и създават възприятия. 
Следните принципи трябва да ни помогнат да бъдем 
наясно с чувствителните теми и не са предвидени като 
строги правила или ограничения. Най-точните думи, 
които да използваме, са винаги специфични спрямо 
контекста и аудиторията, както и, разбира се, спрямо 
езика, така че проверете кое е най-подходящо за 
Вашата цел. 

ЗАПЛАХА: Думите носят по-
дълбок смисъл

Чрез езика ние активираме 
когнитивни интерпретации в главите 
на аудиторията си. Те влияят на 
начина, по който възприемаме 
фактите, и на начина, по който 
мислим по различни теми. Изразът 
„климатични промени“ например 
може да не звучи заплашително. 
Напротив, именно промяната е това, 
за което работим в кампанията 
„Климат на промяна“! Съвсем 
различна картина изниква, когато 
срещнем израза „климатична 
криза“. 

ВЪЗМОЖНОСТ: Използвайте 
език, подходящ за Вашия 
случай 

Запитайте се какви скрити значения 
изразяват избраните думи и 
изрази. Съответстват ли те на 
фактите и на Вашата гледна точка, 
например в случая с „мигрант“ 
спрямо „бежанец“? Става ли ясно 
коя е активната страна, напр. 
дали климатът се променя или 
хората предизвикват промяната 
му? Уверете се, че сте наясно със 
скритите послания, за да можете да 
ги използвате за своята кауза.

Когато говорите за хора 
и държави

Бъдете конкретни. Избягвайте 
обобщенията и не правете общи 
изказвания, които категоризират 
хората или общностите според 
характеристики, определени от други. 
Назовавайте конкретни региони и 
държави и използвайте имената на 
хората, за които говорите или чиито 
гласове се използват. 

Важно е да давате положителни 
примери за хора от други части на 
света, вместо да показвате хора, 
които постоянно се нуждаят от 
подкрепа.

ПРЕДПОЧИТАН ЕЗИК

Назовавайте конкретни държави, региони, 
хора

ВНИМАВАЙТЕ С

Глобален Север/Глобален Юг, хората от 
Африка

ЗАЩО?

Такива термини могат да бъдат 
уеднаквяващи и да не отразяват 
многообразието. Те също така 
предполагат съществуването на йерархия.
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ВЪВЕДЕНИЕ В КАМПАНИЯТА

Когато говорите  
за миграцията

Внимавайте каква картина рисувате, 
когато говорите за миграцията. Не 
включвайте в миграционния наратив 
„вълни“ или „потоци“ към Европа, 
защото повечето климатични мигранти 
всъщност се движат в рамките на 
един регион. Освен това миграцията, 
предизвикана от климата, засяга и 
хората в Европа и не трябва да се 
описва като „далечен проблем“. 

Вместо да се фокусирате върху 
„мигранта“ като проблемна фигура, 
както предполага кризисният наратив, 
мислете за мигранта просто като за 
човек, който се движи. Законът е този, 
който дава право на някои хора да се 
движат, а на други – не, създавайки 
глобални йерархии на движение. 
Проблематична е не миграцията сама 
по себе си, а по-скоро средствата и 
условията, при които хората мигрират.

ПРЕДПОЧИТАН ЕЗИК
1. Хора, разселени в резултат от 

изменението на климата/въздействието 
на околната среда, хора, разселени в 
резултат от климата

2. Миграцията като сложно явление 

ВНИМАВАЙТЕ С
1. Климатичен мигрант

2. Миграционна криза, бежанска криза, 
миграцията като предизвикателство, 
проблемът с миграцията

ЗАЩО?
1. Не бива да категоризираме хората 

в строги рамки, тъй като мотивите за 
миграцията обикновено са сложни и 
многобройни. 

2. Миграцията не е заплаха или криза, 
която трябва да бъде спряна, а 
сложно явление, което трябва да бъде 
управлявано за благото на всички. 
Хората бягат от родните си места по 
много причини, включително конфликт, 
преследване, изменение на климата, 
оскъдни ресурси, крайна бедност и 
неравенство – често това е смесица от 
обстоятелства.

Каква е разликата в термините:

МИГРАНТ
Общ термин без правна дефиниция. 
Обхваща всички видове движения – 
принудителни и доброволни, вътре и извън 
границите.

БЕЖАНЕЦ
Правна категория, дефинирана в 
международното право. Тя изключва 
околната среда или изменението на 
климата като причина.

МИГРАЦИЯ, ПРЕДИЗВИКАНА ОТ 
ОКОЛНАТА СРЕДА
Общ термин, обхващащ всички форми на 
миграция, предизвикани от широк спектър 
от промени в околната среда. 

КЛИМАТИЧНА КРИЗА
Движението на хора, дължащо се на 
последиците от изменението на климата, 
като повишаване на морското равнище или 
засушавания.

ЕКОЛОГИЧНА КРИЗА 
Обхваща всички явления, причинени от 
човешка дейност, които могат да доведат 
до разселване на население, като 
заграбване на земя, обезлесяване, минно 
дело и др.

МИГРАЦИЯ, ПРЕДИЗВИКАНА ОТ 
КЛИМАТА
Въпреки че технически се отнася само за 
климата, този термин вече обхваща всички 
елементи на нашия климат и екологична 
ситуация. Съкращение за ситуацията, която 
сме се заели да разрешим. 

БЪДЕТЕ ЧУВСТВИТЕЛНИ

1. Факти, а не предубеждения. Точни и 
безпристрастни, приобщаващи и основани 
на факти ли са репортажите? Точно ли са 
отразени последиците от миграцията и 
климатичната криза?

2. Познавайте термините си: Използвани ли 
са правилно всички дефиниции? 

3. Емоции: Въпреки че страстта може да е 
хубаво нещо, често е добре да държите 
емоциите под контрол. Избягвайте 
виктимизацията, прекаленото опростяване 
и изказването на мнение, неподплатено с 
факти. 

4. Говорете от името на всички: Включени 
ли са гласовете на засегнатите хора? 
Представени ли са общностите, които вече 
са изправени пред климатична криза? 
Поставете под съмнение въпроса доколко 
самоназначените говорители са истински 
представители.

5. Изправете се срещу омразата: Уверете 
се, че не възприемате и не използвате 
типичния език по даден проблем, когато 
той може да бъде център на кампании 
на омразата. Като пример, избягвайте 
споменаването на „заливане“ и „вълни“, 
когато говорите за миграцията.
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“Let us make our 
future now, and let 
us make our dreams 
tomorrow’s reality.” 

–Malala Yousafzai

„Нека да създадем 
нашето бъдеще сега и 
нека направим нашите 
мечти реалност утре.“ 

– Малала Юсуфзай
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02.

Казусът #metoo е блестящ пример за история, която се 
разпространи изключително бързо чрез лесен слоган и 
хаштаг на кампанията. Идеята, че много жени, които са 
били подложени на сексуално насилие и изнасилване, все 
още не са проговорили, е обобщена съвсем просто в една 
кратка фраза. Ето защо говорим много за хаштагове, но 
не можем да разчитаме само на тях. Много въздействащи 
истории се предават и чрез други средства.

Историите са не само фантастичен 
начин за предаване на информация, 
а и нещо по-важно – те предават 
ценности. В основата на конфликтите 
и липсата на съпричастност между 
хората често стои някаква форма 
на разказване на истории – от 
фалшивата идея, че Вашата нация 
е най-добрата, до предубедените 
стереотипи, че имигрантите 
извършват повече престъпления от 
другите (а не е така).

За да противодействаме на вредните 
истории с наши собствени, трябва 
да помислим кои истории могат 
да намерят отклик сред хората, 

до които искаме да достигнем. 
Ако разказвате истории за 
преразпределението на богатството 
към градските банкери, това 
вероятно няма да има ефект. Тъй 
като основните теми на „Климат 
на промяна“ – изменението на 
климата и миграцията – са доста 
сложни и далечни явления за много 
хора, историите могат да се окажат 
връзката между тези проблеми 
и живота на Вашата целева 
аудитория. А ако една история е 
достатъчно въздействаща, тя може да 
достигне до много различни групи в 
обществото.

От Библията до Facebook, 
историите движат хората.

Време за 
истории

РАЗКАЗВАНЕ НА 
ИСТОРИЯТА НА 
КАМПАНИЯТА
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ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

Когато създавате сюжета на Вашата кампания, 
следвайте тези общи насоки:

Разказването на истории е процес на проба и 
грешка. Нормално е да правите грешки и да 
отхвърляте идеи. Може дори да ги върнете към 
живот по-късно.

1. Изяснете 
коя е Вашата 
аудитория

За да бъде една история ефективна, трябва да 
знаете кой ще чете/слуша/гледа/чуе. Кого се 
опитвате да докоснете емоционално и да подтикнете 
към действие? В маркетинга целевите аудитории се 
определят точно, но Вие можете да направите това и 
за Вашата кампания. Вижте нашите типични целеви 
персонажи на стр. 42. Или, в идеалния случай, 
създайте свои собствени. Кой е пример за типична 
личност от Вашия контекст, до която искате да 
достигнете? Какво е тяхното име, професия, начин на 
живот? Какви приложения и устройства използват? И, 
най-важното, какви са техните страхове и надежди? 
Това може да Ви подскаже историята, от която се 
нуждаете.

2. Определете 
Вашето 
послание

Опростете това, което искате хората да разберат, 
и това, което искате да направят. Достатъчно ли е 
просто, че да го разбере и дете? Намерете дете и 
изпробвайте (сериозно)! Често кампаниите и акциите 
се провалят, защото в тях има твърде много идеи. 
Ако не можете да нацелите точното послание, как 
очаквате аудиторията Ви да разбере за какво става 
дума? Хората са заети, а също така са претоварени с 
истории чрез своите телефони, телевизори, родители, 
приятели, билбордове, игри, музика... За да изпъкне 
Вашата история, тя трябва да бъде пределно ясна. 
Има една стара поговорка, според която, ако 
разполагате с шест часа, за да отсечете дърво, трябва 
да отделите четири часа, за да наточите брадвата. 
Вашето послание е Вашата брадва и заслужава да му 
обърнете внимание! Разгледайте нашите примерни 
послания на стр. 124 за идеи. Използвайте тези или 
измислете свои собствени, които са по-подходящи за 
Вашия конкретен контекст.

3. Развийте 
посланието  
в история

Щом като вече имате определена аудитория и 
пределно ясно послание, историята може би вече Ви 
идва на ум. Вероятно вече сте обяснили на хората 
около Вас какво се опитвате да направите. Как да 
разкажете тази история? Кои части са първи и кои 
се появяват по-късно? Работи ли? Запалват ли се 
хората, когато слушат, или изглеждат отегчени? 
Опитайте се да я подобрите, за да видите кое 
работи. Имайте предвид обаче, че хората, които 
Ви заобикалят, вероятно ще бъдат доброжелатели. 
Много по-добре е да се упражнявате с хора, които 
са по-близо до целевата Ви аудитория. Обикновено 
историята Ви ще включва проблем и решение. Всички 
истории, които трогват хората, съдържат конфликт, 
и то за проблема или въпроса, който разглеждате. 
Но тъй като се занимаваме с активизъм, трябва да 
предлагате и решение. Въпреки че често именно 
несправедливостта и страданието подтикват хората 
към действие, е важно да дадете надежда, за да не 
чувства аудиторията Ви бърнаут или безпомощност. 
Искаме те да се чувстват заредени с енергия и да 
имат желание да участват!

4. Адаптирайте 
според 
формата

Ще имате различни версии на историята за различни 
формати – по-дълги за уебсайт или страница във 
Facebook, по-кратки за Twitter или за плакати и 
банери. Но макар и различни, всички те трябва да 
се отнасят за едно и също основно послание. Като 
имате предвид целевата аудитория, ще имате и 
известна представа как да достигнете до хората. 
Например използват ли често Instagram? Или пък има 
физически места, на които се събират много хора 
(напр. колежи и университети)? Ако едно послание и 
история са достатъчно въздействащи, те лесно могат 
да се адаптират към различни формати. Примери за 
създаване на добри текстове и публикации можете 
да видите на стр. 124.
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ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

КАЗУС: Справедливост за плодовете

ПРОБЛЕМ

Ужасни условия на труд във веригите за доставка 
на тропически плодове, които се поддържат, 
за да могат европейските супермаркети да ги 
продават евтино.

ПОДХОД

Деветнадесет организации от цял свят се 
обединиха за кампанията #MakeFruitFair. 
Неправителствени организации от Европа 
работиха в тясно партньорство с организации 
на дребни фермери и профсъюзи на работници 
от плантации в Африка, Латинска Америка и 
Карибския басейн, за да подобрят условията 
на живот и труд на стотици хиляди хора, които 
отглеждат, берат и опаковат тропическите 
плодове, които купуваме от магазините всеки ден.

ОСОБЕНОСТИ

Историята на кампанията използва метафора 
от фитнеса, изправяйки супермаркетите пред 
заявените от самите тях амбиции да предлагат 
справедлива и устойчива продукция, точно както 
фитнес инструктор стимулира клиентите си да 
постигнат „идеалното си тегло“. Супермаркетът 
беше представен като приятелче с наднормено 
тегло, заклет пушач, кампанията – като 
енергичен личен треньор, а обществеността  – 
като мажоретки, които подкрепят пълничкия 
мързеливец по пътя му към по-здраво тяло (напр. 
по-справедлив и по-устойчив бизнес). В добавка 
историята бе придружена от слогана „Fit for Fair“ 
(англ. „Във форма за справедливост“, вдъхновен 
от немското списание „Fit for Fun“ – англ. 
„Във форма за забавление“). Бяха изготвени 
материали, показващи хумористични снимки на 
ананаси и банани, въоръжени със секундомер и 
свирка. 

