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“Mislim, da je
aktivisticno delo
pomembno ravno
zato, ker ti omogoda,
da kaj povrnes druzbi
in nase ne gledas

kot na posameznika,
ki je morda dosegel
karkoli ze, temvec

kot na del aktualnega
zgodovinskega gibanija.”

—Angela Davis




Dobrodosli v
#ClimateOf
Change!

UVOD V KAMPANJO

Skupna vseevropska kampanija,

ki spodbuja mlade, da spregovorijo
o temeljnih vzrokih podnebnih
sprememb in omogodijo priti do
besede prisilnim migrantom, da bomo
lahko ustvarili posteno in trajnostno
prihodnost za ¢lovestvo.

Namen tega vodnika

Liudje teZko spremenimo svoja prepric¢anja. Dosedi
resni¢ne spremembe v druzbi je teZko. Vendar se lahko
marsikaj nauéimo od mnogih ljudi, ki so bili uspesni

v preteklosti in so $e danes. Namen tega vodnika je
nuditi podporo, navdihovati in informirati o tem, kako
zastaviti mo¢no kampanjo za podnebno praviénost.
Je prilagodljivo in nikakor vseobsegajoce orodie,
ki je lahko, upajmo, v pomo¢ aktivistom pri
njihovem prizadevanju za boljSi svet.



UvoD V KAMPANJO

Komu je namenjen ta vodnik? Kaj vsebuje ta vodnik?

Kljuéne vsebine:

sodelujo¢im v kampaniji #ClimateOfChange in
njenim privrzencem

aktivistom, ki se v Evropi borijo za podnebno praviénost
aktivistom, ki si prizadevajo za bolj$o prihodnost
migrantov, ki so zaradi podnebnih razmer zapustili

svoje domove

vsem, ki Zelijo s pripovedovanjem boljsih zgodb
spodbuditi ljudi k ukrepaniu.

#ClimateOfChange je krovna
kampanija, ki vkljuéuje $tevilne
organizacije in aktiviste po vsej Evropi.
Mnoge podrobnosti bo treba $e dored;,
saj bodo njeno vsebino ustvarjali in

soustvarjali razliéni udelezenci. To pomeni,

da namen tega vodnika ni kogarkoli
omejevati, pa¢ pa naj bi bil odskoéna
deska za ustvarjalno delovanije!

Pregled
kampanie

#ClimateOfChange
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UvoD V KAMPANJO

Kdo je vkljucen?

CofC je skupna pobuda 16 parinerskih organizacij in
10 pridruzZenih organizacij s sedezem v13 drzavah
Evropske unije: Avstriji, Belgiji, Bolgariji, na'Cipru, v
Franciji, Nemciji, Gréiji, na Madzarskem, v ltaliji, na
Poliskem, na Portugalskem, v Sloveniji in Spaniji.

V okviru kampanje bodo mladinske organizacije prejele
nepovratna sredstva v teh 13 drZzavah EU in dodatnih
10 drzavah EU: na Hrvaskem, na Ceskem, v Estoniji, na
Irskem, v Latviji, Litvi, na Malti, na Slovaskem, v Romuniji
in na Nizozemskem.

A ucinki nasih aktivnosti bodo vidni po vsej
Evropi in drugod!

Za kaj se zavzemamo
v kampaniji CofC?

Nasa kampanja se osredotoca na sti¢isée okoljske krize
in migracij. Ugotavljamo povezavo med gospodarskim
sisemom in Zivljenjskim slogom v Evropi ter izkugnjami iz
drZav z drugih obmodij sveta, ki so jih podnebne
spremembe najbolj prizadele.

Nase delovanje temelji na izsledkih raziskav in z dokazi
vas lahko podpremo pri vseh vasih prizadevanijih. Sem
so vkljuéene obsezne raziskave v drzavah na udaru
podnebnih sprememb, analiza evropskega
gospodarskega sistema v Porocilu o ekonomiji blaginje
in mednarodna raziskava o mladih v regiji.
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Na osnovi teh raziskav
in pogledov bomo v okviru
kampanje #ClimateOfChange:

Mobilizacijo javnosti in zagovornistvo uporabili
za doseganije politicnih in gospodarskih sprememb.

Pozvali mlade ljudi, naj bodo del sprememb,
ki se Ze dogajajo, zdruZijo moci s pobudami
po svetu in za ukrepanje navdihnejo tudi druge.

Lokalne, drzavne in evropske oblasti pozvali
k sprejetju ambicioznih migracijskih in podnebnih
politik za trajnostno prihodnost.

Da bi dosegli te cilje,

bo v okviru kampanije
#ClimateOfChange
poskrblieno za usklajene
dogodke, vsebino

in zagovornistvo.




UvOD V KAMPANJO

Dogodki

#ClimateOfChange je krovna kampanja in
sodelujoée organizacije bodo razvile svoje
lastne aktivnosti. Mladinske organizacije v 23
sodelujodih drzavah bodo prejele nepovratna
sredstva. Nekatere usklajene aktivnosti se
bodo izvajale po vsej regiji.

Debatna tekmovanja:

V 13 prvotno sodelujoéih
drzavah bodo partnerske
organizacije organizirale
debatna tekmovanija. Na
finalu v Bruslju se bodo
zbrale zmagovalne ekipe
in sodelovale na javnem
dogodku skupaj s politiki
EU.

Raziskovalne ekskurzije:

Zmagovalci finala bodo
postali ambasadorji CofC.
Obiskali bodo drzave na
udaru podnebnih sprememb,
v katerih potekajo studije
primerov, in tam z lokalnimi
skupnostmi, mladimi in
strokovnjaki razpravljali o
podnebnih spremembah in
prisilnih migracijah.

Spletna serija:

Ekipa video ustvarjalcev bo
to skupino mladih ljudi
spremljala na poti in posnela
njihove izkudnje. Ustvarili
bodo navdihujoco spletno
serijo, katere namen bo $irso
javnost spodbuditi k
ukrepaniu.

Pogovori TEDx:

V sodelovanju z mreZami
TEDx bodo organizirani
stirje TEDx dogodki v Zivo, in
sicer v Bologni (ltalija), na
Dunaiju (Avstrija), v Nikoziji
(Ciper) in v Bruslju (Belgija).
Dogodki bodo na ogled na
spletu. Poleg dogodka v
Zivo bo vse posneto gradivo
na voljo prek svetovne
spletne strani TED ter na
lokalnih straneh in druzbenih
omrezjih.

Turneja ulicnih dogodkov:

V desetih sodelujoéih drzavah
bodo organizirane dinamicne,
interaktivne javne predstave
cirkuskih artistov in
glasbenikov, ki bodo nase
sporocilo posredovale na
prepricljiv nacin, da bi ljudi
pritegnile k udelezbi.

Veé o turneji ulicnega
dogajanja lahko preberete na
naslednii strani.

Festivali in sejmi:

Poleg turneje uli¢nega
dogajanja bodo imeli
partnerji tudi
#ClimateOfChange stojnice
ter izvajali aktivnosti,
delavnice in projekcije na
vsaj 53 dobro obiskanih
festivalih in sejmih v
sodelujoéih drzavah.
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UvoD V KAMPANJO

Mesta san

Turneja ulicnega dogajanja, ki jo bodo izvajali
cirkuski artisti in glasbeniki, bo potekala v desetih
sodelujocih drZzavah. Te potujoce predstave
bodo pritegnile publiko na globlji éustveni ravni,
saj jo bodo globoko ganile z obravnavo
vprasanj, povezanih s podnebno praviénostjo.

Predstava bo uporabila metaforo , brez-
mejne obljubliene dezele”, ki pa je ogra-
jena z zlatimi kletkami, ki ponazarjajo
nas zgredeni gospodarski sistem. Gle-
dalce bodo spodbujali k delitvi svojih
upov in sanj glede prihodnosti, in sicer
skladno s cilji trajnostnega razvoja ZN
za leto 2030. Vsebina nastopov bo po-
sku$ala ponazoriti zlom ¢éloveka in nara-
ve ter grozo prisilnih migracij, kar naj bi
v gledalcih zbudilo Zeljo po vzpostavitvi
ravnovesja med ljudmi in njihovim oko-
liem. Po koncu predstave lahko na pri-
zori$¢u ostane spomenik ,sanjam” gle-
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dalcev kot opomnik in spodbuda za ti-
ste, ki bodo nanj naleteli.

Turnejo bodo spremljale uli¢ne gverilske
akcije. Med njimi bodo npr. priloZnostna
brivnica, v kateri ti ne le spremenijo fri-
zuro, pa¢ pa tudi miselno naravnanost;
akcija risanja grafitov po mahu na mest-
nih zidovih, s &imer naj bi pustili Ziv,
trajen odtis; in delavnica za usposa-
blianje bodoéih koordinatorjev aktivno-
sti s podrodja podnebne praviénosti.
Vsaka akcija bo prilagojena druzbenim
znadilnostim mesta, v katerem bo orga-
niziran dogodek.