Хуморът беше използван като начин за 
привличане на вниманието на хората, например 
облечени в костюми на банани участници 
от кампанията и забавни видеоклипове с 
банани, за да подтикнат хората да подкрепят 
и подпишат петиция. Ето един отличен пример 
за хумор в действие – видеоклип, в който се 
обяснява разликата между евтини, био банани 
и такива от справедлива търговия. В рамките на 
кампанията беше създадена също и фантастична 
интерактивна уебстраница, в която сложните 
въпроси на търговията с банани са обяснени по 
кратък и лесно разбираем начин.

ЦЕЛИ
1. Насърчаване на справедливи и устойчиви 

вериги за доставка на тропически плодове.
2. Защита на социалните и екологичните права 

в страните производителки.
3. Осигуряване на пространство за 

изслушване на гласовете на Юга в страните 
производителки.

4. Свързване на страните производителки 
със страните потребителки чрез съвместна 
кампания.

5. Насърчаване на нови форми на политики 
и практики в областта на международната 
търговия.

УСПЕХИ

Разгледан бе ясно дефиниран опонент и бяха 
посочени участниците (супермаркети, напр. Lidl). 

Изградени бяха силни взаимоотношения 
с партньори в засегнатите държави. От 
партньорите в засегнатите държави бяха 
отправени искания за подкрепа при конкретни 
случаи, напр. насилие срещу дребни 
производители, които постигнаха успех.

ПОУКИ

След края на кампанията натискът върху 
супермаркетите спадна и те се опитаха да се 
върнат към обичайните си практики – най-
трудната част от кампаниите е да се запази 
постигнатото.

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ
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ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

КАЗУС: Право на поправка

ПРОБЛЕМ

Всеки ден купуваме продукти, които не издържат 
толкова дълго, колкото бихме искали, харчейки 
пари и изчерпвайки ограничените ресурси на 
света. Поправката им често е толкова скъпа или 
трудна, а резервните части – толкова трудни 
за получаване от производителите, че в крайна 
сметка купуваме нови продукти. 

ПОДХОД

Коалиция от европейски организации се 
обедини около каузата за поправка. Установени 
в много европейски страни, те представляват 
групи за ремонт в местните общности, 
екоактивисти, участници в социалната икономика, 
пропагандатори на идеята „Поправи си сам“ и 
подкрепящи кампанията граждани.

ОСОБЕНОСТИ

Част от „Право на поправка“ беше кампанията 
#LongLiveMyPhone (англ. Да живее моят 
телефон), в която като пример за продукт с 
много кратък живот, който често се подменя, 
беше използван смартфонът. Представени бяха 
често срещани проблеми като счупен екран, 
слаба батерия и повредени портове. Макар че 
смартфонът, разбира се, е предмет, а това не е 
човешка история, тя премина през различните 
групи на аудиторията, тъй като повечето имаха 
телефон в джоба си. Това беше лесен начин да 
се покаже как правото на поправка може да 
има пряко въздействие върху живота на целевата 
аудитория. В допълнение придаването на 
човешки облик на телефоните на изображенията 
чрез малки лица добави към съобщенията 
симпатичен, съотносим елемент. 

Европейското бюро по околна среда изготви  
14 видеоклипа на различни езици, които 
мотивират младите хора да намалят 
изменението на климата, като намалят 
потреблението, и ги насърчават сами 
да ремонтират устройствата си. Това е 
допирната точка между #R2R и посланието 
#ClimateOfChange.

Допълнително бяха организирани множество 
петиции, публични демонстрации и обществени 
консултации, като целта бе да се окаже пряк 
натиск върху националните и европейските 
законодатели.

ЦЕЛИ

1. Превръщане на правото на ремонт във 
възможно най-масовото и приобщаващо 
право чрез информиране на гражданите и 
потребителите за възможностите и пречките 
и включването им в кампаниите.

2. Искане за всеобщо право на ремонт 
и амбициозни политически мерки за 
постигането му чрез: искане за достъп до 
информация за ремонт и резервни части 
за всички; придаване на спешен характер 
на въпроса пред политици на национално 
и европейско равнище; въвеждане 
на приложима в целия ЕС система за 
етикетиране, показваща възможността 
за поправка; укрепване на мрежата от 
подкрепящи държави членки и бизнес 
партньори; и насърчаване на поправката 
извън ЕС, за да се ускори пазарната 
трансформация на глобално равнище.

3. Повишаване на популярността и 
интегриране на поправката в по-широки 
дебати като изменението на климата, 
кръговата икономика, справедливия 
преход и Целите за устойчиво развитие 
на ООН, като същевременно се разгръща 
потенциалът за създаване на зелени работни 
места.

УСПЕХИ

Кампанията „Право на поправка“ спечели 
награди и получи широко медийно и обществено 
внимание в цяла Европа, особено когато 
ставаше дума за смартфони. Отчасти в резултат 
на това правото на поправка е изрично 
споменато в Европейския зелен пакт и се 
подкрепя от нарастваща мрежа от организации 
в цяла Европа. 

ПОУКИ

Макар новите правила да са важна стъпка, 
бидейки първите в историята регламенти относно 
поправката на електронни и електрически 
устройства, те все още не означават, че имаме 
право на поправка в Европа. Това показва, че 
кампаниите могат да постигат тясно дефинирани 
цели, но по-фундаменталните културни и 
правни промени ще бъдат резултат от много 
съгласувани усилия. 

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ
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Визия за 
утрешния ден
Центърът за стратегия за ненасилствени 
действия, или CANVAS, е основан в Сърбия 
през 2005 г. от Слободан Джинович и 
Сърджа Попович. Центърът за обучение и 
изследвания е помогнал на ненасилствени 
и продемократични движения по целия свят, 
а уебсайтът им е съкровищница от полезни 
ресурси за активисти. 

Една от техните основни точки в създаването 
на успешна ненасилствена кампания е да 
се уверите, че имате „визия за утрешния 
ден“. Това е „пътната карта, за да решите 
къде искате да стигнете“. Те препоръчват 
да си зададете въпроса „Как ще се 
промени обществото, ако спечелим?“. Тази 
визия трябва да работи не само за Вас 
и Вашите приятели, но и за голям кръг от 
Вашите целеви аудитории, които искате да 
мобилизирате. 

След това трябва да използвате тази визия, 
за да обедините различните аудитории. 
Изграждането на обща култура и единство 
е важно, за да не се станете жертва на 
стратегията „разделяй и владей“ на Вашите 
опоненти. 

CANVAS съветват относно свалянето 
на репресивни режими и насърчават 
разбирането на това къде се намира 
властта в обществото. Те твърдят, че 
промяната се постига чрез убеждаване на 

институциите и организациите, подкрепящи 
статуквото. Общественият натиск може да 
ги убеди да се превърнат в проводници на 
промяната. Без значение колко безнадеждна 
изглежда ситуацията, казват от CANVAS, 
хората винаги могат да се научат да 
упражняват социален натиск, за да постигнат 
целите си – и да променят обществото.

От друга страна, това, с което се борите, е 
винаги апатията на населението като цяло – 
фактът, че повечето хора не са чак толкова 
загрижени, за да настояват за промяна. 
Другото нещо е страхът, използван като 
оръжие от силите на статуквото. Това се 
отнася и за климатичната справедливост, 
тъй като повечето хора са загрижени, но не 
достатъчно, за да променят начина си на 
живот, а и съществува голяма доза страх по 
отношение на промените в обществото, които 
трябва да въведем, ако искаме да осигурим 
устойчиво бъдеще за човечеството.

Отговорът на този въпрос е да се „разчупи 
основният двигател на страха и апатията“. 
Разчупването на моделите на послушание 
на населението е начинът да ги превърнете 
в смели и ангажирани активисти. Това 
трябва да стане чрез старателно планиране, 
ефективна комуникация и предлагане 
на движение, което е „яко, остроумно и 
забавно“. Хуморът и политическата сатира 
са страхотни оръжия за отслабване на 
съществуващите структури на властта и 
за вдъхване на енергия и вдъхновение на 
потенциалните Ви поддръжници. Всеки иска 
да е заобиколен от готини хора и готини 
дейности! Помислете например за привидно 
безразличния дуел на Грета Тунберг с Доналд 
Тръмп в Twitter. Кой не би искал да бъде 
на нейна страна? Намерете още ресурси 
за активизъм на прекрасния уебсайт на 
CANVAS тук или в нашите ресурси (стр. 140).
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It can be patronising, not to say neo-
colonial, to refer to people suffering just as 
material for your own campaign. At the same 
time however, those stories are incredibly 
important for creating empathy and action in 
your target audience. What’s very important 
is to pay attention to how the stories are 
framed, and to be respectful in how you 
present and talk about people. 

Beyond having the rights to photos and 
footage, which is one concern, presenting 
interviews or portraits of specific people 
with their name also comes with a certain 
responsibility. Do you have that person’s 
permission? Or was it done for another 
organisation or media institution, whom you 
should reference? 

Everyone should have the right to anonymity. 
Especially if reporting on someone might lead 
to them receiving abuse online or in the real 
world. That also goes for activists. Be careful 
to get informed consent from the people in 
your movement before broadcasting their 
names and faces. “Informed” means that 
they have full knowledge about how this 
material will be used. Note we are referring 
to potentially vulnerable people here, not 
politicians, for example, whom you might be 
referencing in your content. 

WHOSE 
VOICE 
IS IT?

RIGHTS

PROTEC-
TION

ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

Правилният 
подход
Изхождайки от морална гледна точка, 
е важно да сме етични в собствените 
си дейности, независимо дали това са 
изследвания, публични акции или, в този 
случай, комуникация. Всеки, който разказва 
някаква история, упражнява власт и влияние 
и един от деликатните въпроси е как да 
бъдат представени мигрантите или други 
хора, засегнати от нашата екстрактивна и 
неравностойна икономическа система.

ЧИЙ Е 
ТОЗИ 
ГЛАС?

ПРАВА

ЗАЩИТА

Може да звучи покровителствено, да не 
кажем неоколониално, да се говори за 
хората, които страдат, просто като за 
материал за кампанията. Същевременно 
тези истории са изключително важни за 
създаването на съпричастност и действия 
у целевата аудитория. Много е важно 
да внимавате как поднасяте историите 
и да представяте и говорите за хората с 
уважение. 

Освен че трябва да притежавате правата 
върху снимките и видеозаписите, което 
е единият проблем, представянето на 
интервюта или портрети на конкретни 
хора с тяхното име също е свързано 
с определена отговорност. Имате ли 
разрешението на този човек? Или са 
направени за друга организация или 
медийна институция, на която трябва да се 
позовете? 

Всеки трябва да има право на анонимност. 
Особено ако репортажът за някого може 
да доведе до тормоз онлайн или в реалния 
свят. Това се отнася и за активистите. 
Погрижете се да получите информирано 
съгласие от хората във Вашето движение, 
преди да разпространявате имената и 
лицата им. „Информирано“ означава, 
че те са напълно запознати как ще бъде 
използван този материал. Обърнете 
внимание, че тук говорим за потенциално 
уязвими хора, а не за политици например, 
които може да споменавате във Вашето 
съдържание.
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Strike the 
Tone “We often refuse to

accept an idea merely 
because the tone of 
voice in which it has 
been expressed is 
unsympathetic to us.”

–Friedrich Nietzsche

For us as activists, it’s easy to say that the 
topics of climate and migration are cru-
cial to the future for humankind. And while 
many of the audience might agree with 
broad concepts, it’s important how the 
message is delivered. For example, sha-
ming people can work for some causes, 
but if people become defensive, it can be 
counterproductive for climate action. 

In marketing, “tone of voice” refers to the 
choice of words in communications, and 
how they express a certain personality. It 
also extends to visual and other kinds of 
experience, but we’ll get to that later. For 
now it’s important to think about language.

CAMPAIGN STORYTELLINGИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

Намерете 
верния

“Често отказваме да 
приемем една идея 
просто защото тонът, 
с който е изразена, е 
безчувствен към нас.“ 

– Фридрих Ницше

тон

За нас като активисти е лесно да 
кажем, че темите климат и миграция 
са от решаващо значение за 
бъдещето на човечеството. И макар 
че голяма част от аудиторията може 
да се съгласи с общите принципи, е 
важно как се предава посланието. 
Засрамването на хората например 
може да работи за някои каузи, но 
ако хората започнат да се държат 
отбранително, това може да бъде 

контрапродуктивно за действията в 
областта на климата. 

В маркетинга под „тон“ се разбира 
изборът на думи в съобщенията 
и как те изразяват определена 
индивидуалност. Той се разпростира 
и върху визуалните и други видове 
преживявания, но на това ще се спрем 
по-късно. Засега е важно да мислим 
за езика.

Добавена стойност

Да работим за подобряването на нашите общества означава, разбира се, 
да не забравяме целите си, но също така и да мислим как да ги постигнем. С 
други думи, речено-сторено! Ето ценностите, които стоят в основата на нашата 
кампания:

Придайте стойност 
на индивидуалното 

поведение

Показвайте мотивация и 
положително отношение

Вдъхновявайте и 
давайте надежда

Бъдете актуалниБъдете ясни и директниБъдете практични и 
конкретни

Бъдете честниБъдете увлекателниБъдете 
приобщаващи

Съчетавайте социални 
медии с улични акции

Обмислете локалния и 
глобалния обхват

Бъдете гъвкави

Гарантирайте 
видимост за ЕС и 

партньорите

Осигурете равностойно 
и справедливо 

представителство на 
половете

Използвайте 
въздействащ език
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ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

Ценности

Започнете с това, в което вярвате. 
Каква е моралната ви позиция относно 
как трябва да се отнасяте към хората? 
Разгледайте нашите ценности на 
предходната страница. Съгласни ли сте 
с тях? Емпатията и честността са две 
ценности, които обикновено се посочват 
от кампании като тази, но те не винаги се 
пренасят в начините на комуникиране. 
Важно е, разбира се, ценностите да 
проличават от това, което казвате, но 
също толкова важно е да проличават и 
от начина, по който го казвате. 