UvoD V KAMPANJO

Vsebina

V okviru kampanije #ClimateOfChange
bodo nastale raznovrsine vsebine za
pomo¢ partnerjem pri posredovaniju
sporodila in spodbujanju ljudi k zavzemanju
za podnebno praviénost. Na primer:

Video filmi o kampanii:

Pripravili bomo video, v
katerem bomo povedali
zgodbo nase kampanija in
nastajanja vseevropskega
gibanja. Nekaj krajsih videov
bo podrobneje predstavilo
osrednja sporocila kampanie.
Videi bodo na voljo na spletu,
na ogled pa bodo tudi na
razli¢nih dogodkih in javnih

kraijih.

Dodatne vsebine:

Vsak od partnerjev ustvarja
dodatna vizualna gradiva, kot
so npr. videi, spletne igrice,
fotografske kampanie in javno
oglasevanie skladno z
razmerami v njegovi drZavi in
njegovo strategijo.

Video o druzbenem
eksperimentu:

V socialni psihologiji druzbeni
eksperiment pomeni raziskavo,
usmerjeno v ugotavljanje vedenja
ljudi v dolo&enih okolis¢inah. Ce o
tem posnamemo video film, lahko
prepricljivo prikazemo, kako
problemi, povezani s podnebno
praviénostjo, vplivajo na
vsakodnevno Zivljenje. Nada
partnerska organizacija ActionAid
Hellas bo za potrebe kampanje
CofC posnela video film o
druzbenem eksperimentu. Oglejte
si primer videq, ki so ga ustvarili
pred naso kampanjo in je imel ved
kot 2,4 milijona ogledov. Tu si
lahko ogledate e enega z
danskega TV kanala.

Sirjenje vpliva prek
vplivhezev:

Kampanja CofC vkljuduje
priljubliene vplivneze na razli¢nih
podrodjih in kanalih, da bi nase
sporocilo doseglo ve¢ ljudi in da bi
si pridobili njihovo naklonjenost.
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https://www.youtube.com/watch?v=NhIaPWvW07o
https://www.youtube.com/watch?v=jD8tjhVO1Tc&t=1s

UvoD V KAMPANJO

Zagovornistvo

Nas cilj je pridobiti vpliv na politiéni ravni. Zagovornistvo

se nanasa na prizadevanja v okviru kampanje, da bi

vplivali na politike pri oblikovanju zakonov in predpisov.
Osredhniji cilj kampanje #ClimateOfChange je z delom na

vseh ravneh — od mladinskih organizacij, ki prejemajo

denarna sredstva, do partnerskih organizacij in njihovih

aktivnosti — odloc¢evalce na lokalni, drzavni in evropski

ravni pripraviti do tega, da bi se zavzeli za ukrepe, ki

vodijo v podnebno praviénost.

Mladinske delegacije:

Na kljuénih dogodkih, kot
npr. na odmevni letni
podnebni konferenci drzav
¢lanic Organizacije
zdruzenih narodov, bomo
zagotovili udelezbo
predstavnikov nasih
sodelujoéih mladinskih
organizacij, da bodo lahko
mladi aktivisti predstavili
svoja stalisca.

Medijske turneje:

Kljuéno za naso vizijo je
omogoditi, da se slisi glas ljudi,
ki najbolj ¢utijo vplive
podnebnih sprememb. Zato
bomo povabili ljudi iz $tirih
drzav, kjer izvajamo raziskave
(Senegala, Kambodze, Etiopije
in Gvatemale), da bodo kot
predstavniki svojih skupnosti
drzavnim in mednarodnim
medijem povedali, kaj se pri njih
doma dejansko dogaija.

Medijski spektakel:

V Nemdiji bo nasa partnerska
organizacija Oxfam
Germany izvedla
spektakularno akcijo, s katero
bo skusala pritegniti
pozornost medijev v zvezi s
podnebno pravi¢nostjo in
potrebnimi gospodarskimi
spremembami.

Drzave, ki bodo
predsedovale EU:

Posebno zagovornisko delo
bodo opravili soprijavitelji v
drZzavah, ki bodo predsedovale
Svetu EU v ¢asu kampanije
#ClimateOfChange.

To bodo Nemdija med julijem in
decembrom 2020, Portugalska
med januarjem in junijem 2021,
Slovenija med julijem in
decembrom 2021 in Francija
med januarjem in junijem 2022.

Peticija:

V peticiji, naslovljeni na EU,
bodo predstavljene zahteve
kampanije CofC. Osredotodila
se bo na nasa osrednja
sporocila :
vkljuéevala be tudi kratek
video, ki bo pozival'k'podpisu
peticije. To bo konkreten

cilj $tevilnih aktivistiénih
prizadevanij, ki se bodo
odvijala pod nasim okriljem.

Zakljucek:

Kampanja CofC bo zakljucila
svoje aktivnosti z zakljuéno
konferenco, na kateri se bodo
zbrali mladinska delegacija in
govorniki iz globalnega juga na
temo podnebne krize in prisilnih
migracij. Dogodek, ki bo
organiziran v Bruslju, bo
privabil vplivne udeleZence iz
parlamenta EU in drugih
institucij.
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UvOD V KAMPANJO

Kampanja
na kratko

2021

Zacetek kampanje 1. Turneja ulicnega Finalna razprava
dogajanja na ravni EU v Bruslju

1. |Izjava za javnost
2. Tiskovna konferenca 2. Mobilizacija 1. Dogodek v parlamentu EU

3. Video film o kampanii mladinskih zdruzenj 2. Konéna gverilska akcija

Dec-Jan

3. Javni spektakel
2022

Ekskurzije

November

1. Aktivirani vplivneZi

2. Dnevniki z ekskurzij na Instagramu

3. Snemanije spletne serije

Srecanje mladih pred
konferenco COP26
Milano, september 2021



UvoD V KAMPANJO

2022 =23

Financna podpora
organizacijam Zacetek predvajanja
civilne druzbe v spletne serije

vec kot desetih Partnerstvo z mediji
drzavah

Jan 2022-
-Maj 2023
Prvo
predvajanje
videa o
druzbe.nem Razlicne aktivnosti v okviru kampanje
eksperimentu

(o tem bo se tekla razprava)
Zakljucni dogodek v Bruslju
Konferenca ali parlament EU

w

Pogovori TEDx Dve novinarski ekskurziji
v §tirih drzavah v drZave, izbrane za studije
primerov



UvoD V KAMPANJO

Trije
stebri
ofC

Mobilizacija
javnosti

Razprave v srednjih Uliéna turneja
Solah in na univerzah z umetniskimi predstavami in
v 13 drzavah EU uliénimi gverilskimi akcijami
Finalna razprava na Pogovori TEDx v Bologni,
® k ravni EU v Bruslju Bruslju, Nikoziji in na Dunaju
1. Raziskave e —
skurzije v stiri drzave, Spletna komunikacijska
. izbrane za studije kampanja s kompletom orodij,
Studije primerov o vplivih podnebne primerov, pospremljene promocijskimi videi in videom
krize v Senegalu, Etiopiji, Kambodzi s spletno serijo o ,druzbenem eksperimentu”

in Gvatemali

Mobilizacija mladinskih
Porocilo o ekonomiji blaginje, kjer je drustev za podporo kampanii
evropski gospodarski sistem oznacen kot

klju¢ni vzrok podnebne nepravi¢nosti
Podelitev donacij

mladinskim organizacijam
Primerjalna raziskava o naravnanosti

v 10 sodelujoéih drzavah
evropske mladine
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UVOD V KAMPANJO

Zagovornistvo

Mladinske organizacije na kljuénih
dogodkih, kakrsen je COP26

Peticija za spremembe politi¢ne
agende EU

Javni spektakel za pritegnitev
pozornosti medijev

Turneja predstavnikov lokalnih

skupnosti iz Senegala, Etiopije,
Kambodze in Gvatemale

Neposreden stik s poslanci
Evropskega parlamenta




UVOD V KAMPANJO

novega sveta

Za kaj gre pri kampaniji #ClimateOfChange?

Podnebje se je v svetovni zgodovini Ze kdaj spremenilo.
Vendar so danasnje izrazite spremembe predvsem
posledica élovekovih dejavnosti. Nas$ naéin Zivljenja, ki ga
omogo¢a izérpavanje naravnih virov in uporaba fosilnih
goriv, zelo veliko prispeva k opusto$enju planetarnih
razseznosti. Na &loveski ravni je tak$no svetovno
gospodarstvo v svojem jedru globoko nepraviéno in
temelji na bogatenju velikih korporacij in bogatih druzb
na raéun naravnih virov, Zivljenj in Zivljenjskega prostora
drugih. To pomeni, da...

30

.. je OKOLJSKA kriza
DRUZBENA kriza.

Kampanja #ClimateOfChange obravnava podnebno
krizo v tesni povezavi s prisilnimi migracijami in temeljeco
na nepravi¢nem gospodarskem sistemu. Udelezba
posameznikov je klju¢na za zagotovitev pravicnega
prehoda v trajnosten sistem, ki koristi vsem.

Danasnje razmere so skrajno zapletene in teh problematik
ni mogoce loditi — vse so tesno povezane med sebo;.

oaarstvo
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Osrednja sporocila

Tisti, ki so najmanj krivi,
so najbolj prizadeti.

Seveda so podnebne spremembe
tudi posledica uni¢evanja okolja,
vendar to ni celotna zgodba. Na
loveski ravni drzave in ljudje, ki
so potisnjeni na obrobje, trpijo
nesorazmerno hude posledice
podnebnih sprememb, kar vpliva
na njihove vire prezivljanja, delo,
zdravije in dostop do pravic.

Drzave in posamezniki, ki
najmanj prispevajo k okoljski
krizi, so zaradi nje najbolj
prizadeti.

Podnebije sili ljudi
v migracije.

Posledice podnebnih sprememb
silijo ljudi v selitve znotraj meja
domovine ali v sosednje drzave.
Manisi del ljudi razmere prisilijo,
da se odselijo $e dlje, v Evropo.
V obupnem iskanju bolj$ega
zivljenja morajo proti svoji volji
zapustiti dom, druZino, prijatelje
in véasih svojo lastnino.

Podnebne spremembe
poglabljajo globalne krivice.

Nekateri Evropejci si morda lahko
privo$éijo zelen Zivljenjski slog,
vendar druzba kot celota temelji na
&ezmerni potro$nji. Ce bi vsi ljudje na
svetu Ziveli kot povpreéen prebivalec
EU, bi za svojo oskrbo potrebovali
2,8 planeta. Ljudje, ki so jih prizadele
podnebne spremembe, lahko utrpijo
skodo na svojem zdraviju in lastnini,
so prikrajSani za vire preZivetja, se
brezupno zadolZijo ali niso vec
zmozni poskrbeti za dostojno
Zivljenje v domacem kraju.

Ljudje so zrtve izkorisc¢anja.

Liudje, ki so se prisiljeni preseliti,
pogosto nimajo ustrezne pravne in
socialne zascite. Pogosto morajo
poprijeti za kakrsnokoli delo, ki je na
voljo, véasih na radun svoje svobode.
Liudje, ki nimajo zagotovljenih
najosnovneijsih ¢lovekovih in delavskih
pravic, so pogosto izpostavljeni
izkori$¢anju in so celo prisiljeni delati
v suzenjskih razmerah, ker drugi
izkoristijo njihovo stisko.
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Pravila igre niso ista za vse.

Kadar neprijavljene migrante
uporabljajo kot neformalno delovno
silo, imajo podietiq, ki jih izkori$¢ajo,
neposteno prednost pred podietii, ki
spostujejo gospodarske, socialne in
okoljske standarde ter svojim
delavcem placujejo dostojno placo.

Vsi placujejo clovesko, druzbeno
in gospodarsko ceno.

Kadar zaéne primanjkovati naravnih virov,
delovne sile in storitev, lahko to sprozi
nasilje in spopade, saj ljudje poskusajo na
vsak nadin preziveti. Mocne intitucije in
socialna varnostna mreza so potrebni za
zagotavljanje dostojnega Zivljenja in
delovnih pogojev za vse, tudi za zapos-
tavljene skupnosti in migrante.

Ce ljudem ni dovoljeno zapustiti obmogja,
kjer ni dela ali hrane, lahko pride do
izrednega stanja z neizmernimi cloveskimi,

socialnimi in gospodarskimi posledicami.
Mednarodna skupnost je potem pozvana,
naj za odpravljanje posledic nameni
ogromno &loveskih in finanénih virov.

NASE STIRI ZAHTEVE

Nas odziv

Potrebujemo sistem, ki postavlja okoljske in druzbene vidike v
ospredije politi¢nih odloéitev in odloditev posameznikov. Podnebna

pravicnost za vse je vprasanje pravic.

Besedna zveza »praviéen prehod« ne opredeljuje le, KAKSEN bo

ta novi sistem, temved tudi, KAKO ga

praviénem prehodu mora biti poskrbl

bomo vzpostavili. Pri
eno za to, da proces, ki vodi v

spremembe, vsem zagotovi zadovoljevanje osnovnih potreb in da

imajo vsi zagotovljeno druzbeno blaginjo.

Za pravicen prehod zahtevamo, da vlade ustrezno

spremenijo zakonodajo.

Kampanja #ClimateOfChange
se zavzema za zakone, ki bodo

Kampanja #ClimateOfChange se

zavzema za druzbeno in okoljsko

globalno segrevanje zadrzali pod praviéno gospodarstvo —

1,5 °C, da bi bila do leta 2040

gospodarstvo blaginje -,

dosegli podnebno nevtralnost. To ki deluje v korist ljudi in narave in ni
vkljuéuje: razogljiéenje EU, spodbujanje  podvrZeno interesom velikih korporacij.

uporabe tehnologij za izkoriséanje
energije iz obnovljivih virov, da se
zmani$ajo potrebe po fosilnih gorivih,

Drzave, ki so najbolj odgovorne za
podnebne spremembe, morajo pladati
odskodnino za $kodo in izgubo,

ter izboljSanje energetske uéinkovitostiv  povzroéeno najbolj prizadetemu

kljuénih sektorjih — energetiki, ogrevanju  prebivalstvy, in sicer s financiranjem
mednarodnih mehanizmov
in izvedbo prilagoditvenih ukrepov
v najbolj prizadetih drzavah.

in prometu. Zmanijanje izpustov bo
zmanjsalo pritisk na najranljiveje
drzave in ljudi.
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Druzbeno in okoljsko pravicno
gospodarstvo mora biti:

SPOSOBNO OBNOVE: DEMOKRATIENO: malostevilnim
kroZno, neodvisno od rasti BDP in korporativnim elitam mora odvzeti #
bolj prizanesljivo do narave. nesorazmerno moc¢ in jo enakomerno

razprsiti med ljudi, da lahko
uveljavijo svoje pravice.

PRAVICNO: odredi se mora SKRBNO: nagrajevati mora
zapuscini kolonializma in neplac¢ano in podpladano skrbstvo;
strukturnega rasizma ter strukturni redefinirati mora mezdno delo in
diskriminaciji Zensk in deklet. odpraviti komercializacijo osnovnih

storitev ter tako poskrbeti za
zagotovliene drzavne ali javne
storitve.

PotrebU|emo zvez'u[oca '
» pravila, da bo dosezena §°
"4 podnebna prawcnost za f

vse - za dobroblt nasega

e
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V podnebni krizi se nismo znasli sami in
nekaj je gotovo: Poti v praviéno in
trajnostno prihodnost ne bomo naili, ¢e
bomo ukrepali vsak zase.

Problematiki podnebja in migracij sta
kompleksni in zahtevata udelezbo vseh v
druzbi, od drzavljanov do politikov.
Zdruzevanije nasih znanj, ve$cin in mrez
nam bo pomagalo, da bomo dosegli
vec. Nasa moc je v raznolikostil
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Cilj: skupnost kampanje

Na podlagi pogovorov, anket in drugih raziskav
smo usmerili svojo kampanjo v naslednje skupine:

Glavna ciljna skupina: mladi Sekundarna ciljna skupina:
(16-35 let) po vsej Evropi Odloéevalci na lokalni,

. . drzavni in evropski ravni.
Namen: povecanje

angaziranosti pri Namen: povecanje javnega
problematiki podnebnih pritiska nanje, da bodo
sprememb in prisilnih ukrepali glede teh kljuénih
migracij vprasani.

Sekundarna
cilina skupina:

Glavna
cilina skupina:
Vkljuéevanije javnosti Odloéevalci

Zato mrezo #ClimateOfChange
sestavlja 16 organizacij iz 13 drzav,
podpira pa jo $e 10 pridruzenih
organizacij. To pomeni bogate izkusnje,
ki segajo od dela okoljskih in
humanitarnih nevladnih organizacij s
podrodja kampanj in zagovornistva do
strokovnjakov, ki se posvecajo
raziskovalnemu delu.
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Prepoznaj svoje zaveznike

Da bi dosegli cilije, morajo v kampaniji sodelovati
razli¢ni delezniki. Kateri so klju¢ni igralci, ki bodo
vplivali na vas uspeh?

Ciljna skupina

Zagovorniki na
podrodju podnebija
in migracij

Skupnosti, ki
niso povezane
s podnebjem

Prizadeti ljudje

Primeri

NVO, lokalne organizacije,
znana svetovna gibanja,
kot npr. Fridays For Future
ali Extinction Rebellion

Skupine civilne druzbe,
zaupanja vredni govorniki
(npr. vplivnezi, politiki),
skupine mladih

Ucitelji, profesorii, instruktorji

Pri¢evania iz izbranih drzav
Senegala, Kambodze,
Etiopije in Gvatemale ter
tudi iz Evrope

Vplivnezi, novinarijj, tisk

Komentarii

Nova generacija aktivistov se
zaveda pomena vkljuéevanja
javnosti, kar pomeni, da je lahko
kampanja #ClimateOfChange
vir dodatnega navdiha, gradiv in
mrezenja.

Podnebje ni problem, ki bi bil locen
od drugih — potrebujemo ljudi zunqj
skupnosti, ki se posveca podnebni
pravi¢nosti, da povedo verodostojne
zgodbe, ki se nanjo navezujejo in
tako problematiki podnebne krize in
migracij pomagaijo utreti pot med
aktualne teme.