Автентичност

Маркетингът може понякога да бъде мръсна 
дума в етичните кампании, но успешните 
организатори на кампании са наясно, че за 
да бъде комуникацията ефективна, някои неща 
трябва да бъдат специално избрани. Може 
да решите, че искате да звучите „автентично“ 
и да използвате собствения си глас, но като 
се има предвид, че всички ние променяме 
начина си на говорене според контекста, е 
доста трудно да се определи какво е „собствен 
глас“. Мислете за Вашата кампания „Климат 
на промяна“ като за герой, който канализира 
Вашите ценности. Дали сте подкрепящ родител, 
който насърчава мотивацията на децата си да 
се включат, или добре информиран приятел, 
който е наясно с последните тенденции? Дали сте 
научен авторитет, който предоставя факти за 
изменението на климата и миграцията, или 
гласът на младите хора като „Петъци за 
бъдеще“? В брандинга автентичността 
обикновено означава да бъдете 
верни на собствените си ценности в 
стила си на комуникация.Аудитория

Колкото пъти и да го кажем, няма да е 
достатъчно. Размишлявайте с кого говорите 
и това ще Ви помогне да развиете 
индивидуалност, за да се свържете с тях 
ефективно. Ако разговаряте с фермери, 
произвеждащи за собствени нужди в 
селски район, ще използвате различен 
език, термини и тон в сравнение със 
студенти по социални науки в столицата. 
Изборът на език е от първостепенно 
значение. Дали е международна група, 
която е запозната с английските термини? 
Или общност, която може да реагира 
топло на местния диалект?

Медии
Форматите могат да повлияят на езика 
и тона, които ще използвате. Кампания 
по имейл за набиране на дарения 
може да използва по-остър език, за да 
подбуди читателите към действие като 
ги разтърси. Видеоклипът обикновено е 
точен и драматичен. Една дълга статия във 
вестник ще има по-бавен и миролюбив 
тон. Допустимо е да разнообразявате, 
но колкото по-силни са Вашите основно 
послание, ценности и идентичност, толкова 
по-последователни ще бъдат всички Ваши 
съобщения, което означава, че ще могат 
ефективно да допринесат за цялостното 
въздействие.

86 87



88

ИСТОРИЯТА НА КАМПАНИЯТА

Движението Extinction Rebellion (XR, англ. „Бунт 
срещу изчезването“) възникна преди няколко 
години с впечатляващи и креативни масови 
протести в Обединеното кралство, след което 
бързо се разпространи. Отделено беше много 
време за разработване на стабилна теория 
на промяната и обучение на активисти и това 
се виждаше. Стратегията за ненасилствено 
смущаване беше много добре премислена 
и системата бе бързо експортирана към 
самоорганизиращи се клетки по целия свят. 

КАЗУС: Extinction Rebellion

ДЕЙСТВАЙТЕ СЕГА!

Този лозунг не може да бъде по-прост и 
дава възможност за страхотен изразителен 
дизайн, който е обща черта на материалите 
на XR. Техният въздействащ шрифт (винаги с 
главни букви) със заоблени ъгли показва сила, 
спешност и уязвимост, а призивът накара 
най-различни хора, сред които, трябва да се 
отбележи, възрастни пенсионери, да излязат на 
улицата както никога досега. 

ТОВА Е ИЗВЪНРЕДНА СИТУАЦИЯ/ 
ТОВА НЕ Е УЧЕНИЕ

Централно място в доктрината на XR заема 
идеята, че трябва да приемем факта, че сме 
в процес на изчезване като вид. Този акцент 
върху признаването е ключов за обявяването 
на „извънредна климатична ситуация“ от 
правителствата по света, което е сравнително 
ново развитие. Разбира се, ние знаем, че 
реалните действия все още предстоят, но 
изместването на диалога към тази точка е 
огромна стъпка. 

КАЖЕТЕ ИСТИНАТА

Дори климатичните скептици обичат да 
вярват, че казват истината. Отново във връзка 
с психологическата основа на стратегията 
на XR, това е силно хуманно твърдение, 
което трудно може да се оспори, независимо 
какво е мнението на човека по отношение на 
климата.

Запознайте се с някои изображения и графики 
тук и обърнете внимание на това как ценностите 
на XR креативност, директност и яснота струят 
от всички техни материали – от избора на текст 
до дизайна. Колкото повече последователност 
има във всички елементи на комуникацията, 
толкова по-голямо е въздействието върху всички 
аудитории.

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ

Яснотата на посланията отличава XR от 
много други движения. Има ясни искания, а 
езикът и тонът, поне в отправната точка на 
английски език, винаги поставят яснотата пред 
сложността. Нещо повече, що се отнася до 
дизайна и креативността движението показа 
миролюбиво хипи настроение, съчетано с 
ироничен и осведомен тон, граничещ с черен 
хумор. 
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“Change is coming, 
whether you like it 
or not.”

–Greta Thunberg

„Промяната идва, 
независимо дали  
Ви харесва или не.“

‒ Грета Тунберг
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03.
Канализиране 
на дигиталните 
технологии
Онлайн съобщенията и дигиталните стратегии 
бяха от ключово значение за успеха на една 
кампания още преди COVID-19 да пренесе толкова 
голяма част от нашата дейност онлайн. Макар че 
най-добрите кампании са смесица от онлайн и 
офлайн дейности, всички от които произтичат от 
една и съща, ясно дефинирана мисия, този раздел 
разглежда по-конкретно дигиталната сцена. 

Ще кажем още веднъж: няма правилно 
и грешно, а просто това, което работи. 
И етичните кампании, и компаниите 
винаги правят нововъведения в начина, 
по който въздействат на хората.  Вие 
също можете да измислите блестящи нови 
идеи. Надяваме се тези страници също 
да Ви дадат някои първоначални идеи и 
вдъхновение.

ФОРМАТИ И МЕДИИ
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Storytelling

Wasn’t that the point of our previous chapter? Yes… But 
it’s important to have your audience and storyline defined 
no matter what the execution. Whether it’s your digital 
communication or offline activity, a sharper message 
means more impact. Style and content may vary based 
on if it’s a leaflet, public intervention, Facebook post, 
etc. but the core idea remains the same. That way your 
activities won’t work against each other, but contribute 
to your central goal.

Research

Part of the point of this manual is to help you get a big-
ger picture to inspire and influence your campaign. You 
don’t have to reinvent the wheel. Check case studies 
mentioned in these pages, as well as the research pub-
lications on the CofC website. But also scope out other 
movements, organisations, or campaigns, from past or 
present, and see what and how they’re doing digital. 
What would you do the same or differently? Check 
engagement numbers on social media platforms, how 
they’re getting people to engage, and responses to 
various actions or callouts. Some campaigns might be 
professional-looking with slick design, while others like 
#FridaysforFuture spread through asking participants 
worldwide to take and share selfies. In that case, photo 
quality doesn’t matter, as each one clearly shows the 
core idea. 

Plan Ahead 

Which channels do different kinds of people use? Most 
campaigns will use Twitter, Facebook, Instagram, while 
some post on Pinterest and Linkedin, Snapchat, TikTok, 
and new arrivals like Clubhouse. With limited resources 
it’s better to focus on two and do them well, than 
have a wishy-washy presence on several. But again, 
base  decisions on target. For people older than 30 
Snapchat won’t be much use; equally a lot of people 
in the #ClimateOfChange target age range tend to 
use Instagram as much as Facebook these days. Think 
about how you can combine story content, reformatted, 
for Instagram, with video posts on Twitter for example. 
Usually with a different twist for each platform vibe. 

1. 

3. 

2. 

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Разказване на истории
Това не беше ли темата на предишната ни глава? Да... 
Но е важно да дефинирате своята аудитория и сю-
жетна линия, независимо какво е изпълнението. Дали 
е дигитална комуникация или офлайн дейност, по-ост-
рото послание означава по-голямо въздействие. Сти-
лът и съдържанието могат да варират в зависимост от 
това дали става въпрос за листовка, публична интер-
венция, публикация във Facebook или друго, но основ-
ната идея остава една и съща. Така дейностите няма 
да противоречат една на друга, а ще допринасят за 
постигането на централната Ви цел.

Планирайте предварително
Кои канали използват различните хора? В повечето 
кампании се използват Twitter, Facebook, Instagram, 
докато в някои се публикува в Pinterest и LinkedIn, 
Snapchat, TikTok и новопоявили се канали като 
Clubhouse. При ограничени ресурси е по-добре да 
се съсредоточите върху два и да го направите както 
трябва, отколкото да имате бледо присъствие в някол-
ко. Но отново, базирайте решенията си спрямо целе-
вата аудитория. За хората над 30 години Snapchat 
няма да Ви е много полезен; също така много хора в 
целевия възрастов диапазон на #ClimateOfChange в 
днешно време използват Instagram толкова, колкото и 
Facebook. Помислете например как можете да комби-
нирате съдържанието на историята, преформатирано 
за Instagram, с видеопостове в Twitter. Обикновено със 
своеобразен подход според атмосферата на всяка 
платформа.

Проучване
Част от смисъла на този наръчник е да ви помогне 
да получите по-цялостна картина, която да вдъхно-
ви и повлияе Вашата кампания. Не е необходимо да 
изобретявате наново колелото. Разгледайте казуси-
те, които се споменават на тези страници, както и 
публикациите относно изследвания на уебсайта на 
„Климат на промяна“. Но също така прегледайте и 
други движения, организации или кампании, от ми-
налото или настоящето, и вижте какво и как правят 
те в дигиталната сфера. Какво бихте направили по 
същия или какво по различен начин? Проверете ци-
фрите, показващи степента на ангажираност в плат-
формите за социални медии, как те карат хората да 
участват, както и реакциите към различни акции или 
призиви. Някои кампании може да изглеждат профе-
сионално с елегантния си дизайн, докато други като 
#FridaysforFuture се разпространяват чрез молба 
към участниците по света да си направят и да споде-
лят селфита. В този случай качеството на снимките 
е без значение, тъй като всяка от тях ясно показва 
основната идея.
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Coherence 

Brand identity is shorthand for, “Keep communications 
consistent and recognisable”. The clearer your cam-
paign’s visual identity, the better. #ClimateOfChange 
has a logo, colour scheme, and associated visual ma-
terials you can use, so we can create the sense of a 
pan-European movement. See the visual guidelines on 
p.146. Beyond the visual, communication pieces might 
vary for each audience and format, while strongly link-
ing to the central idea. Of course each social media 
platform has a different vibe and feel, so try to match 
efforts to each one, while still maintaining a unique yet 
consistent voice. Beware, though – that doesn’t mean 
always posting the same thing. Creativity and originality 
help attract attention, prompting followers to take more 
action, or bringing in new people to the cause.

4. 

Hashtags

Hashtags were invented by a Twitter user in 2007 and 
have since spread to nearly all social media platforms. 
A continuous word preceded by a hash, or pound sign 
(#), means certain types of post can be tagged and 
easily searchable. #ClimateOfChange is obviously the 
main hashtag for this campaign. If you need to add one 
for your specific action, check out in advance if it’s been 
used or not. It’s ideal to have something that’s not too 
hard to say or spell. Hashtags can group your posts with 
a particular wider issue, such as #ClimateJusticeNow. 

Be aware that the advised number of hashtags per sin-
gle post is different per platform. On Twitter some ana-
lysts say maximum two hashtags per tweet will enhance 
engagement. Piling more in there can actually harm 
your reach. On Facebook and Linkedin, it’s thought to 
be the same. But the big outlier here is Instagram. You’re 
allowed 30 hashtags per Insta post and you’re actually 
recommended to use them all! Hit enter a few times so 
they appear at the bottom of your text, as they don’t 
look so pretty. Don’t forget to use hashtags in stories too. 

5. 

FORMATS AND MEDIA

Последователност
Идентичността на марката е съкращението на 
„Поддържайте комуникациите последователни и 
разпознаваеми“. Колкото по-ясна е визуалната 
идентичност на кампанията Ви, толкова по-добре. 
#ClimateOfChange има лого, цветова схема и свър-
зани визуални материали, които можете да използ-
вате, за да можем да създадем усещането за об-
щоевропейско движение. Вижте визуалните насоки 
на стр. 146. Отвъд визуалното, комуникационните 
елементи могат да бъдат различни за всяка аудито-
рия и формат, но същевременно силно свързани с 
централната идея. Разбира се, всяка социална ме-
дийна платформа има различна атмосфера и усе-
щане, така че се опитайте да съобразите усилията 
си с всяка от тях, като все пак поддържате уникален, 
но последователен глас. Внимавайте обаче – това 
не означава винаги да публикувате едно и също. 
Креативността и оригиналността помагат да се при-
влече вниманието, като подтикват последователите 
да предприемат повече действия или приобщават 
нови хора към каузата.своеобразен подход според 
атмосферата на всяка платформа.

Хаштагове
Хаштаговете са измислени от потребител на Twitter през 
2007 г. и оттогава са се разпространили в почти всички 
социални медийни платформи. Непрекъсната дума, пред-
шествана от „хaш“ или знака за фунт (#), означава, че оп-
ределени видове публикации могат да бъдат маркирани и 
лесно откриваеми. #ClimateOfChange очевидно е основни-
ят хаштаг за тази кампания. Ако искате да добавите такъв 
за Вашата конкретна акция, проверете предварително дали 
вече не се използва. Идеално е да имате нещо, което не е 
твърде трудно за произнасяне или изписване. Хаштаговете 
могат да групират публикациите Ви с определен по-широк 
проблем, например #ClimateJusticeNow. 