Ucitelji lahko znanije, povezano
s podnebnimi spremembami in
migracijami, uporabijo za
angaziranje ucenceyv.

Razliéni pogledi in verodostojne
zgodbe o podnebnih
spremembah lahko ljudem
pomagajo pri razumevanju
kompleksnosti problematike.

Moéna vidna prepoznavnost in
dosledno sporocanie bosta
vseevropskemu gibanju omogodila
pojavljanje na vseh medijskih
platformah in kanalih.

Govoris meni?

Vsaka uspesna kampanja mora biti cilino usmerjena in
naslavljati ljudi na osebni ravni. Zato je kljuéno vnapre;
poznati svoje ciljno obéinstvo. Obiéajno se poskusa z
aktivnostmi doseéi najprimernej$e skupine, namesto da
bi poskudali doseci ¢im vedje stevilo ljudi. To nam poma-
ga pri u€inkoviti uporabi virov in doseganju &im vedjega
uéinka za vloZeni denar. Predstavljajte si, da pri vrtnar-
jenju zalivate semena s tankim curkom, namesto da bi
vodo na Siroko razpriili. S préenjem troite vodo in vsa-
ko seme ne dobi dovolj vode, da bi vzklilo in vzcvetelo,
medtem ko z natanéno usmerjenim curkom izbranim se-
menom omogodite, da spremenijo pokrajino.

Glavne osebe

Lahko je reci npr. "usmerjamo se na $tudente." A da bi
resni¢no razumeli, kako razmislja vase ciljno ob¢instvo,
si lahko pomagate z uporabo trZenjske strategije ustvar-
janja "persone". To pomeni, da ustvarimo domiljijske
posameznike, ki predstavljajo vase ciline skupine. Na ta
nadin boste laze razumeli, katere informacije in vidiki so
pomembni. Predstavljajte si znadilno osebo, ki jo zelite
doseci z doloceno kampanijo. Izmislite si ime, starost in
kraj bivanja te osebe ter razmislite o njenih glavnih inte-
resih, potrebah in vedenjskih vzorcih. To vam bo po-
magalo opredeliti kontakine tocke, kjer bo vase ciljno
obéinstvo verjetno prislo v stik z aktivnostmi vase kam-
panje. Zatem lahko razmislite, kako se to sklada s 3irso
kampanjo #ClimateOfChange.
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Tipicne osebe CofC

Organizatorji kampanje #ClimateOfChange so
opredelili nekaj klju¢nih tipi¢nih oseb, ki jih poskusamo
nasloviti. Jih lahko prilagodite vasim lokalnim razmeram
ali dodate svoje?

Odlocevalec

Francoski drzavljan in &lan Evropske ljudske stranke (EEP),
desnosredinske skupine evropskih nacionalnih strank

Glavni interes: politika EU, ekonomija, odnosi s
podietji iz njegove regije

Zelja: koristiti gospodarstvu v njegovi regiii, izboljsati
odnos z voditelji njegove stranke in da bi mu uspelo
nekaj politiénih ,zmag”

Uporaba medijev: klasi¢ni tiskani mediji, TV, radio,
Twitter

Potrebe: zavzemati se za zakonodaijo, ki krepi njegovo
javno podobo in vpliv

Morebitna udelezba v kampanii CofC: aktivnosti
mladine v svoiji regiji bi lahko uporabil za iskanje sti¢nih
tock z svojimi prioritetami glede politik, s posiljanjem
neposrednih sporodil, pisem in peticij pa bi lahko
ugotovil, ali njegovi volivci podpirajo veé&jo naklonjenost
okolju v evropskih politiénih institucijah.
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Najprej

prisluhnimo

Za boljse razumevanje nasega ciljnega obcinstva smo

v okviru kampanije #ClimateOfChange leta 2020 izved|i
javnomnenjsko raziskavo, v kateri je bilo anketiranih veé

kot 22.000 ljudi v 23 drzavah EU. Cilj je bil dobiti

dragocen vpogled v poznavanie in dojemanije
podnebnih sprememb in migracij med mladimi ter

v raven njihovega udejstvovanja in aktivizma.

Kljucne ugotovitve

Razumevanije sirse slike:
Kljub neposredni izpostavljenosti
pandemiji covid-19
dojema podnebno
krizo kot najhuijsi problem, pred
katerim se je znaslo Elovestvo.

Pogledi na migracije:
Kljub glasnim
protimigrantskim razpravam
populistov in povzrocanjem
preplaha
anketiranih vidi migracije
kot najresneisi problem, s
katerim se sooca svet.

Imunost na lazne novice:
Kljub $irjenju dezinformacij na
druzbenih omrezjih in vsesplosni
zaskrblienosti glede laznih novic
ie velika vecina mladih
Evropejcev dobro obveséena o
podnebni krizi. 'Le 8 %
anketiranih zanika podnebne
spremembe.

Usmerjeni v ukrepanje: Mladi
liudje v veliki vecini podpirajo
ukrepanie vlad za boj profi
podnebnim spremembam.
Prepri¢ani so, da je neukrepanie
nevarno in neodgovorno, slabo za
gospodarstvo in dokaz, da vlade
ne prisluhnejo navadnim ljudem.

Bolj premisljena obnova:
Le 38 % anketiranih meni, da
bi morale vlade najprej
poskrbeti predvsem za pomo¢
gospodarstvom, da bodo
okrevala, tudi ¢e bi to pomenilo
nekatere ukrepe, ki bi skodovali
okolju.

lluzije se razblinjajo:
Sedemdeset odstotkov mladih
Evropeijcev je prepri¢anih, da
gospodarstvo daje prednost
bogatim in vplivnim. Glede na
ugotovitve so mladi bolj naklonjeni
drugaénemu, bolj trajnostnemu
gospodarskemu modelu.

Podnebne migracije: Ceprav
mladi Evropeijci povecini ne
poznajo izraza »podnebni
migrant,« se zavedajo, da po
svetu prihaja do podnebnih
migracij. Menijo, da se bodo v
prihodnijih letih okrepile. Veéina
meni, da bi moralo biti
podnebnim migrantom
omogoceno priseljevanje v
njihove drzave (85 %) in da bi
jim morali nuditi enako pravno
zascito kot beguncem (50 %) .

Motivacija steje: Motivirani
mladi Evropeijci bodo
verjetneje prevzeli osebno
odgovornost za podnebno
ukrepanie, volili politike, ki
dajejo okolju velik pomen in se
udejstvovali v kampanijah in
lobiraniju.
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Podnebne
spremembe
(46%)
Slabsanje
stanja okolja
(44%)

Sirjenje
nalezljivih
bolezni
(36%)
Migracije
(13%)

Mnenja o najhujsih problemih,
s katerimi se spoprijema svet

Z ugotovitvami raziskave si pomagaijte
k boljS§emu razumevaniju vase ciljne skupine
in izpopolnitvi vasih tipiénih oseb

Nasli boste odgovore na naslednja vprasanja:

1. Kaj mladi menijo o problematiki podnebnih
sprememb in trajnostne naravnanosti?

2. Kako gledajo na migracije na splo$no in
ali vidijo povezavo med podnebnimi
spremembami in migracijami?@

3. Kako angazirani so pri spoprijemaniju s
problemi podnebnih sprememb,

trajnostne naravnanosti in migracij¢

4. Kateri komunikacijski kanali so
najmoéneijia orodja za doseganje mladih?
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V okviru kampanje
#ClimateOfChange so na voljo:

1. Glavno poroéilo na ravni EU, da
dobimo 3irSo predstavo o tem, kako
razmislja nase ciljno obéinstvo.

2. 23 nacionalnih poroéil, da se
seznanimo s specifi¢nimi razmerami
v vsaki drzavi.

3. Preglednica z diagrami za EU in
posamezne drzave.

Vsa gradiva so na voljo na:

Ali so se mladi pripravljeni
udejstvovati?

SEM ZE KDAJ / BI LAHKO / NE BI NIKOLI/ NE VEM

Spodbujanije drugih
k ukrepanju

50%
BI LAHKO

Voljenije politikov, ki v ospredje
postavljajo re$evanje nasih problemov

50%
BI LAHKO

Udelezba na mirnih
demonstracijah

48%
BI LAHKO

13%

12%



http://climateofchange.info/press-corner/
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Pripravljeni za udejstvovanije

Glede na ugotovitve raziskave CofC [gl. str. 44) so se
mnogi mladi Evropejci pripravljeni udejstvovatil Velik
delez anketiranih v raziskavi bi podpisal peticijo, spodbu-
jal druge k ukrepanju ali na spletu kaj objavil o vprasanijih,
s katerimi se ukvarja kampania.

Pridobivanije ljudi za udejstvovanie je kljuéno za graditev
gibanja in doseganije sprememb. A vsaka oseba je druga-
¢na in ljudje iz vase ciline skupine kaZejo razli¢ne stopnije
zanimanja in predanosti. To pomeni, da je treba Zelene
spremembe dosedi prek razliénih vstopnih tock.

Piramida angaziranosti, ki jo je zasnoval Gideon Rosen-
blatt, je uporaben okvir za opredeljevanije in sledenje an-
gaziranosti.

Visoka stopnja angaziranosti je kajpak pri vrhu, kar pome-
ni manjse stevilo ljudi, medtem ko je tistih, ki se manj ango-
zirajo, veliko ve¢. Na eni strani ta piramida kaze, kako
idealnega podpornika korak za korakom pripeljati od te-
ga, da prvié slisi za vas, do tega, da izkaZe najvisjo raven
podpore, npr. da se udelezi demonstracij, organizira
lastne dejavnosti itd. Na drugi strani razumemo, da se ne
more vsak povzpeti na vrh. To pomeni, da svojo komuni-
kacijo in aktivnosti prilagodite visini »preck« na lestvi.

K sirjenju kampanje

najvec pripomorejo

manj stevilni, ampak

osebno bolj zavzeti S tehnoloskimi orodji

posamezniki. in avtomatizacijo si
lahko pomagate
povecati obseg
aktivnosti in doseci
ve¢ ljudi na nizjih
ravneh piramide.

Aktivirani

Visoka stopnja
angaziranosti

IZPOSTAVLIJENI -
Na dnu je osnovna
ozave$éenost. Ljudje
lahko izvedo za
vaso kampanjo, ée
preberejo objavo

na Facebookuy, vidijo
nalepko na avtobusu
ali naletijo na uliéni

dogodek.

Delovanje:
Vzpostavite prvi stik,
liudem posredujte
osnovne informacije
in jih tako seznanite
z vasimi dejavnostmi.

Nizka stopnja
angaziranosti

Izpostavljenost

DOSEZENI - Oseba
je zdaj osnovni
sledilec - nekdo, ki
bere in si ogleduje
vasa sporodila.

Delovanije: Delite
neposredne in
dragocene informaciie,
da ohranite njihovo
pozornost ter zgradite
zaupanje in povecate
njihovo zavzetost.

VISOKA RAVEN
ANGAZIRANOSTI -
Oseba se udelezuje
tekocih dejavnosti in
kampanji namenja
precej ¢asa in
druzbenega kapitala
z udelezbo na
dogodkih, podpiso-
vanjem peticij itd.

Delovanje: Okrepite
njihovo predanost z
osebnimi sporodili, s
svojimi ciljnimi osebami
se neposredno pogovar-
jajte prek klicnih aplikacij
ali osebno na sestankih
ali v okviru dejavnosti ter
iih spodbujajte k nadalj-
njemu vlaganju ¢asa in
energije.

NIZKA RAVEN
AGAZIRANOSTI -
Oseba javno
izkazuje podporo

z dejavnostmi, ki
nakazujejo, da vanje
vlaga malo &asa in
ne tvega veliko.

Delovanje: Razsirjajte
vsebino, ki spodbuja
preproste pozive k
ukrepaniu, kot npr.
objave na druzbenih
omrezjih, ki jih je
preprosto deliti napre;.

AKTIVIRANI -
Oseba aktivno $iri
vase sporodilo.
Organizira dogodke
in uliéne aktivnosti,
javno nastopa ter
izkazuje globoko
predanost uresniée-
vanju poslanstva in
uspesni izvedbi
kampanije.

Delovanje: Vzbudite
jim trajen obéutek odgo-
vornosti za uresniCevanje
vasega poslanstva.
Nalozite jim izvedbo
pomembnih aktivnosti in
jim ponudite priloZznosti
za izobrazZevanie.
Sprejmite jih v svoje vrstel
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Ugotovite, s katerimi aktivnostmi bi lahko podporniki
okrepili svojo mo¢ in vpliv.

S pomoéjo orodij, kot je piramida udejstvovaniq,
naértujte pozive, ki spodbudijo podpornike, da stopijo
iz svoje cone udobja in se lotijo bolj tveganih dejan;.

Pozanimaite se o Ze izvedenih aktivnostih podpornikov
ter svoja sporodila in zahteve prikrojite tako, da bo
njihov prispevek prepoznan.

Vedeti morate, kaj podporniki od vas pric¢akujejo in kaj
potrebujejo, da bodo ohranjali svojo raven predanosti
in storili 3e kaj vec.

Poskrbite za medsebojno povezanost podpornikov, da
iih bo opogumilo zavedanje, da so del skupnosti, ki si
prizadeva za boljsi svet.
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PODATKI
KOT OSNOVA

Raziskave,

na katerih temelji
kampanja
#ClimateOfChange

Informacije, ki temeljijo na dokazih, so temelj kampanije
#ClimateOfChange. To je zlasti pomembno v dobi
dezinformacij, ko moénim silam ustreza status quo.

Ce smo nenatancni, je to za nasprotnike priloZnost, da
nas razvrednotijo, zato te moznosti ne smemo dopustiti.

Kampanja CofC je torej podkrepliena z obseZnimi
raziskavami, ki so jih izvedle partnerske organizacije.
V nadaljevanju so povzeti izsledki raziskav, ki so lahko
v podporo vasemu aktivizmu.
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Dezele na udaru

Da bi lahko predstavili probleme ljudi, ki so najbolj prizadeti
zaradi podnebnih sprememb, se izvaja prelomna in obsezna
raziskava o povezavah med podnebnimi spremembami in
prisilnimi migracijami, ki je vir informacij za kampanjo #Cli-
mateOfChange. Raziskava, ki jo izvaja interdisciplinarna ra-
ziskovalna ekipa z Univerze v Bologni, zajema §tiri sklope
strokovnih podroéij: sociologijo, kmetijstvo in Zivilstvo, eko-
nomijo in politiko ter kulturno geografijo in pravo. Med juni-
jem in septembrom leta 2020 je ekipa opravila pregled gra-
diva ter pogovore na daljavo s kljuénimi delezniki, ki Zivijo v
drzavah, kjer se izvaja raziskava.

Kambodza, Etiopija, Gvatemala in Senegal so bili izbrani za
izvedbo 3tudij primerov iz ved razlogov. Prvi¢, ker so tam
razmere primerne za preuevanje povezav med podnebnimi
spremembami in migracijami; drugi¢, zaradi geografskih
razlik med njimi in njihove dovzetnosti za uéinke podnebnih
sprememb; in tretji¢, ker se tam Ze izvajajo ustrezni projekti,
kar bi bilo lahko v pomoé& pri zagotavljanju dostopnosti in
varnosti za raziskovalce. V nadaljevanju so na kratko pred-
stavljene 3tiri $tudije primerov.
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Kambodza

IZPUSTI CO,
(v tonah na prebivalca) *

0.4 (Za primerjavo — Neméija 8.9)

LOKACIJE
Phnom Penh in Battambang

OPIS

Battambang je redno izpostavljen poplavam
in od tam se ljudje veliko odseljujejo na
Tajsko, ceprav se vedina migracij odvija
znotraj drzave, v smeri Phnom Penha.
Osredotocamo se na podezelske skupnosti
v provinci okrog jezera Tonle Sap.

Senegal

I1ZPUSTI CO,
(v tonah na prebivalca)

0.6 (Za primerjavo - Francija 4.7)

LOKACIJE
Dakar in St Louis

Etiopija

1ZPUSTI CO,
(v tonah na prebivalca)

0.1 (Za primerjavo - ltalija5.4)

* https://data.un.org/en/index.html

OPIS

Dviganje morske gladine pri St Louisu povzroéa
obalno erozijo, poplavljanje in poveéano slanost
tal, zato se zmanjuje obseg za kmetijstvo
primernih povrsin in poveéuje zaskrblienost glede
razpoloZljivosti sladke vode v prihodnosti. Tu se
osredoto¢amo na ribidke skupnosti in opravljamo
pogovore z migranti, ki so se odselili v Dakar.
Preuéujemo vpliv, ki ga imajo podnebne
spremembe na Zivljenja ljudi, ter sledimo njihovim
selitvam po Dakarju in njegovi okolici, po
doma&em obmo¢ju in drugod po drzavi.

OPIS

Kmetje so najbolj ob&utljivi za posledice
podnebnih sprememb. Njihove vire preZivetja
ogroZajo pogostejse in hujse suse, poplave in
invazije kobilic, zlasti na susnih in polsuinih
obmogjih. Ker trenutna politiéna nestabilnost v
Etiopiji oteZuje raziskovalno delo, razmisljamo
o tem, da bi za $tudijo primera izbrali drugo
drzavo.

)
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Na kanalih #ClimateOfChange poiscite:

Zacetne ugotovitve

S pomodjo pregleda literature, analize medijskih objav in razgovorov s 35 kljuénimi

delezniki iz 3tirih drzav, izbranih za $tudije primerov, je bilo preu¢eno kompleksno

razmerje med podnebnimi spremembami in migracijami.

Spodaj so predstavliene tri dosedanie kljuéne ugotovitve raziskave:

Zaradi podnebnih
sprememb se $e poveda
ogrozenost ljudi, ki so Ze
tako ogroZeni zaradi
obstojecih problemoyv,
npr. lakote, pomanjkanja
virov, negotove preskrbe s
hrano itd. Podnebne
spremembe so pomembna
gonilna sila migracij, ki pa
so pogosto prepletene e
z drugimi kompleksnimi
dejavniki. Migracije so
vecplasten pojav.