Имайте предвид, че препоръчителният брой хаштагове на 
публикация е различен за всяка платформа. За Twitter ня-
кои анализатори казват, че максимум два хаштага на туит 
ще повишат ангажираността. Натрупването на повече 
може да навреди на обхвата. Смята се, че във Facebook 
и LinkedIn е същото. Най-силно се различава в това отно-
шение Instagram. Позволени са 30 хаштага на публикация 
и всъщност се препоръчва да ги използвате всичките! На-
тиснете Enter няколко пъти, за да се появят в долната част 
на текста ви, тъй като не изглеждат толкова красиво. Не 
забравяйте да използвате хаштагове и в историите.

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Coherence 

Brand identity is shorthand for, “Keep communications 
consistent and recognisable”. The clearer your cam-
paign’s visual identity, the better. #ClimateOfChange 
has a logo, colour scheme, and associated visual ma-
terials you can use, so we can create the sense of a 
pan-European movement. See the visual guidelines on 
p.146. Beyond the visual, communication pieces might 
vary for each audience and format, while strongly link-
ing to the central idea. Of course each social media 
platform has a different vibe and feel, so try to match 
efforts to each one, while still maintaining a unique yet 
consistent voice. Beware, though – that doesn’t mean 
always posting the same thing. Creativity and originality 
help attract attention, prompting followers to take more 
action, or bringing in new people to the cause.

4. 

Hashtags

Hashtags were invented by a Twitter user in 2007 and 
have since spread to nearly all social media platforms. 
A continuous word preceded by a hash, or pound sign 
(#), means certain types of post can be tagged and 
easily searchable. #ClimateOfChange is obviously the 
main hashtag for this campaign. If you need to add one 
for your specific action, check out in advance if it’s been 
used or not. It’s ideal to have something that’s not too 
hard to say or spell. Hashtags can group your posts with 
a particular wider issue, such as #ClimateJusticeNow. 

Be aware that the advised number of hashtags per sin-
gle post is different per platform. On Twitter some ana-
lysts say maximum two hashtags per tweet will enhance 
engagement. Piling more in there can actually harm 
your reach. On Facebook and Linkedin, it’s thought to 
be the same. But the big outlier here is Instagram. You’re 
allowed 30 hashtags per Insta post and you’re actually 
recommended to use them all! Hit enter a few times so 
they appear at the bottom of your text, as they don’t 
look so pretty. Don’t forget to use hashtags in stories too. 

5. 

FORMATS AND MEDIA
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Analysing the Data

You need to look a little further than likes or shares to see 
how things are working out. If there are specific online 
actions, it’s easy enough to see how successful you are. 
But other forms of collaboration you’re seeking might be 
harder to measure. Think about what success looks like to 
you. That’s about setting some concrete goals. Then you 
can work out what’s working and what’s not in terms of 
your social media game, or email newsletters. Remem-
ber that your audience is not a mass of people who act 
and think the same. They are all interacting with you at 
different touchpoints based on whatever is going on in 
their life. So try to be sensitive to how people are engag-
ing, and interact as much as possible so that you can be 
responsive to the needs and desires of your followers. 

6. 

Boosted Posts 

Each platform provides a different value. Analyse which 
outlets you should invest more time and money into, and 
which ones are less important. Some work really well for 
one organisation, but less for another. It is all very spe-
cific to your brand and desired audience, and you need 
to plan your budget accordingly. However, there are 
some restrictions: Twitter does not allow the promotion 
of climate-related content, therefore use boosted tweets 
without #ClimateOfChange. Same goes for posts with 
a clear political ask. They can only be promoted organi-
cally (by getting retweets, etc.). For Facebook advertise-
ments with political content, flag the “sensitive content” 
box. This blocks the advertisement outside the country. 
See more about Facebook in the next point.

7. 

FORMATS AND MEDIA

Анализ на данните
Трябва да гледате малко по-надалеч от харесванията или 
споделянията в социалните мрежи, за да видите как се раз-
виват нещата. Ако имате конкретни онлайн акции, е доста-
тъчно лесно да се види доколко сте успешни. Но други фор-
ми на сътрудничество, към които се стремите, може да се 
окажат по-трудни за измерване. Помислете как изглежда 
успехът за вас. Това е свързано с поставянето на конкрет-
ни цели. Едва тогава можете да разберете какво работи 
и какво не по отношение на играта Ви в социалните ме-
дии или информационните бюлетини по електронна поща. 
Помнете, че Вашата аудитория не е маса от хора, които 
действат и мислят по един и същи начин. Всички те взаимо-
действат с Вас в различни допирни точки в зависимост от 
това какво се случва в живота им. Затова се опитайте да 
бъдете колкото може по-чувствителни към начина, по кой-
то хората се включват и взаимодействат, за да можете да 
откликвате на нуждите и желанията на последователите си. 

Подсилени постове 
Всяка платформа има различна стойност. Анализирайте в 
кои платформи трябва да инвестирате повече време и сред-
ства и кои са по-маловажни. Някои вършат наистина хубава 
работа за една организация, но не толкова за друга. Всичко 
е много специфично според Вашия бранд и желаната аудито-
рия и трябва да планирате бюджета си по съответния начин. 
При все това има и някои ограничения: Twitter не разрешават 
популяризирането на съдържание, свързано с климата, за-
това използвайте подсилени туитове без #ClimateOfChange. 
Същото важи и за публикации с ясно политическо искане. Те 
могат да бъдат популяризирани само органично (чрез полу-
чаване на ретуити и т.н.). За реклами с политическо съдър-
жание във Facebook маркирайте кутийката „Чувствително 
съдържание“. Това блокира рекламата извън страната. Про-
четете повече за Facebook в следващата точка.

ФОРМАТИ И МЕДИИ
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Many of us are highly critical of Facebook’s business 
model, and it’s legitimate to have ethical concerns about 
leveraging it – or the Facebook-owned Instagram. In 
practice, however, many campaigners choose to use it, 
as one of the most powerful tools in existence to reach 
people. Boosted posts can be reasonably priced, and 
enable you to be extremely specific in who you are 
targeting with particular posts, be it calls to sign up for 
your newsletter, petition signing, inscription to an online 
or physical event, and more. Have a look at the boosted 
post dashboard and see how much it would cost you 
and the estimated reach, and decide for yourself.

8. 

Audience Journey

Building upon our engagement pyramid (see p.48), try 
to visualise the journey of those people you are trying to 
reach. What do you want them to think and feel at each 
step? They might start off by liking one of your posts on 
Instagram. The next time, they might click on a link in the 
bio, and land on the #ClimateOfChange website. There 
could also be a specific post directly asking them to sign 
up for the CofC email list. Via email you can then ask 
people to sign a petition, or to write to their representa-
tive politician, among other actions. Some people might 
jump in at a more advanced stage of engagement, 
while others might never leave the first level of light sup-
port, following social media accounts and occasionally 
liking stuff. Still, the way for them to participate needs to 
be clear and easy to find. Take your time to think of the 
different ways people can get in contact with your cam-
paign and how they can be moved to action. 

9. 

Ефектът Instagram/Facebook
Много от нас са силно критични към бизнес модела на 
Facebook и е основателно да имаме етични опасения от-
носно използването на Facebook или на притежаваната от 
Facebook платформа Instagram. На практика обаче много 
организатори на кампании избират да я използват като 
един от най-мощните съществуващи инструменти за дос-
тигане до хората. Подсилените публикации могат да имат 
разумна цена и Ви позволяват да бъдете изключително 
конкретни по отношение на това, към кого насочвате оп-
ределени публикации, независимо дали става въпрос за 
призиви за записване за Вашия бюлетин, подписване на 
петиция, записване за онлайн или физическо събитие и др. 
Разгледайте панела с опции за подсилените публикации, 
вижте колко ще Ви струва и какъв е приблизителният об-
хват, и решете сами.

Пътят на Вашата аудитория
Стъпвайки на нашата пирамида на ангажираността 
(вж. стр. 48), се опитайте да визуализирате пътя на 
хората, до които се опитвате да достигнете. Какво ис-
кате да мислят и да чувстват на всяка една стъпка? 
Могат да започнат с харесване на една от публика-
циите ви в Instagram. Следващият път може да кликнат 
върху линка в биографията и да попаднат на уебсай-
та на #ClimateOfChange. Може да има и специален 
пост, в който директно да ги помолите да се запишат 
за получаване на информационен бюлетин на „Кли-
мат на промяна“. Тогава по имейл можете да помо-
лите хората да подпишат петиция или да пишат до 
представляващия ги политик, наред с други действия. 
Някои хора могат да се ангажират по-дълбоко, дока-
то други може никога да не напуснат първото ниво на 
ангажираност, изразяващо се със слаба подкрепа, 
като следят акаунти в социалните медии и от време 
на време харесват нещо. При всички случаи начинът, 
по който могат да участват, трябва да бъде ясен и ле-
сен за намиране. Отделете време, за да помислите 
за различните начини, по които хората могат да се 
свържат с Вашата кампания, и как могат да бъдат под-
тикнати към действие.

ФОРМАТИ И МЕДИИ
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Engage your audience

Nobody will give better feedback than your intended 
audience. When you have draft materials, ask peo-
ple from the target group for their input. This could be 
friends, family, members of a local group, or students 
from a particular institution. You could invite them for 
creative brainstorms (online as well), or request feed-
back through polls or quizzes. Key this into different 
points of the campaign, such as the CofC debate ses-
sions. Just bear in mind that opinions can differ: it’s best 
to get a selection and then balance out feedback be-
fore incorporating it. You can also use online formats to 
judge responses from your target, and adjust your mes-
saging and design accordingly to stimulate more reac-
tions. There are some great analytic tools on Facebook 
for example to monitor levels of engagement, including 
an easy-to-use dashboard that breaks down different 
kinds of attention you’ve received. Social media man-
agement platforms offer free and paid options to post 
easily across all channels, and get more detailed met-
rics to to help you reach more of your audience effec-
tively. See a list from Tech Radar magazine here.

10. 

Post post post!

It’s important to keep posting content, but the right kind 
of content and at the right frequency for each platform. 
Experts generally recommend posting at least once a 
day on platforms like Facebook and Linkedin, but to a 
maximum of five posts per day. On Twitter, however, 
the timeline updates so rapidly that much more frequent 
posting is necessary to get more visible on timelines. Of 
course content should still be creative and on message, 
but you can take more time over your Facebook posts, 
for example, because you need to make them count. 
Whereas Twitter is more of a numbers game. Analysts 
recommend posting on Instagram every day and up to 
three times a day for best results. Remember there are 
no hard and fast rules, and algorithms change all the 
time. Check sites like Hubspot’s blog for more info. 

11. 

Ангажирайте аудиторията си
Никой няма да даде по-добра обратна връзка от це-
левата Ви аудитория. Когато разполагате с проекто-
материали, поискайте мнението на хора от целевата 
група. Това могат да бъдат приятели, роднини, членове 
на местна група или учащи от определено учебно за-
ведение. Можете да ги поканите на креативен брейн-
сторминг (също и онлайн) или да поискате обратна 
връзка чрез анкети или въпросници. Включете всичко 
това в различни точки от кампанията, като например в 
дебатите „Климат на промяна“. Само имайте предвид, 
че мненията могат да се различават: най-добре е да 
получите селекция и след това да балансирате обра-
тната връзка, преди да я включите. Можете също така 
да използвате онлайн формати, за да прецените отго-
ворите на Вашата целева аудитория, и съответно да 
коригирате Вашите послания и дизайн, за да стимули-
рате повече реакции. Във Facebook например има ня-
кои чудесни аналитични инструменти за проследява-
не на нивата на ангажираност, включително лесен за 
използване панел, който прави разбивка на различ-
ните видове внимание, които сте получили. Платфор-
мите за управление на социалните медии предлагат 
безплатни и платени опции за лесно публикуване във 
всички канали и получаване на по-подробни показа-
тели, които да Ви помогнат да достигнете ефективно 
до по-голяма част от аудиторията си. Вижте списък от 
списание Tech Radar тук.

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Публикувайте, публикувайте,  
публикувайте!
Важно е да продължавате да публикувате съдържание, 
но правилният вид съдържание и с правилната честота 
за всяка платформа. Експертите обикновено препо-
ръчват да публикувате поне веднъж дневно в платфор-
ми като Facebook и LinkedIn, но най-много пет публи-
кации на ден. В Twitter обаче хронологията се обно-
вява толкова бързо, че е необходимо много по-често 
публикуване, за да станете по-видими в хронологиите. 
Разбира се, съдържанието пак трябва да бъде креа-
тивно и да отговаря на посланието, но можете да от-
делите повече време на публикациите си във Facebook 
например, защото трябва да ги направите значими. 
Докато Twitter е по-скоро игра на числа. Анализато-
рите препоръчват да публикувате в Instagram всеки 
ден и до три пъти на ден за най-добри резултати. Не 
забравяйте, че няма твърди и бързи правила, а алго-
ритмите се менят непрекъснато. Проверете сайтове 
като блога на Hubspot за повече информация.
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Платформени 
игри
По-долу са дадени разнообразни съвети за 
социалните медии. Разбира се, това е голяма и 
сложна игра, особено когато играят различни 
платформи. И няма твърди и бързи правила за 
успех. Но пък имате на разположение много 
ресурси, които могат да Ви помогнат, а когато 
всичко друго се провали, проверете любимите си 
минали или съществуващи кампании за подсказки.

Насърчавайте споделянето: 
Един хубав начин да повишите 
ангажираността сред 
последователите си и да привлечете 
повече внимание е да поискате от 
хората да споделят техните собствени 
лични истории, мисли, снимки и т.н. 
Ако можете да го направите въз 
основа на конкретна кампания, това 
е чудесно, но и всичко друго, което 
ще подтикне хората да реагират и 
да публикуват, ще ги направи по-
ангажирани, както и ще подтикне 
други да се включат. Нещо повече, да 
бъдат чути историите на други хора е 
точно това, към което се стремим.