2. Stevilo in intenzivnost
naravnih nesreé
naraséa v vseh
obravnavanih drzavah .
Ob slabi prilagodljivosti
liudi so njihovi uéinki $e
hujsi, negativne posledice
pa verjetnejse.

3. Pretezna vedina
migracijskih gibanj, ki jih
povzrocajo spremembe v
okolju, se odvija znotraj
drZzav, nekaj je regionalnih,
zelo malo pa jih je
usmerjenih profi
globalnemu severu.
Mednarodne migracije
zajemajo le majhen delez
selitev ljudi in pogosto ne
potekajo po ustaljenih
vzorcih, migranti pa so
pogosto Zrtve izkoriséanija.

Ceprav te ugotovitve za vas morda niso ni¢ novega, lahko nase raziskave v
obravnavanih drzavah podprejo vaso kampanjo z dokazi in primeri iz realnega

Zivljenja.

Zaradi omejitev, ki so posledica pandemije, so se terenske raziskave v izbranih
drzavah Kambodzi, Gvatemali, Senegalu in Etiopiji zavlekle. Upamo, da bodo
osebne zgodbe bralcem omogodile boljSe razumevanie tistih, ki jih je podnebna

kriza najbolj prizadela. V vsaki drzavi bomo uporabili razli¢éne metode, kot

denimo:

1. Anketiranje gospodinistev,
da ugotovimo, kako ljudje
pojmujejo podnebne
spremembe in kaksne so
njihove izkusnje Zivljenja
pod njihovim vplivom.

2. Ugotavljanje, kaksen je
skupen pogled ciljnih
skupin na podnebne
spremembe in migracije

3. Enomesecni zapisi v
podnebnem dnevniku, kjer
udelezenci delijo svoje
predstave o podnebnih
spremembah in migracijah.

1. Porocilo, ki se bolj poglobi v podnebne
spremembe in migracije.

2. Gradiva, kot so portreti, citati in

fotogratfije, ki jih lahko uporabite pri
pripovedovanju zgodb.

PREVIDNO pri STATISTIKI

Na steviléne podatke pogosto gledamo kot na kljuéno orodije,

s katerim prikazemo obseg in naravo migracij ter u¢inek podnebnih

sprememb. A kadar jih uporabljate, ne pozabite na naslednje:

1. Ce ljudi zreduciramo na
statistiéne podatke, se lahko
zgodi, da jih razéloveéimo
in razosebimo. Bolje je
govoriti o zgodbah ljudi, ki
se skrivajo za stevilkami.

3. Namesto da uporabljate
Stevilke pri napovedovaniju
prihodnjih vzorcev ¢loveskega
vedenja, poskusite uporabiti
vizije in scenarije, ki lahko
ponazorijo ¢loveske vplive.

2. Toénost statisticnih podatkov je 4. Ce boste uporabili statistiéne
lahko vpragdljiva, saj jih lahko
razliéne organizacije ali
institucije izracunavajo na
razliéne nacine. Visoke stevilke
se pogosto uporabljajo kot
stradilna taktika, da se prikaze
migrante kot groZnjo.

podatke, uporabite
zanesljive vire. Koristne so
lahko recimo informacije
Sredi¢a za spremljanje
notranje razseljenosti
(Internal Displacement
Monitoring Centre).



https://www.internal-displacement.org
http://climateofchange.info/press-corner/
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To poroéilo, ki je prav tako koristen vir informacij za
kampanjo #ClimateOfChange, se bolj poglobljeno
posveca gospodarskemu sistemu v Evropi in podaja
konkretne predloge za spremembo nasega sistema
proizvodnje in potro$nje. Med julijem 2020 in marcem
2021 sta organizacija Oxfam in Evropski okoljski urad

zbrala obstojece dokaze in opredelila kljuéne probleme,
ki bi jih morali nasloviti z oblikovanjem politik.

Na naslednijih straneh je podan
kratek pregled tematik, zajetih
v porocilu:
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Za mnoge ima kmetijstvo Se vedno pridih preprostosti,

vendar je industrijsko kmetijstvo eno glavnih gonil

globalnega segrevanija, onesnazevanja okolja, uni¢evanja
biotske raznovrstnosti, propadanja malih kmetov, skodljivih
vplivov na lokalne skupnosti ter kopicenja bogastva in modi
v rokah velikih korporacij. Raziskave in realno stanje na
terenu kazejo, da bi lahko z agroekologijo, holisti¢nim
pristopom k trajnostnemu kmetijstvu, prehranili druzbo,
kmetom zagotovili dostojno Zivljenje in obnovili okolje.




Za proizvodnjo nasih oblacil in obutve porabimo velikanske
koli¢ine surovin, fosilnih goriv in vode, v éasu Zivljenjskega

cikla teh izdelkov pa ustvarimo neizmerne kolic¢ine odpadkov.

Glavni krivec za to je hitro menjavanje modnih smernic,

ki ima velikanski negativen druzbeni odtis in vkljucuje
izkori¢evalski odnos do delavcev, nevarne ali nezdrave
delovne razmere ter celo prisilno delo. A tekstilno industrijo
bi se dalo tudi predrugaditi in ukroijiti iz druga¢nega blaga.
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Gradnja zahteva ogromne koli¢ine prostora in virov, zapore
javnega Zivljenja med pandemijo covida-19 pa so tudi razkrile,
da neenakost moéno vpliva na dostop do stanovanj, dnevne
svetlobe in prezradevanja. Stanovanjska kriza je v spregi s
Spekulativnim nepremicninskim trgom $tevilne ljudi prisilila, da
Zivijo v stanovanijih slabe kakovosti ali na neprimernih lokacijah.
Pozidano okolje in gradbenistvo moéno vplivata na nase okolje in
podnebije. Nasli pa bi se nacini, da bi bilo nase pozidano okolje
skladnej$e z nasim naravnim Zivljenjskim prostorom in da bi bila
kakovost gradnje boljsa kot v preteklosti.
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Zeleni obeti digitalne revolucije, kot recimo pisarne brez
papirja, so se izkazali za precenjene. Njeni negativni
ucinki vkljuujejo ¢ezmerno povecevanije energetskih
potreb digitalne tehnologije ter uni¢evanije in povzro¢anije
skode v okolju zaradi pridobivanja mineralov, potrebnih
za njeno proizvodnjo. V druzbi prispevajo digitalne
tehnologije k poglabljanju neenakosti in povzroéajo resno
zaskrbljenost glede varovanja zasebnosti. Kljub temu smo
sposobni naloziti nov operacijski sistem in ponovno
zagnati digitalno revolucijo.

V Porodilu o ekonomiji blaginje je za vsako gospodarsko panogo
prikazano, kako prevladujodéi vzorci proizvodnje in potrosnje, vkljuéno
z rabo virov in koncentracijo modi, vodijo v povzroéanje okoljske skode
in krsitve clovekovih pravic. Ponuja alternativno vizijo prihodnosti in
politike, s katerimi bi jo lahko uresnicili.

Namen dokumenta je zloziti skupaj stevilne koscke sestavljanke.
Izberite tiste, s katerimi si lahko pomagate pri kampanii:

1.

Preberite povzetek
za splosno
razumevanje
problematike.

4. Poudite se, kako pride

do sprememb in kako
bi lahko ustvarili
ekonomijo blaginje.

Ugotovite, kateri so
temeljni vzroki
sedanije krize.

. Raziscite stiri

preucene panoge in
resitve, ki bi jih lahko
dosegli z ustreznimi

politikami.

. Preberite ve¢ o

alternativnih poteh in
kaksni bi morali biti

politiéni ukrepi.

6. Raziskavo uporabite
kot vir referenc,
statistiénih podatkov in
dejstev ali kot navdih
za videoposnetke,
diagrame ali druge
vsebine.

7. Nanijo se sklicujte kot na
sirok konceptualen okvir,
e vas kdo povprasa o
gospodarstvu in potrebi
po spremembah.

Kampanja #ClimateOfChange zagotavlja
vire aktivistom in partnerjem, med drugim:

1. Porocilo o ekonomiji blaginje

2. Celovit pregled s kljuenimi ugotovitvami

za vaso kampanio in novinarje
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Zakaj

~gospodarstvo
blaginje”?

_ L

1.

64

Izraz ekonomija blaginje, kakor ga (nepravilno) prevajamo
v slovenicino, se nanasa na globalno gospodarstvo,
vendar daje jasno vedeti, da je gospodarstvo namenjeno
ljudem in da smo med seboj vsi povezani. Cilj je vgraditi
druzbeno dimenzijo medcloveskih odnosov v gospodarski

sistem, namesto da bi se osredotocali zgolj na denar in rast.

. Gospodarstvo je pojmovano v veliko 3irsem smislu in

pomeni okolje, v katerem ljudje proizvajajo, distribuirajo in
uporabliajo izdelke in storitve, ki zadovoljujejo njihove Zelje
in potrebe. Vkljucuje vse, kar je potrebno za delovanije
nasih druzb, med drugim tudi skrbstvo in prostovoline
dejavnosti. Gospodarstvo bi moralo zadovoljevati potrebe
vseh ljudi in nasega planeta v sedanjosti in prihodnosti -
zato mu pravimo gospodarstvo (ekonomija) blaginje.