Използвайте културата: 
Помислете за това, какво харесва 
аудиторията ви, и се опитайте, ако 
е възможно, от време на време 
да обвързвате някои публикации 
с културните си интереси. Това не 
означава непременно да правите 
постове на тема Хари Потър или 
Междузвездни войни, но ако някоя 
препратка се връзва с Вашия тон 
и послания, не се страхувайте да я 
използвате. Ако известни личности, 
които са популярни сред Вашата 
аудитория, биха Ви подкрепили 
чрез ретуитване, интервюта или 
друго, това е фантастичен начин за 
спечелване на повече последователи.

Използвайте актуални събития: 
Планирането на дейността Ви е 
решаващо, но не си въобразявайте, 
че няма да Ви се наложи да се 
променяте. Колкото по-динамични и 
гъвкави сте, за да променяте нещата 
спрямо контекста, толкова по-добре 
ще можете да покажете, че сте 
актуални и интересни. Това може да 
означава да реагирате на нов закон 
или нова криза със съдържание, 
съобразено с тях. Вашата аудитория 
може да има сложни чувства по 
даден въпрос или да не знае какво 
да прави. Ако отразите това, 
което те чувстват, или още по-
добре, предложите положителна 
интерпретация или възможно 
действие, тогава ще спечелите 
признание.

Използвайте лица: Обикновените 
графични изображения могат да 
бъдат интересни и провокативни, 
освен че са евтини и лесни за 
изработване. Но човешките лица 
имат способността да предизвикват 
силен отзвук. Това се отнася за 
пресата, филмите и голяма част от 
разказването на истории от доста 
време. Проверете рафтовете със 
списания в местния магазин и вижте 
сами. Хората обикновено реагират 
на човешките лица с топлота и 
любопитство, така че имайте 
това предвид, когато избирате 
съдържанието си. Това важи особено 
за по-визуалните платформи като 
Instagram, но дори в Twitter понякога 
има полза от снимки и видеоклипове. 
Винаги можете да създадете добър 
баланс с малко хубав дизайн.

Пазете се: Хората около Вас 
вероятно вярват в климатичната 
справедливост, но много хора мислят 
обратното. Можете да станете обект 
на тормоз не само от страна на 
отделни лица, но и от организирани 
кампании за тролене, финансирани 
от определени интереси. Да бъдете 
такава мишена може да бъде трудно 
поносимо. Споделете с близките 
си, за да не се чувствате сами. 
Докладвайте за изказвания, свързани 
с насилие, на платформата или на 
полицията. И помнете, че щом сте 
обект на атака, значи успявате – Вие 
сте видими и подклаждате емоции. 
Много активисти имат различни 
стратегии за справяне с тормоза и 
Вие трябва да направите това, което 
е удобно за Вас и Вашия екип. Tactical 
Tech е една чудесна организация с 
много инструменти, която помага на 
активистите да останат в безопасност 
и защитени онлайн.

Посветете време на 
поддръжката: Да ни прощават 
екранофобите, но успехът в 
социалните медии изисква да 
прекарваме много време, залепени 
за устройството. Алгоритмите, които 
управляват дигиталния ни живот, 
обикновено изискват участие за 
постигане на успех. Това означава, 
че освен да публикувате Ваше 
собствено съдържание, трябва 
да отговаряте на коментари, да 
следвате други хора, да ретуитвате 
или споделяте публикации, да 
публикувате коментари... Като цяло, 
колкото повече се включвате, толкова 
повече сте възнаградени с видимост. 
Следвайте подходящи хора и се 
опитайте да ги накарате да последват 
Вас, тагнете ярки личности, които се 
интересуват от каузата, помолете 
познати с много последователи да 
Ви споменат... Изобщо опитайте 
всичко, което можете, за да увеличите 
бройките! 

104 105

https://tacticaltech.org/
https://tacticaltech.org/


FA
C

EB
O

O
O

K

YO
U

TU
BE

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Насоки за 
форматите
Съществуват много социални медийни платформи 
и непрекъснато се появяват нови. Това не е 
предвидено да бъде изчерпателен списък. 
Например една от най-големите платформи в света 
е китайският сайт за социални контакти Weibo, но 
тъй като сме се съсредоточили върху Европа, не я 
включваме. Приемете това като общо ръководство!

Най-усъвършенстваната рекламна платформа в истори-
ята все още е най-използваната социална медийна плат-
форма в света с милиарди активни потребители месеч-
но. Повечето кампании имат присъствие във Facebook, 
тъй като е лесен начин да се създаде страница и да се 
започне бързо набиране на поддръжници. Можете да 
провеждате събития, да излъчвате на живо оттам, а също 
така да се свържете с профила си в Instagram, за да пуб-
ликувате едновременно в двете платформи, тъй като те 
са на една и съща компания. Facebook е най-подходяща 
за публикации с хващащо окото изображение или ви-
деоклип, като спокойно можете да включите и по-дълъг 
текст. Но винаги използвайте добро заглавие, за да при-
влечете вниманието, направете публикацията си пуб-
лична и използвайте около два хаштага на публикация, 
за да могат хората да намират съдържанието Ви. Ако 
разполагате с малък бюджет за „подсилване“ на публи-
кацията, т.е. да платите, така че тя да достигне до повече 
хора, можете да бъдете наистина конкретни по отноше-
ние на типа хора, към които се насочвате.

Притежаваната от Google видеоплатформа е друго 
място за съхранение на видеоклипове, където големите 
сензации се разпространяват като вирус. Но да имате 
такава заразна гледаемост е малко вероятно, така че 
използвайте YouTube само ако съответства на целите 
Ви. Функцията „Стрийминг“ означава, че от там също 
можете излъчвате видеоклипове на живо, въпреки че за 
Вас може да е по-добре да правите това през страни-
цата си във Facebook, където можете да сте сигурни, че 
Вашата общност ще се включи. Вашите видеоклипове 
от YouTube могат да бъдат вграждани в други сайтове 
и това като цяло е по-скоро подход за масовия пазар, 
отколкото използването на Vimeo например, която е 
предназначена по-скоро за творци.
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Най-бързо развиващата се социална медийна платфор-
ма е фантастичен начин за бързо разпространяване на 
новини, създаване на група от последователи и органи-
зиране на мобилизация. Тя привлече вниманието на све-
товната общественост като двигател на революцията на 
площад Тахрир в Египет през 2011 г., както и на други об-
ществени вълнения. С помощта на Twitter можете бързо 
да разкажете историята си, да се възползвате от актуал-
ните хаштагове и да публикувате колкото се може пове-
че, за да увеличите видимостта си. Това е и чудесен начин 
да накарате политици и обществени фигури да действат, 
тъй като можете да получите директен достъп до всеки, 
ако туитът Ви е достатъчно популярен.

За да достигнете до 
членове на Европейския 
парламент, намерете 
техните данни за контакт, 
като използвате тази 
търсачка.

Имайки предвид, че поне един милиард души по света използват плат-
формата за споделяне на снимки всеки месец, Instagram определе-
но е важно място за достигане до хората. Визуалният и` характер и 
възможността да се използват множество хаштагове (до 30 във всяка 
публикация) означават, че можете да пуснете много материали и да 
видите какво работи, като се препоръчват до три публикации на ден. 
Обърнете внимание на това как изглежда Вашият фийд, ако превър-
тите надолу, където можете да видите кои потребители имат последо-
вателна визуална идентичност и план за публикуване и кои не. В Insta 
публикациите не могат да бъдат автоматично споделяни от Вашите 
последователи както в Twitter и Facebook, въпреки че могат да бъдат 
споделяни с помощта на междинни приложения. Същевременно исто-
риите могат да бъдат споделяни само от потребители, споменати в тях 
(с @), така че интегрирайте създаването на истории и целенасоченото 
споделяне в стратегията си. В историите, които се появяват лесно чрез 
иконата на профила ви в приложението, можете да използвате кратки 
видеоклипове или комбинации от изображения с големи удебелени 
надписи. Не забравяйте да активирате опцията „Кроспостинг“, така 
че историите Ви от Insta да се показват и във Facebook.

Други платформи, които бихте могли да използвате, са 
Snapchat за мигновено споделяне на изображения с надпи-
си или TikTok за кратки видеоклипове – и двете, ако сте се 
ориентирали към по-млада аудитория, и дори Pinterest, коя-
то напоследък бележи ръст в световен мащаб, особено сред 
потребителите на средна възраст с по-високи доходи.
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На стр. 144 можете да 
видите каналите на 
партньорите на „Климат 
на промяна“, които да 
последвате, за да сте в 
течение с всичко ново!
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Използвайте лесно разпознаваем „Twitter 
handle“ (подпис), който е специфичен за 
даден въпрос, ефектен или носи името 
на Вашата организация. Колкото по-
кратък е той, толкова по-добре, за да не 
изразходвате много от позволените знаци 
на другите в Twitter.

Действайте бързо. Когато е възможно, опитайте 
да сте първият акаунт в Twitter, който публикува 
сензационната новина.

Показвайте страст – добрите туитове отразяват 
мнения, така че аудиторията да може да разбере 
проблема и Вашата позиция.

Използвайте „@“, за да насочвате туитовете към конкретен потребител 
или потребители, например за да привлечете вниманието на длъжностни 
лица, но и за да получите ретуитове от поддръжници.

Използвайте разбираем език: не пълнете съобщенията си с акроними и жаргон. Туитовете 
също са истории!
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Проверка  
на фактите
„Всеки миг е възможност  
за организиране, всеки човек 
е потенциален активист,  
всяка минута е шанс  
да променим света.“
– Долорес Хуерта

ФОРМАТИ И МЕДИИ

При толкова голям фокус върху дигиталните 
кампании, е важно да не забравяме, че някои 
от най-ефективните тактики за мобилизация 
са класическите интервенции в реалния живот. 
Дори във времената на COVID-19 с малко креа-
тивност станахме свидетели на отдалечени про-
тести, индивидуални актове на съпротива и мно-
го други примери.

Протест по време на пандемия
В началото на 2020 г. протестите, свързани с климата, 
придобиха огромен размах по целия свят, а „Extinction 
Rebellion“ и Fridays for Future (Петъци за бъдеще) получи-
ха голяма подкрепа. За жалост, всичко това беше спря-
но от ограниченията заради пандемията от COVID-19. 
Най-очевидната форма на обществен активизъм стана 
много по-трудно осъществима. 

През лятото обаче протестите „Black Lives Matter“ пока-
заха, че една значима кауза все пак ще изкара хората 
навън, а в много случаи се спазваше и социално дистан-
циране. Имаше и други чудесни примери за пандемично 
безопасни протести, като например социално дистанци-
раната човешка верига в знак на протест срещу раси-
зма в Берлин през юни 2020 г. 

Естествено, много събития бяха прехвърлени онлайн 
и всички ние се усъвършенствахме в използването на 
Zoom. Но дори и тогава се състояха много хибридни дей-
ности, като например 50-годишнината на Деня на Земя-
та. Въпреки пандемичната ситуация през април 2020 г., 
над 100 милиона души в 192 държави взеха участие в 
честванията офлайн и онлайн.

Офлайн и онлайн
Така стигаме до извода, че онлайн и офлайн дейностите 
никога не трябва да се разглеждат изолирано. И двете 
трябва да бъдат интегрирани в кампанията Ви от самото 
начало и да изхождат от една и съща въздействаща ис-
тория.

Помислете как офлайн дейността може да прелее в ди-
гитална мобилизация и как онлайн кампанията може да 
породи последствия в „реалния живот“.
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#BLACKLIVESMATTER

#CLIMATEOFCHANGE
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ЛИЦЕ В ЛИЦЕ
По време на избори „хората на 
терен“ – участниците в кампанията, 
които чукат на вратите на хората 
– често са общ фактор за успех. 
Въпреки че активистите често не 
разполагат с ресурси за широк 
обхват, използването на публично 
пространство за взаимодействие с 
потенциалната Ви целева аудитория 
може да бъде най-добрият начин да 
дадете човешко лице и обяснение. 
Това може да стане в подходящ 
университет или работно място, или 
на главната улица в даден район. 
Разбира се, това може да се направи 
и от разстояние и с маски, за да се 
спазят пандемичните ограничения. 
Важно е хората да бъдат намерени 
на място, където не бързат, например 
на неделния пазар или в парка.

УЧАСТИЕ НА АУДИТОРИЯТА
С горната точка е обвързан 
потенциалът за ефективно 
използване на видеострийминг: от 
всяка физическа акция, при условие 
че имате добра връзка за данни или 
Wi-Fi, можете да излъчвате на живо 
във Facebook, YouTube, Twitter и други 
канали в реално време. Така не само 
ще включите по-широка аудитория 
от присъстващите физически, 
но и ще можете да насърчите 
взаимодействието от близо и далеч. 
Например по време на физически 
дебат, като например състезанието 
за дебати на #ClimateOfChange, 
въпросите към говорителите могат да 
бъдат подавани от обществеността 
чрез социалните медии. Този вид 
хибридни преживявания са чудесен 
начин за справяне с несигурните 
пандемични сценарии.

ХАШТАГОВЕ
Както е описано на стр. 96, 
хаштаговете са от съществено 
значение за онлайн кампаниите, но 
могат да се използват и офлайн, за 
да насочват хората към правилното 
място и да обединяват действията. 
Използването им на плакати 
например може да помогне на 
хората да Ви намерят лесно онлайн, 
а с правилно избрана фраза можете 
да провокирате хората към действие. 
Забележителните хаштагове, които 
са свършили добра работа както 
в реалния живот, така и онлайн, 
са провокативни и открояващи се 
и представят точно движението, 
като например #OscarsSoWhite и, 
разбира се, #BlackLivesMatter . В 
ерата на социалните медии почти си 
представяме хаштага, когато го чуем.

СЪДЪРЖАНИЕ
Медиите – както традиционните, 
така и социалните – процъфтяват 
благодарение на историята. Ако 
на място се случи нещо голямо 
и забележително, то влиза в 
съдържанието в социалните медии, 
тъй като хората правят снимки и 
споделят. Известните интервенции 
на „Грийнпийс“, като например 
изкачването на 180-метровия комин 
на електроцентралата в Белхатов, 
Полша, през 2018 г., са планирани 
да получат максимално отразяване 
в новините и да пуснат мълвата за 
мисията. Но креативността може да 
постигне толкова, колкото и чистата 
смелост – спомнете си за гигантската 
розова лодка на „Extinction Rebellion“ 
насред лондонския Оксфорд Съркъс.

ПЕТИЦИИ
Петициите се разполагат в 
пресечната точка на онлайн и 
офлайн дейностите: разбира се, 
има усъвършенствани инструменти 
за подписване и писане до 
представители и т.н., но можете да 
получите подписи и на улицата, 
заедно с така важните имейл 
адреси, които са Ви необходими, 
за да поддържате ангажираността 
на хората. Петициите обаче могат 
да бъдат и начин за превръщане на 
вниманието в конкретна подкрепа: 
да предположим, че сте направили 
представление на открито на 
обществен площад – към края 
пуснете няколко клипборда, на които 
хората да добавят имената си.

Ето защо #ClimateOfChange 
планира Турне с улични акции 
в 10 града на 10 държави, 
където циркови артисти, 
музиканти и активисти ще се 
съберат, за да създадат новини 
и преживявания и да поведат 
обществеността със себе 
си! Вижте стр. 16 за повече 
информация.

#ClimateOfChange провежда 
общоевропейска петиция, 
насочена към нашите четири 
ключови искания (вж. стр. 
35-36). Използвайте я като 
призив за действие във Вашите 
дейности и настоявайте за 
колкото може повече подписи. 
Повече информация ще бъде 
публикувана на уебсайта на 
„Климат на промяна“.

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ
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http://стр. 96
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
http://стр. 16
http://(вж. стр. 35-36)
http://(вж. стр. 35-36)
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Изразете 
себе си
Има толкова много начини за провеждане 
на кампании, колкото са звездите на 
небето. Е, може би не точно толкова, но има 
доста. Не се ограничавайте до очевидното 
и пробвайте да смесвате различни 
тактики, за да изненадате и привлечете 
последователите си.
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Прожекции
Видеоклиповете и изображенията могат да се пре-
върнат в материал за публична интервенция с помо-
щта на проектор. През последните години протестът 
с прожектиране се превърна в нещо обичайно, като 
често се виждат големи лозунги върху сградите на 
парламентите или върху централата на някоя компа-
ния. Тази снимка е от протестите в Аржентина срещу 
фракинга в Мендоса, който замърсяваше водните 
ресурси на страната.

Постери/Стикери
Разпространете посланията из кварталите на Ваша-
та целева аудитория. Но не ги лепете само по теле-
фонните кабини, а измислете интересни начини да 
попаднете пред очите и в умовете на хората, как-
то в този блестящ пример за вегански активизъм в  
Берлин.

Гласове
Подкасти, записи, говорещи статуи. Много различни 
движения са използвали аудио, за да достигнат до 
хората. Това е също така чудесен начин да се преда-
дат гласовете на хората, които са най-засегнати от 
климатичната криза, без да се редактират. Има дос-
та проекти по света, в които например пейки в парка 
говорят, понякога с гласовете на възрастни хора от 
квартала или други герои, за да събудят съпричаст-
ност, като този в Австралия.

Карти
Начертани в контекста на колониалната картогра-
фия, картите са символ на властта. Но те също така 
представляват начини, по които хората могат да 
преначертаят своите квартали, да включат хората 
по различен начин и да разберат сложни данни. Ис-
торическите пешеходни обиколки също са начин за 
предоставяне на информация и нов прочит на прояв-
ленията на структурите на властта около нас.

Комикси
Обичани както от деца, така и от възрастни, коми-
ксите, напечатани или онлайн, могат да бъдат добър 
начин за разпространение на Вашето послание. Гра-
фитите и други публични интервенции също могат да 
предоставят оригинален подход към даден проблем. 
Например Positive Negatives (англ. Положителни не-
гативи) е чудесно хранилище на разбиващи стере-
отипите комикси, които служат и като образователни 
ресурси.
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https://talkingparkbench.org/
https://positivenegatives.org/comics-animations/
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Представления
Интерактивни представления по тротоарите, 
куклени шоута, оперни певци, висящи по про-
зорците на обществени сгради... Привличането 
на вниманието на улицата може да бъде артис-
тично и увлекателно. Това със сигурност ще на-
кара хората да Ви забележат. Вижте например 
казуса отсреща!

Игри
Видеоигрите, игрите с карти и дори игрите на живо 
могат да увлекат и развълнуват хората, като съще-
временно ги информират и ги превръщат в активи-
сти за Вашата кауза. Един такъв пример е SDGino  – 
игра с карти, базирана на УНО, но с информация 
за Целите за устойчиво развитие на ООН. Друг 
пример е играта от типа „Змии и стълби“, създаде-
на за кампанията #FightInequalities.

Музика
Музиката винаги е играла важна роля в проте-
стите. Ако успеете да привлечете на своя страна 
известни музиканти, ще накарате повече хора да 
пеят в тон с Вашата кампания. Добавете нашия 
плейлист #ClimateOfChange в Spotify!

ПРОБЛЕМ 

Покачване на морското равнище, което води до 
принудителна миграция, и ужасното и опасно 
пътуване на мигрантите, предизвикано от 
климата.

КАЗУС:  
Разселване

ПОДХОД 

Акция с колективен публичен пърформанс 
на художника Андреко и WeWorld. Три дни 
репетиции с група млади активисти и две 
изпълнения на живо на площад „Маджоре“ в 
Болоня в сътрудничество с общинските власти, 
по време на филмовия фестивал „Terra di Tutti“ 
през октомври 2020 г.

ЦЕЛ 

Включване на младите хора в артистично 
изпълнение на главния площад на Болоня, 
за да се повиши осведомеността относно 
разселването на общности, засегнати от 
покачването на морското равнище.

УСПЕХИ

Участваха 20 младежи и бяха достигнати 500-
1000 минувачи. Имаше и онлайн отразяване 
със снимки и видеоклипове и други средства.

ПОУКИ 

Въпреки пандемичните ограничения беше 
възможно да се съберат хора, като се спазват 
правилата за дистанциране, и да се раздадат 
листовки, за да се обясни интервенцията на 
минувачите. Всъщност, тъй като подобни прояви 
бяха рядкост по това време, акцията имаше по-
голямо въздействие върху тези, които я видяха.

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ
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http://labor-entwicklungspolitik.de/unsere-experimente/sdgino-kartenspiel/experiment-im-ueberblick/
https://www.sdgwatcheurope.org/fight-inequalities/
https://www.sdgwatcheurope.org/fight-inequalities/
https://open.spotify.com/playlist/4C35dYyKSfynqzrNOvNYaO?si=XklwGMUEQMqi8XoKlXlWlg&nd=1
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Кросформат

Съвети за отлична онлайн комуникация и как да 
управлявате медиите в различните формати.
Естествено, онлайн съдържанието е по-скоро 
визуално и по-неформално от традиционните 
медии. Разполагате само с няколко секунди, за да 
привлечете вниманието на хората, което означава, 
че креативността е от ключово значение. И макар 
че е важно да бъдете последователни в различните 
платформи, важно е също така да бъдете 
иновативни и свежи, за да не се окажете овехтели, 
както и да сте настроени на вълната на съответната 
платформа.
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Кукичката е важна, затова 
помислете за:

Заглавие: 

1. Кратко и категорично

2. Включете ключов/шокиращ 
факт

3. Изтъкнете нещо интересно

Изображение:

1. Използвайте изображения 
или снимки от акции

2. Съдържание, фокусирано 
върху човека (лица)

3. Хумористични миймове и GIF

4. Провокативни инфографики

Текст:

1. Коя важна информация е от значение за Вашата аудитория?

2. Каква емоция искате да внушите: Надежда? Възмущение? 
Желание да помогне?

3. Какво искате Вашата аудитория да направи: Да дари? Да 
сподели? Да участва? 

4. Насърчете последователите си да участват, напр. с въпрос или 
искане на мнение

5. Включете ясно изразен призив за действие

Видове съдържание за 
споделяне:

Репортажи: Споделете 
актуална информация от събитие 
или моменти от акция като 
дебатите или турнето с улични 
акции на #ClimateOfChange, 
напр. като станете домакин на 
излъчване на живо чрез Instagram 
Live, „live tweeting“ и др.

Лични истории: Кой е във 
Вашия екип? Кои са Вашите 
поддръжници? Кои са засегнатите 
от изменението на климата 
и принудителната миграция? 
Кратките видеоклипове, 
фотоисториите или графичните 
изображения с цитати създават 
живи и съпричастни съобщения.

Образователно: Обяснете 
даден въпрос или ситуация 
визуално, например чрез 
публикация в Instagram с три 
до пет слайда, обяснителен 
видеоклип или интервюта с 
експерти.

Директни призиви за 
действие: Помолете хората да 
извършат определени действия, 
например да гледат видеоклипа 
Ви, да последват каналите Ви, 
да споделят съдържание, да 
подпишат петицията „Климат на 
промяна“ или да се присъединят 
към събитие.

Реагирайте на настоящата 
ситуация: Споделете например 
празнични моменти като 
споменаването Ви от някой от 
Вашите герои или появата на 
група поддръжници на някоя 
акция.

#ClimateOfChange изработва:
1. Видеоклип на кампанията за цялостния 

наратив, както и видеоклипове, в които са 
обяснени основните послания

2. Уеб поредица с участието на победителите в 
конкурса за дебати по време на теренните им 
пътувания

3. Видеоклип от социален експеримент, показващ 
как гражданите реагират по различен начин на 
основни въпроси

4. Материали за споделяне чрез каналите за 
социални медии за разпространение на 
нашето основно послание

www.climateofchange.info/press-corner
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Making it concrete

The #ClimateOfChange core 
messages are presented on p.33 but 
final messages should be more refined 
for your target audience, which channel 
you’re using, and the specific CTA. 

Looking at our key messages, pick 
an aspect you wish to focus on and 
combine it with facts, figures or stories 
provided through the case studies, 
Wellbeing Economy Report (p.58) or 
the youth survey (p.44). 

For example, you might choose the 
message: #ClimateOfChange is 
pushing for a socially and ecologically 
just economy that serves people and 
nature, free from the interests of big 
corporations.

You can use facts from our youth survey 
to promote the claim that youth support 
a just transition to a fairer system. The 
youth survey shows that: Seven in ten 
young people believe that the economy 
favours the rich and powerful.

You could ask followers to add their own 
response, for example using the quiz 
option in Instagram stories. A possible 
message with call to action could be 
“70% of young Europeans feel the 
inequality of our economic system. 
Time for #ClimateOfChange! Sign our 
petition to build a fair system!”

Another message could be “Do you 
also feel our system is unequal? 
Support us in spreading our message! 
Retweet/Repost and ask your friends 
to join #ClimateOfChange!” 

You can then use these messages to ask 
your followers questions, for example: 
“Those who contribute the least suffer 
the most. Countries and individuals who 
contribute the least to the environmental 
crisis are those who suffer the most from 
its effects.” Here you might show a story 
of a person from one of our case studies. 
Use the person’s name, communicate 
what he/she is doing, what challenges 
they face and how this is connected to 
the life of your audience. Quotes are 
always good. A possible CTA could be 
to follow your channel for more insights.

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Основните послания на 
#ClimateOfChange са представени на 
стр. 33, но окончателните послания 
трябва да бъдат прецизирани 
за Вашата целева аудитория, 
използвания канал и конкретния 
призив за действие. 

Разглеждайки нашите ключови 
послания, изберете аспект, върху 
който искате да се фокусирате, и го 
съчетайте с факти, цифри или истории, 
предоставени чрез казусите, Доклада 
за икономиката на благосъстоянието 
(стр. 58) или проучването сред 
младежите (стр. 44). 

Можете например да изберете 
посланието: „#ClimateOfChange 
настоява за социално и екологично 
справедлива икономика, която служи 
на хората и природата, свободна от 
интересите на големите корпорации.“

Можете да използвате фактите от 
нашето проучване сред младежите, 
за да популяризирате твърдението, че 
младежите подкрепят справедливия 
преход към една по-справедлива 
система. Проучването сред младежите 
показва, че седем от десет млади 
хора смятат, че икономиката 
облагодетелства богатите и силните.

Можете да помолите последователите 
си да добавят своя собствен отговор, 
например като използвате опцията за 
въпросник в историите в Instagram.  

Едно възможно съобщение с 
призив за действие може да бъде: 
„70% от младите европейци 
чувстват неравенството на нашата 
икономическа система. Време е 
за #ClimateOfChange! Подпишете 
нашата петиция, за да изградим една 
справедлива система!“

Друго послание би могло да бъде:  
„И Вие ли чувствате, че нашата 
система е неравноправна? 
Подкрепете ни в разпространението 
на нашето послание! Молим за 
ретиут/репост, а също така помолете 
приятелите си да се присъединят към 
#ClimateOfChange!“

След това можете да използвате 
тези съобщения, за да зададете 
на последователите си въпроси, 
например: „Тези, които допринасят 
най-малко, страдат най-много. 
Държавите и отделните лица, 
които допринасят най-малко за 
екологичната криза, са тези, които 
страдат най-много от нейните 
последици.“ Тук можете да покажете 
историята на човек от един от нашите 
казуси. Използвайте името на 
човека, обяснете какво прави той/
тя, пред какви предизвикателства е 
изправен/а и как това е свързано 
с живота на Вашата аудитория. 
Цитатите винаги са добра идея. 
Възможен призив за действие може 
да бъде да последват Вашия канал за 
повече информация.

Конкретизиране
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ФОРМАТИ И МЕДИИ

Негативните новини водят до усещане за 
безпомощност. Много хора искат да знаят, че 
действията им имат въздействие и че приносът им 
е важен.