NEVARNOST: Kompleksne
medsebojne povezave

Razumevanje zapletenih konceptualnih
razmerij med podnebjem, gospodarstvom in
migracijami je lahko tezavno. Se veg, liudie jih
tezko povezejo z lastnimi Zivljenji. Lahko je
videti, da so ti globalni problemi zelo
oddaljeni od vsakodnevnih vprasanj, s
katerimi se ukvarjajo ljudje.

PRILOZNOST: Pripovedovanije zgodb

Zapletena vprasanja je laze predstaviti s
pomodjo zgodb. S pripovedovanjem zgodb
lahko zgradimo mostove do oddaljenih
problemov in spodbudimo empatijo do drugih,
ki Zivijo v zelo drugaénih razmerah kot mi.

V okviru kampanje CofC izdelujemo
infografiko, video posnetke in 3e veliko ve¢, da
pomagamo ta zapletena vprasanja
prikazovati na preprost in souten nadin.

Vec o pripovedovanju zgodb lahko
najdete na str. 72,
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Kako govoriti

Pazimo

na jezik

Besede posredujejo sporodila in vplivajo na nase
dojemanije stvarnosti. Spodaj opisana naéela naj
bi nam pomagala razviti rahloéutnost in naj ne bi
bila stroga pravila ali omejitve. Najprimernejse
besede so vedno odvisne od konteksta in ljudi,

ki so jim namenjene, ter seveda jezika, zato
preverite, kaj najbolje ustreza vasemu namenu.

NEVARNOST: Za besedami
se lahko skriva globlji pomen

S pomodjo jezika v glavah nasega
cilinega ob¢instva aktiviramo
miselne predstave. Te vplivajo na
nase dojemanje dejstev in nase
razmisljanje o razli¢nih vprasanijih.
Besedna zveza ,podnebne
spremembe” recimo niti ne zveni
grozece. Prav nasprotno: spremembe
so nekayj, za kar si prizadevamo

v okviru kampanje CofC! Drugacne
podobe si ustvarimo ob besedni
zvezi ,podnebna kriza”.
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PRILOZNOST: Za vas primer
uporabite primeren jezik

Vprasaijte se, kaj posredno
pomenijo izbrane besede in
besedne zveze. Ali so skladne

z dejstvi in vasim pogledom, npr.
v primeru izrazov ,migrant” in
,begunec”? Ali je jasno, kdo je
dejavnik, npr. ali se podnebije
spreminja samo od sebe ali
njegove spremembe povzroéamo
ljudje? Poskrbite, da boste izbral
prava kljuéna sporocila, ki jih boste
lahko uporabili za svoj namen.

o ljudeh in drzavah

Bodite natanéni. |zogibaite se
posplositvam in ne dajajte splosnih
izjav, ki ljudi ali skupnosti oznadujejo
glede na znadilnosti, ki jih dolocajo
drugi. Imenujte toéno dolocene regije
in drZzave in uporabljajte imena
posameznikov, o katerih govorite ali
katerih glas Sirite.

Pomembno je predstavljati pozitivne
primere ljudi iz drugih svetovnih regij
namesto prikazovanja ljudi, ki nenehno
potrebujejo podporo.

ZAZELEN JEZIK

Imenuijte konkretne drzave, regije in ljudi.

BODITE PREVIDNI

pri uporabi izrazov globalni sever/-
globalni jug, Afri¢ani.

ZAKAJ?

Taksni izrazi lahko posplo3ujejo in ne
upostevajo raznolikosti.
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. Kako govoriti

ZAZELEN JEZIK

1. Ljudje, ki so razseljeni zaradi
podnebnih sprememb / spremenjenih
okoljskih razmer, zaradi podnebja
razseljeni ljudje

2. Obravnavanje migracij kot
kompleksnega pojava

BODITE PREVIDNI
PRI UPORABI IZRAZOV

1. Podnebni migrant

2. Migracijska kriza, begunska kriza,
migracijski izziv, migracijska prob-
lematika

Bodite previdni, kak$en vtis ustvarjate,
kadar govorite o migracijah. Ne Sirite
zgodb o migracijskih ,valovih” ali
,tokovih” proti Evropi, saj se vecina
podnebnih migrantov v resnici seli
znotraj regij. Poleg tega so zaradi

migracij, ki jih sproZajo podnebne
razmere, prizadeti tudi ljudje v Evropi,
zato jih ne bi smeli opisovati kot
,oddaljen problem”.

ZAKAJ?

1. Ljudi ne smemo togo kategorizirati,
saj so razlogi za migracije obicajno
zapleteniin jih je veé.

2. Migracije niso nevarnost ali kriza,
ki jo je treba ustaviti ali odpraviti,
temveé kompleksen pojav, ki ga je
treba obvladovati v korist vseh.
Ljudje zapuséajo domovino iz
stevilnih razlogov, med drugim tudi
zaradi spopadoyv, preganjania,
podnebnih sprememb, omejenih
virov, skrajne revicine in neenakosti

- pogosto gre za mesanico
razmer.

Namesto da se osredotoéamo na
,migranta” kot problemati¢no osebo,
kakor bi se od nas pricakovalo ob
pripovedovaniju zgodbe o krizi,
razmisljajmo o migrantu preprosto kot
o osebi, ki se seli. Zakoni nekaterim
liudem dajejo pravico do selitev, drugim
pa ne, s ¢imer se ustvarja globalna
hierarhija selitev. Problemati¢en ni
migrant sam po sebi, temvec nadin in
razmere, v katerih se ljudje selijo.

Kaksne so razlike med izrazi:

MIGRANT

Splo3en izraz brez pravne definicije. Zajema
vse vrste selitev — prisilne in prostovoljne,
znotraj drzavnih meja ali éezmejne.

BEGUNEC

Pravna kategorija, ki jo opredeljuje
mednarodno pravo. Izkljucuje okolje
ali podnebne spremembe kot vzrok.

SELITVE, KI JIH POVZROCA
STANJE OKOLJA

Ta splosni izraz zajema vse vrste
migracij, ki jih povzroéa siroka paleta
sprememb v okolju.

SELITVE, KI JIH POVZROCAJO
PODNEBNE RAZMERE

Selitve ljudi zaradi u¢inkov podnebnih
sprememb, recimo dviganja morske
gladine ali sus.

OKOLJSKA KRIZA

Tu so zajeti vsi pojavi, ki jih povzroéajo
Elovekove dejavnosti in lahko vodijo v
razseljevanje prebivalstva, npr. zaradi
prilad¢anja zemlje, kréenja gozdov,
rudarstva itd.

BODITE POZORNI

Dejstva pred pristranskostjo: Ali je poro&anije
tocno in nepristransko, vkljuéujoée in

temeljece na dejstvih? Ali so vplivi migracij in
podnebne krize verodostojno predstavljeni?

Poznavanije izrazov: Ali so bile vse definicije
pravilno uporabljene?

Custva: Ceprav je povsem v redu, &e se
kdaj predamo strastem, je pogosto dobro,
da imamo &ustva pod nadzorom. Izogibaijte
se viktimizaciji, pretiranemu poenostavljaniju
in trmoglavemu vztrajaniju pri svojih trditvah,
ki niso podprte z dejstvi.

PODNEBNA KRIZA

Ceprav se tehni¢no nanaia zgolj na
podnebije, ta izraz zajema vse vidike
stanja nadega podnebja in okolja.
OkrajSava za razmere, s katerimi se
imamo namen spoprijeti.

Govorite v imenu vseh: Ali so glasovi
prizadetih ljudi vkljugeni? Ali kdo zastopa
skupnosti, ki ze dozivljajo podnebno krizo?
Vprasajte se, kako reprezentativni so
pravzaprav samoimenovani predstavniki.

Postavite se po robu sovrastvu: Poskrbite,
da ne sprejmete in ne uporabljate
znadilnega jezika v zvezi z neko
problematiko, kadar se lahko izkoristi za
sovrazne kampanje. |zogibati se je treba
npr. uporabi izrazov , poplave” ali
»valovi” v zvezi z migracijami.
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,Prihodnost si ustvarimo
zdaj in poskrbimo, da
nase sanje postanejo
jutrisnja resnicnost.”

—Malala Jusafzaj
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PRIPOVEDOVANJE
ZGODB ZA POTREBE
KAMPANJE

Studija primera: #metoo je cudovit primer zgodbe,
ki se je hitro razsirila zahvaljujo¢ izbiri enostavnega slogana

kampanie in klju¢nika. Prepricanje, da morajo 3tevilne Zzenske, ki

so bile spolno zlorabliene ali posiliene, e spregovoriti, je preprosto
povzeto v kratki povedi. Zato veliko govorimo o kljuénikih, vendar
se ne smemo zanaiati le nanje. Mnoge zgodbe z moénim
sporocilom posredujemo na druge nacine.
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Cas je za

zgodbo

Naj si bo v Bibliji

ali na Facebooku, zgodbe

ganejo ljudi.