ПРОБЛЕМ 

Увеличаване на морските отпадъци.

КАЗУС:  
#Potavristou

ЦЕЛ

Достигане до гражданите на Кипър и 
вдъхновяването им да действат в борбата 
срещу морските отпадъци и да поддържат 
крайбрежието си чисто.

ПОДХОД

#Potavristou означава „протягам ръка“ на 
кипърския диалект; също така се разбира 
се и като „подавам ръка“. Основната идея 
е да се мобилизират отделни лица и групи 
да предприемат действия срещу морските 
отпадъци. Те бяха поканени просто да 
„протегнат ръка“ през септември 2020 г. и 
да съберат отпадъците, които лежат наоколо. 
Кампанията беше проведена от Центъра за 
проекти и изследвания AKTI.

УСПЕХИ

Цифрите през 2020 г. бяха изумителни: 
участваха 2016 доброволци, дошли от 187 
различни места в Кипър и 20 места в чужбина. 
Събрани бяха дванадесет тона отпадъци, 
70% от които бяха пластмаса. С помощта на 
социалните и традиционните медии кампанията 
достигна до 12 милиона души.

ОСОБЕНОСТИ

За да се направи участието по-забавно, беше 
отправено „предизвикателство към социалните 
медии“. Хората бяха насърчавани да направят 
снимка, на която „протягат ръка“, за да 
съберат отпадък, като използват хаштаговете 
#potavristou, #akti и #CleanOn.

ПОУКИ

Резултатите показаха, че младите хора искат 
да имат активна роля. Важно е да ангажираме 
хората по интерактивен и забавен начин и да 
предлагаме акции, които да променят живота 
им.

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ

ЗАПЛАХА: Безсилие

а) Информация

За да се вдъхновят за действие, хората трябва 
да виждат себе си като част от решението. 
Затова те трябва да разберат връзките между 
техния живот и въздействието на изменението на 
климата.

б) Покажете решения и визии

Вместо да се фокусирате върху това, какво не 
е наред със света, искайте и предлагайте идеи 
и визии за по-добро бъдеще, за да вдъхнете 
надежда на хората.

в) Овластяване

Покажете каква промяна могат да направят 
колективните действия: покажете на аудиторията 
си, че е част от важно движение за реална 
промяна.

ВЪЗМОЖНОСТ: Бъдете конкретни
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ФОРМАТИ И МЕДИИ

КАЗУС: CIAK MigrACTION

ПРОБЛЕМ 

Заблуди и негативен наратив за миграцията.

ЦЕЛ

Преодоляване на стереотипите и 
популяризиране на положителен наратив за 
миграцията, основан на данни.  

ПОДХОД

Кампанията CIAK MigrACTION е насочена 
срещу честите заблуди по отношение на 
миграцията, като се засилва ролята на медиите 
като двигател на положителен балансиран 
наратив. 

УСПЕХИ

Онлайн обучения за 50 млади журналисти, 
публични събития за повишаване на 
осведомеността и събитие със студенти, наред с 
други продукти с широк обхват. 

ОСОБЕНОСТИ

Многопластовата интервенция е насочена към 
различни участници чрез редица дейности. Уеб 
поредица, наречена „Всеки ден“, се състои от 
четири филма, седем гласа и три поколения, в 
които се разказват историите на хора, търсещи 
нов дом в Европа. 

Младите хора бяха активно ангажирани чрез 
семинари и определяне на „млади посланици“, 
които да следят и да участват във всички фази и 
дейности на проекта. Например те модерираха 
въпроси от публиката по време на онлайн 
събития, предавани на живо чрез Facebook Live. 

Участието на журналистите беше осигурено 
чрез семинари и конференции, съобразени 
с техните нужди. По време на срещите 
те получиха насоки за комуникация без 
стереотипи.

Тези насоки бяха разпространени и сред 
общинските служители, които бяха друга 
основна целева група. Те също бяха активно 
включени във всички дейности по проекта. 

ПОУКИ

Що се отнася до уеб поредицата, смяташе 
се, че е от основно значение в написването 
ѝ да се включи по-младото поколение и то 
да се превърне в неин главен герой. Друг 
важен фактор, който помогна на кампанията 
да достигне два милиона гледания, беше 
медийното партньорство с италианския 
национален вестник „Corriere della Sera“, 
координацията с партньорите за една уникална 
европейска кампания и използването на 
LinkedIn за включване на институционални и 
неинституционални заинтересовани страни на 
европейско равнище. 

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ

ПРОБЛЕМ 

Несправедлива икономическа система, която 
поддържа неравенствата в световен мащаб.

КАЗУС: OXFAM, Давос 2021

ЦЕЛ

OXFAM използва Световния икономически 
форум всяка година, за да призове световния 
елит да поеме отговорност за благосъстоянието 
на света. Целта е да се повиши обществената 
осведоменост и да се окаже натиск върху 
участниците във форума в Давос да вземат 
предвид неравенствата в световен мащаб при 
вземането на решения.

ПОДХОД 

Публикуване на международен доклад на 
OXFAM за неравенството, както и на национално 
резюме, интензивна работа с медиите (PR, 
контакт с журналисти и др.), интензивна 
комуникационна работа като изпращане на 
информационни бюлетини, споделяне на графики 
и кратки видеоклипове и др. 

УСПЕХИ

Традиционните медии достигнаха до 3 милиона 
души, а чрез каналите за социални медии бяха 
достигнати над 50 000 души. 

ОСОБЕНОСТИ 

Докладът беше тясно преплетен с пандемията 
от COVID-19, като се подчертаваше как 
неравенството за първи път заплашва да 
нарасне в почти всички страни по света, 
задълбочавайки драматичните различия между 
богати и бедни, между половете и между 
белите и чернокожите, коренното население и 
цветнокожите. 

ПОУКИ 

Посланието, сравняващо въздействието на 
COVID-19 върху богатите спрямо бедните, беше 
използвано последователно в различните медии 
и включваше различни статистически данни. 
Този съгласуван и разпознаваем набор от 
комуникации накара хората да проследят и да 
научат повече за кампанията. 
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ФОРМАТИ И МЕДИИ

Прясно 
напечатани
Точно както можете да предадете посланието 
си за климатична справедливост директно на 
аудиториите чрез социалните медии, отразяването 
му във вестници, списания, телевизия и радио е 
ефективен пряк път за популяризиране. Помислете 
кои са идеалните средства за Вашите целеви групи 
и вземете предвид тези съвети.

„Новинарската закачалка“ (англ. news peg) 
е нещо, което се случва и на което можете да 
закачите историята си. А кукичката е това, 
което прави вашата история актуална (и 
подходяща за окачване на закачалката!). Най-
добрите истории, които представляват интерес 
за най-широк кръг журналисти, ще имат и 
двата аспекта. Да предположим, че пускате 
на пазара двигател с водно задвижване, точно 
когато в света има недостиг на петрол. Тогава 
ще имате и закачалката (недостигът на петрол), 
и кукичката (Вашето решение). Не забравяйте, 
че журналистите са заети хора и постоянно им 
се предлагат материали. Трябва да ги улесните. 
Ако те не могат да разберат защо Вашата 
история е важна за тях, значи не я представяте 
достатъчно добре.

ЗАКАЧАЛКАТА 
И КУКИЧКАТА

Една от стратегиите е да организирате 
собствено събитие или интервенция, като по 
този начин създавате своя собствена закачалка 
и кукичка в едно. Имайте предвид обаче, че 
събитието трябва да бъде „достойно за новина“. 
Случайно събиране няма да бъде интересно 
за един журналист. Уверете се, че събитието 
е в удобно за репортерите време и място, 
поканете ги предварително и не преставайте да 
им напомняте да дойдат. Събитието трябва да 
има ясно послание, добра визуална стратегия 
и в идеалния случай, нещо, което го прави 
специално. Защо някой извън Вашата общност 
ще се интересува?

ПРАВЕТЕ 
НОВИНИ
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Ще е изключително трудно да попаднете 
в популярен национален всекидневник, но 
едно местно или нишово издание ще бъде по-
отворено към Вас. Специализираните издания, 
например за климата, може да са по-достъпни, 
но ще се четат от вече спечелените за каузата. 
Така че винаги е въпрос на баланс. Направете 
проучване, съставете списък и вижте как можете 
да подходите към всяко от тях.

ИЗБЕРЕТЕ 
МЕДИЯ

Ако успеете да се сприятелите с репортери, 
тогава ще сте в добра позиция да им 
предложите статии. Това може да стане, 
като им помогнете по въпрос, който те вече 
отразяват, или просто като им изпратите 
предварително бърз имейл, за да ги попитате 
как предпочитат да получават предложения и 
каква информация им е нужна. Ако получите 
отговор, вече сте в полезрението им. Имайте 
предвид, че отговорите обикновено ще 
са много кратки и директни, така че не се 
обиждайте. А ако хората не ви отговорят, 
просто продължавайте да опитвате. Ключът е 
в премерената настойчивост и любезността. 
Но не прекалявайте. Три имейла, с интервал от 
няколко дни между отделните опити, обикновено 
са достатъчни.

ИЗГРАЖДАНЕ 
НА ВЗАИМО-
ОТНОШЕНИЯ

Според проучване на Fractl 46,5% от 
журналистите получават поне 11 предложения 
за материали на ден. Затова, когато предлагате 
нещо, уверете се, че смисълът на историята е 
пределно ясен. Защо тя трябва да се превърне 
в новина? Защо читателите биха искали да 
знаят за нея? Отговорете на следните въпроси 
още в първия параграф: Кой, Какво, Кога, Къде, 
Защо и Как? Репортерите са твърде заети, за да 
ровят в имейла за интересната част. Включете 
доказателства за всяко твърдение от доверен 
източник, пълни подробности за времето и 
мястото на всички събития и ясни данни за 
контакт, за да могат да Ви намерят по начин, 
който им е удобен. Добра идея е също така да 
адресирате имейла до журналистите лично (а 
не като безличен масов имейл) – споменете 
тяхната работа и погъделичкайте егото им!

ВЕРЕН ТОН

След като публикуват статията Ви, пишете 
на журналиста и му благодарете. Изкажете 
благодарност в социалните медии и ги 
информирайте за събитията лично. Следвайте 
акаунтите им, коментирайте статиите им, 
споделяйте водещи новини, които ще им бъдат 
интересни. Поддържайте отношенията топли, 
тъй като те ще Ви бъдат необходими отново.

Ако не сте доволни от историята, можете 
да изясните неточностите с тях, но останете 
позитивни и благодарни. Ако историята 
наистина е била критична или несправедлива, 
вероятно все пак не си заслужава да се карате 
с журналиста. Публичността е непредсказуема 
и понякога дори лошото отразяване може да 
има добри резултати. Вместо това помислете 
как можете да оповестите Вашата версия на 
историята по различен и креативен начин.

ПРОСЛЕ- 
ДЯВАНЕ

ФОРМАТИ И МЕДИИ

132 133



134 135

Когато телефонът звъни...

Ако Ви търсят журналисти, това е 
добра новина! Но се подгответе 
да отговаряте правилно.

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Намислете си няколко важни момента, които 
искате да изложите, и ги упражнявайте 
многократно – пред огледалото и пред 
Ваши приятели. Помислете и за въпроси, 
които наистина не искате да Ви зададат, и 
упражнявайте тях още повече.

Приемете, че ви записват, и внимавайте 
какво говорите. Говорете много по-бавно, 
отколкото смятате, че трябва, и правете паузи, 
за да размишлявате. Това ще даде време и на 
журналиста да си води записки.

За телевизията или радиото попитайте дали ще 
бъде на живо или предварително записано и 
какво се очаква от Вас. Поискайте въпросите 
предварително. Облечете се така, че да се 
чувствате уверени и професионално, каквото и 
да означава това за Вас.

Никога не оставяйте журналистите без отговор. 
Отговаряйте своевременно на телефонни 
обаждания и съобщения. Ако решат, че не могат 
да се свържат с Вас, ще намерят някой друг. 

На кого му пука?

Задайте си следните въпроси. 
Ако всички отговори са „Не“, 
намерете друга кукичка!

Историята Ви нова и актуална ли е?

Засяга ли някой или нещо известно?

Предизвиква ли емоционална реакция?

Ще засегне ли историята Ви определени 
хора?

Историята Ви има ли отношение към 
областта/изданието, в която искате да я 
представите?
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Sunrise е ръководено от младежи движение в САЩ, което мобилизира 
младежите да оказват ясен натиск върху законодателите с ясни политически 
искания по отношение на климата. През последните няколко години те 
изиграха невероятно успешна медийна игра в САЩ, подкрепяйки кампании 
за избор на длъжностни лица, които подкрепят действията в областта на 
климата. Ето някои заглавия на техни прессъобщения. Какво ги прави добри?

ФОРМАТИ И МЕДИИ

Над 1000 младежи участваха в седящ 
протест, 143 бяха арестувани с искане 
ръководството на Демократическата партия 
да подкрепи „Зелената нова сделка“ 

Това, което прави тази история достойна новина, 
са цифрите: 1000 души са достатъчно много, а 
143 арестувани означава, че журналистите ще са 
любопитни да научат повече. „Кой“ очевидно са 
младежите активисти, а „защо“ е да се окаже натиск 
върху ръководството на Демократическата партия да 
подкрепи „Зелената нова сделка“. Въпросите „къде“ 
и „как“ бързо получават отговор в първия параграф, 
но заглавието вече е грабнало читателя.

КАЗУС:  Движението „Sunrise“

Над 1000 младежи участваха в седящ 
протест, 143 бяха арестувани с искане 
ръководството на Демократическата партия 
да подкрепи „Зелената нова сделка“ 

Това, което прави тази история достойна новина, 
са цифрите: 1000 души са достатъчно много, а 
143 арестувани означава, че журналистите ще са 
любопитни да научат повече. „Кой“ очевидно са 
младежите активисти, а „защо“ е да се окаже натиск 
върху ръководството на Демократическата партия да 
подкрепи „Зелената нова сделка“. Въпросите „къде“ 
и „как“ бързо получават отговор в първия параграф, 
но заглавието вече е грабнало читателя.

С рязък скок на младежкия вот и 92% 
от участниците в организационното 
събрание в подкрепа на Зелената нова 
сделка, движението „Sunrise“ помага за 
осигуряването на победата на Сандърс в 
Айова

Новинарската „закачалка“ е победата на 
Сандърс в щата Айова в първичните избори на 
Демократите, а кукичката е причината, поради 
която той спечелва. Знаейки, че журналистите 
търсят съдържание относно случващото се, 
свеж поглед върху събитията, тук се предоставят 
статистически данни и лесен начин да се получи 
добър, интересен ракурс към победата на 
Сандърс. Тук ключов е статистическият показател 
92%. 

Разгледайте как са написани 
целите прессъобщения, за да 
получите допълнителни насоки.  
Те са от 2020  г., но можете да 
видите и по-нови на: 

www.sunrisemovement.org/press- 
releases/

НАУЧЕТЕ ПОВЕЧЕ
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Списък на 
материалите
#ClimateOfChange предоставя ресурси на 
активисти и партньори. Всички материали 
могат да бъдат изтеглени от секцията за 
пресата на уебсайта. Повечето материали 
са на разположение на английски език и на 
националните езици на партньорите.

Държави, предмет на 
казуси
1. Материали като портрети, 

цитати и снимки, които могат да 
бъдат използвани за разказване 
на истории

2. Доклад, в който изменението 
на климата и миграцията са 
разгледани по-задълбочено

Ето какво да очаквате:

Икономика на 
благосъстоянието
1. Доклад „Икономика на 

благосъстоянието“

2. Изчерпателен преглед с ключови 
констатации за Вашата кампания 
и за журналисти

Проучване сред 
младежите
1. Основен доклад на ЕС, за да 

добиете обща представа за 
това, какво мисли целевата Ви 
аудитория

2. Национални доклади, за да 
проверите какво е конкретното 
положение във всяка държава

3. Лист с обща информация и 
инфографики както за ЕС, така и 
за всяка страна поотделно

Комуникационни 
материали
1. Видеоклип на кампанията за 

цялостния наратив, както и 
видеоклипове, в които са обяснени 
основните послания

2. Уеб поредица с участието на 
победителите в конкурса за 
дебати по време на теренните им 
пътувания

3. Видеоклип от социален 
експеримент, показващ как 
гражданите реагират по основни 
въпроси

4. Материали за споделяне чрез 
каналите за социални медии за 
разпространяване на нашето 
основно послание

И още – проверете! ПРОЧЕТЕТЕПОВЕЧЕ
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Клик след клик
Настоящият наръчник може да Ви помогне да тръгнете по Вашия път, но винаги 
е добре да се проучи малко повече, а има толкова много удивителни ресурси 
от активисти и организации. Ето Ви само като отправна точка връзка към 
някои източници, които могат да Ви помогнат с темите за климатичната криза 
и принудителната миграция. 

MIGRATION MATTERS

IOM
Постъпи правилно

DES PONTS PAS DES MURS
Екологична миграция за начинаещи!

ACTIONAID INTERNATIONAL
Изменението на климата провокира 
миграцията в разкъсвания от 
конфликти Афганистан

THE CONVERSATION
Климатична миграция: изследванията 
показват картина, различна от 
представяната от всяващите паника 
заглавия

IOM
Портал за миграцията, предизвикана 
от околната среда

Платформа, която предлага кратки образователни 
видеоклипове по теми, свързани с миграцията и 
многообразието. Трима експерти и осем климатични 
активисти анализират сложните взаимодействия между 
миграцията и изменението на климата.
http://migrationmatters.me/big-climate-movement/ 

С помощта на тези истории на 360° пътувайте до 
Маршаловите острови и се запознайте с млади хора, 
живеещи на фронтовата линия на изменението на климата.

В тази брошура се говори за миграцията, предизвикана от 
околната среда, от гледната точка на международната 
солидарност и се прави добър обзор на терминологията и 
определенията.
https://crid.asso.fr/app/uploads/2020/01/DPPDM_
Environmental-migration-for-dummies_20x265cm_Digital_2.pdf 

Изследване на предизвиканата от климата миграция в 
Афганистан, проведено от партньорите на „Климат на 
промяна“ ActionAid. Публикацията включва въздействащи 
истории на хора, разселени заради изменения в климата.
https://actionaid.org/publications/2020/climate-change-
drives-migration-conflict-ridden-afghanistan#downloads 

Тази статия за миграцията, предизвикана от климата, е 
критичен прочит на миграционния наратив в медиите.
https://theconversation.com/climate-migration-what-the-
research-shows-is-very-different-from-the-alarmist-
headlines-146905 

Портал за миграцията, предизвикана от околната среда: 
информационна платформа за хората на път в условията на 
променящ се климат
https://environmentalmigration.iom.int/#home 

Тази платформа предоставя инструменти и ресурси за 
журналисти и НПО, които искат да отразяват миграцията. 
https://coveringmigration.com/ 

COVERING MIGRATION

Селекция от инструменти и материали 
за организатори на кампании

CANVAS CANVAS предоставя подкрепа на активисти и служи като 
център за местни и регионални инициативи, които се основават 
на принципите на ненасилствената борба и креативен 
активизъм. Запознайте се с тяхното „ноу-хау“, което е на 
разположение безплатно на Интернет страницата им.

https://coveringmigration.com/ 

MOBILISATION LAB Greenpeace работи в интензивно сътрудничество с активисти 
от цял свят. Тази организация, първоначално основана в 
рамките на Greenpeace, предоставя обобщена информация 
за провеждането на кампании с гражданска мобилизация. 
Разгледайте тяхната «Книга за мобилизация».

https://mobilisationlab.org/resources/ 

CAMPAIGN STRATEGY Този уебсайт дава задълбочена информация за успешно 
създаване и провеждане на кампании.

http://campaignstrategy.org/ 

BEAUTIFUL TROUBLE Набор от инструменти за креативен активизъм, който 
осветлява теории, истории, тактики и принципи с примери от 
реалния свят. Общността се състои от разнородна група 
активисти, предимно от Глобалния Юг.

DIY TOOLKIT Този набор от инструменти за измисляне и подобряване на 
социалните иновации е специално разработен за работещите 
в областта на развитието.

https://diytoolkit.org/ 

CLIMATE OUTREACH Climate Outreach е екип от учени социолози и специалисти в 
областта на комуникацията, работещи за разширяването и 
задълбочаването на обществената ангажираност. Те 
предлагат практически насоки за ефективна комуникация по 
въпросите на изменението на климата.

https://climateoutreach.org/ 

CLIMATE OUTREACH 
От фото до видео

Този наръчник показва десетте основни принципа, които 
трябва да имате предвид, когато разказвате за изменението 
на климата чрез визуални средства.

https://climateoutreach.org/reports/climate-visuals-from-pho-
tos-to-video/ 
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http://migrationmatters.me/big-climate-movement/
https://crid.asso.fr/app/uploads/2020/01/DPPDM_Environmental-migration-for-dummies_20x265cm_Digital_2.pdf
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Следвайте приятели

EUROPEAID

EU DEAR 
PROGRAMME

WEWORLD 
GLOBAL

WEWORLD 
ITALY

ACTION AID 
HELLAS

ALDA

ALIANZA

BEPF 

BRF

Организациите, които стоят зад #ClimateOfChange, имат своите най-
различни канали, които можете да последвате: регистрирайте се и 
тагвайте и партньорите ще Ви последват на свой ред и ще помогнат за 
разпространяването на Вашите истории. Да предизвикаме вълни заедно!

EEB

FINEP

HBAID

IMVF

MUNICIPALITY 
OF BOLOGNA

OXFAM DE

UNIVERSITY 
OF NICOSIA 
RESEARCH 
FOUNDATION

SLOGA

SÜDWIND

UNIVERSITY OF 
BOLOGNA

РЕСУРСИ

https://ec.europa.eu/international-partnerships/
https://www.facebook.com/europeaid
https://www.instagram.com/europeaid_foundation/
https://twitter.com/EU_Partnerships
https://www.youtube.com/user/EUintheWorld
dearprogramme.eu
https://www.instagram.com/dearsupportteam/
https://twitter.com/DEARSupportTeam
https://www.weworld.it/en
https://www.instagram.com/weworld.onlus/
https://www.youtube.com/channel/UCnc8rLAFTVNQ-NWVh_Z3pTw
https://www.facebook.com/WeWorldGlobal
https://twitter.com/WeWorldGlobal
https://www.weworld.it/
https://www.facebook.com/WeWorldOnlus
https://twitter.com/WeWorldOnlus
https://www.actionaid.gr/
https://www.facebook.com/actionaidhellas
https://www.instagram.com/actionaidhellas/
https://twitter.com/ActionAidHellas
https://www.youtube.com/channel/UCfqWuPMMYWFKXwFNbMpPNQw
https://www.alda-europe.eu/
https://www.facebook.com/ALDA.Europe/
https://www.instagram.com/aldaeurope/?hl=it
https://twitter.com/ALDAeurope
https://www.youtube.com/user/AldaEu
https://www.alianzaporlasolidaridad.org/
https://www.facebook.com/alianzaporlasolidaridad/
https://www.instagram.com/axsolidaridad/
https://twitter.com/AxSolidaridad
https://www.youtube.com/channel/UCFU_r6RdYrljDAFvbyWdopA
https://bepf-bg.org/
https://www.facebook.com/BulgarianEnvironmentalPartnershipFoundation
https://twitter.com/EkoObshtnost
https://eeb.org/
https://www.facebook.com/EuropeanEnvironmentalBureau/
https://twitter.com/Green_Europe
https://www.youtube.com/user/TheEEBchannel
https://www.ekonsument.pl/
https://www.facebook.com/kupujodpowiedzialnie/
https://www.instagram.com/kupujodpowiedzialnie/
https://twitter.com/Buy_responsibly
https://www.youtube.com/user/KupujOdpowiedzialnie
https://finep.org/
https://www.facebook.com/finep.macht.projekte
https://www.instagram.com/finep_macht_projekte/
https://twitter.com/finepfinep
https://www.youtube.com/channel/UCE_1QDqMOE3m36BRMjVdqGg
http://www.hbaid.org/hungarian-baptist-aid
https://www.facebook.com/HungarianBaptistAid/
https://www.instagram.com/hungarianbaptistaid/
https://twitter.com/HunBaptistAid
https://www.youtube.com/user/HungarianBaptistAid
https://www.imvf.org/en/home/
https://www.facebook.com/imvfongd
https://www.instagram.com/imvfongd/
https://twitter.com/imvf
https://www.youtube.com/user/institutovalleflor
http://www.comune.bologna.it/
https://www.facebook.com/comunebologna/?ref=ts
https://www.instagram.com/comunedibologna/
https://twitter.com/comunebologna
https://www.youtube.com/channel/UCKUvxkHVk4y8HbLQNRjnlDA
https://www.oxfam.de/english
https://www.facebook.com/oxfam.de/
https://www.instagram.com/oxfam_de/
https://twitter.com/Oxfam_DE
https://www.youtube.com/user/OxfamDeutschland
https://www.unrf.ac.cy/
https://www.facebook.com/UNicResearch
https://www.instagram.com/unic.unrf/
https://twitter.com/UnicUnrf
https://www.youtube.com/user/UniversityNicosia
https://www.sloga-platform.org/
https://www.facebook.com/SLOGAplatform/
https://www.instagram.com/sloga_platform/
https://twitter.com/Sloga_Platform
https://www.youtube.com/channel/UCZnAKDeldq_uimexRxtyU1g
https://www.suedwind.at/
https://www.facebook.com/suedwind.at
https://www.instagram.com/suedwind.at/
https://twitter.com/SuedwindAustria
https://www.youtube.com/channel/UCuZKfulP7yAbiYV0tve5VNA
https://www.unibo.it/en
https://www.facebook.com/unibo.it/
https://www.instagram.com/unibo/
https://twitter.com/UniboMagazine
https://www.facebook.com/DEARSupportTeam
https://www.youtube.com/channel/UC8SLkcHgiWGTA8hwI-RcWmw
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Horizontal version

Negative
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Насоки  
за бранда
За да се създаде координирано общоевропейско 
движение, е необходимо да има последователна 
и единна идентичност на бранда. Тук са 
посочени логата, цветовете и шрифтовете, които 
да използвате в съобщенията за кампанията 
#ClimateOfChange.

Лога

Основно

Хоризонтална версия

Негативно
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Colours
Gradient

Main

Digital palette

RGB: 91,198, 46

RGB: 236, 104, 57

RGB: 66 , 0, 0, 0 RGB: 255, 99, 149

RGB: 0, 221, 255

RGB: 236, 172, 0

RGB: 31, 244, 0

RGB: 236, 238, 0

Titles

Futura bold

Written texts

Roboto

Other styles

Roboto light

Roboto regular

Roboto bold

Italics

Roboto light

Roboto regular

Roboto bold

Fonts

Green
Pantone: 375 c / 382 u

CMYK: 63, 0, 96, 0

RGB: 91,198, 46

Cyan
Pantone: 2995c / 306u

CMYK: 66 , 0, 0, 0

RGB: 0, 197, 255

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJj
KkLlMmNnOoPpQqRr
SsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789
$–)?!@#%,:`+

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJj
KkLlMmNnOoPpQqRr
SsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789
$–)?!@#%,:`+

RESOURCESРЕСУРСИ

Цветове

Градиент

Основни

Дигитална палитра

Шрифтове

Заглавия

Написани текстове

Други стилове Курсив
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