.....

sredovanja informacij, temvec so delitve
vrednot. Do navzkriZij in pomanjkanija
empatije med ljudmi pogosto pride za-
radi pripovedovanja in posludanja tak-
$nih ali drugaénih zgodb - od napaéne
predstave, da je na$ narod najbol3i, do
na predsodkih temeljecih stereotipov, da
migranti zagresijo veé kaznivih dejani
kot drugi (kar ne drzi).

Da bi se skodljivim zgodbam zoperstavi-

li z lastnimi, moramo premisliti o tem, ka-
tere zgodbe se lahko dotaknejo ljudi, ki

jih zelimo dosedi. Ce pripoveduijete zgo-
dbe o prerazporeditvi bogastva v korist
mestnih bankirjev, verjetno ne boste na-
leteli na Zelen odziv. Ker sta osrednji temi
CofC - podnebne spremembe in migra-
cile — dokaj kompleksni in se z njima
mnogi ne morejo zares poistovetiti, lahko
s pomodjo zgodb povezete to problema-
tiko z Zivljenii ljudi v vadem ciljnem obé&in-
stvu. Ce pa je zgodba dovolj prepricliiva,
lahko celo pritegne pozornost razliénih
druzbenih skupin.
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Pri ustvarjanju zgodbe za svojo kampanjo
upostevajte naslednje splosne smernice:

1. Jasno

opredelite
svoje ciljno
obcinstvo:

Ce zelite, da zgodba doseze svoj namen, morate
vedeti, kdo jo bere/poslusa/gleda/slisi. Koga se
posku3ate dotakniti na Eustveni ravni in ga spodbuditi
k dejanjem? Pri trZenju so ciline skupine natanéno
opredeljene in to lahko storite tudi za potrebe vase
kampanje. Na str. 42. je predstavljenih nekaj znacilnih
cilinih oseb, med katerimi lahko izbirate. Se bolje pa je,
da jih kar sami ustvarite. Kaks$na je oseba z vasega
podroéja delovania, ki jo Zelite doseéi? Kako ji je ime,
kateri poklic opravlja, kak$en je njen Zivljenjski slog?
Katere aplikacije in naprave uporablja? Pa tudi, kar

je najpomembneije, kateri so njeni strahovi in upi? To
vam lahko pomaga ustvariti ustrezno zgodbo.

2. Oblikujte
svoje
sporocilo:
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Poenostavite, kar Zelite, da bi ljudje razumeli, in kar
zelite, da bi storili. Ali je dovolj preprosto, da bi
razumel otrok? Poiscite otroka in poskusite (resno)!
Kampanije in akcije so pogosto neuspesne, ker se v
njih prepleta preveé idej. Ce ne morete jasno izraziti
svojega sporocila, kako si lahko predstavljate, da ga
bo razumela vada cilina skupina? Ljudje so zaposleni,
ob tem pa tudi nenehno izpostavljeni zgodbam prek
telefonov, televizijskih sprejemnikov, stardev, prijateljev,
reklamnih panojev, iger, glasbe... Ce zelite, da bo
vasa zgodba izstopala, mora biti kristalno jasna.
Stari pregovor pravi: ée imate na voljo $est ur éasa,
da posekate drevo, bi morali $tiri nameniti brusenju
sekire. Vase sporodilo je vasa sekira in zasluZi si
vaso pozornost! Za ideje si oglejte primere sporodil
na str. 124. Uporabite jih ali pa se domislite svojih,
primernejsih za vsebino vase kampanie.

3. Svoje
sporocilo
razvijte v
zgodbo:

Ko jasno opredelite svojo cilino skupino in je vase
sporoilo kristalno jasno, bi se vam lahko v mislih Ze
zacela oblikovati zgodba. Verjetno ste ljudem okrog
sebe Ze pojasnili, kaj poskusate dosedi. Kako jim
povedati zgodbo? Katere dele povedati najprej in
katere pozneje? Se ljudje nanjo odzivajo? So med
poslu$anjem vznemirijo ali so videti zdolgoéaseni?
Posku3aijte jo izpiliti, da ugotovite, kaj uéinkuje. Ne
pozabite pa, da bodo ljudje, ki so vam blize, verjetno
razumevajodi. Veliko bolje je vaditi z ljudmi, ki so blize
vasi ciljni skupini. Obiéajno bo vasa zgodba
vklju¢evala problem in resitev. Vse zgodbe, ki ganejo
ljudi, vsebujejo konflikt, ki je v vadem primeru povezan
s tezavo ali vprasanjem, ki ga naslavljate. A ker smo
aktivistiéno usmerjeni, morate ponuditi tudi resitev.
Ceprav ljudi k ukrepanju pogosto spodbudita kriviénost
in trplienije, jim je treba tudi vliti upanije, da se ciljno
ob&instvo ne poéuti iztroseno ali nemoéno. Zelimo,

da so ljudje polni energije in pripravljeni sodelovatil

4.
Prilagajanje
formatom:

Pripravljenih boste imeli veé razlicic zgodbe,
prilagojenih razliénim formatom — dalj$e za spletno
stran ali Facebook, krajse za Twitter ali plakate in
transparente. A &eprav so razliéni, morajo vsi nositi isto
osrednje sporocilo. Glede na znadilnosti vase ciljne
skupine boste nekako dognali, kako pritegniti ljudi.
Recimo, ali veliko uporabljajo Instagram? Ali pa morda
veste za lokacije, kjer se zbira veliko ljudi (npr. fakultete
in univerze)? Ce sta sporoéilo in zgodba dovolj moéna,
ju zlahka prilagajate razliénim formatom. Na str. 124
lahko vidite nekaj primerov, kako ustvariti dobra
besedila in objave.

Pripovedovanije zgodb je proces, ki temelji na
poskusanju in napakah. Ni¢ ni narobe, ¢e naredite
kaksno napako in opustite kaksno zamisel. Morda
jo boste kdaj pozneje spet koristno uporabili.
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STUDIJA PRIMERA: Make Fruit Fair

(Naj bo sadje pravi¢no pridelano)

PROBLEM

Neéloveske delovne razmere v oskrbnih verigah za
tropsko sadje, ki so takine zato, da lahko evropske
veleblagovnice to sadje prodajajo poceni.

PRISTOP

Devetnaist organizacij z vsega sveta se je povezalo
v kampaniji #MakeFruitFair. Nevladne organizacije
so vzpostavile tesno sodelovanje z organizacijami
malih kmetov in sindikati plantaznih delavcev v Afriki,
Latinski Ameriki in na Karibih, da bi izbolj3ale Zivljeni-
ske in delovne razmere stotiso&ev ljudi, ki gojijo, obi-
rajo in pakirajo tropsko sadje, ki ga vsak dan kupuje-
mo v nasih trgovinah.

CiLJI

1. Zavzeti se za pravicne in frajnostne
oskrbovalne verige s tropskim sadjem.

2. Opredeliti socialne in okoljske pravice
v drzavah pridelovalkah.

3. Zagotoviti, da bodo slidani tudi glasovi
delavcev iz drzav pridelovalk.

4. Povezati drzave pridelovalke z drzavami
potro$nicami v skupnih kampanjah.

5. Spodbuditi nove oblike politik in praks
mednarodne trgovine.

OPIS

V zgodbi kampanie je bila uporabliena prispodobo
fitnesa. Kampanija je sooéila veleblagovnice z njiho-
vo izrazeno namero, da bi nudili trajnostno pridela-
no hrano po postenih cenah, tako kot vaditelj fitnesa
priganja svoje stranke, da bi dosegli svojo ,idealno
tezo”. Veleblagovnica je bila prikazana kot prete-
zak verizni kadilec, kampanija kot zavzet osebni va-
ditelj, javnost pa kot navijadi, ki spodbujajo debele-
ga lenvha pri prizadevanju, da bi postal telesno
bolje pripravlien in bolj zdrav (kar lahko primerjamo
npr. s prizadevanii za bolj posteno in trajnostno po-
slovanije). Poleg tega so zgodbo pospremili s sloga-
nom ,Fit for Fair” (navdih so nasli pri nemski reviii , Fit
for Fun”). Izdelali so gradiva z duhovitimi slikami ana-
nasov in banan, opremljenih s Stoparico in pis¢alko.

Humor je bil uporabljen kot naéin pritegovanja po-
zornosti, aktivisti so se recimo obladili v kostume ba-
nan in snemali sme$ne videe o bananah, da bi spod-
budili ljudi, da bi jih podprli in podpisali peticijo. Lep
primer uporabe humorja si lahko ogledate v video
posnetku, ki pojasnjuje razliko med poceni, biolosko
pridelanimi in po naéelu praviéne trgovine pridela-
nimi bananami. V okviru kampanie je bil izdelana
tudi ¢udovita interaktivna spletna stran, ki na kratek
in razumljiv nain pojasnjuje kompleksna vprasanja
trgovine z bananami.
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DOSEZEN USPEH

Nasprotnik je bil jasno opredelijen in naslovljen, ime-
novani so bili delezniki (veleblagovnice, npr. Lidl).

Vzpostavliene so bile moéne vezi s partnerji v priza-
detih drzavah. V prizadetih drzavah so veckrat za-
prosili za podporo v konkretnih primerih, npr. pri na-
siliu nad malimi pridelovalci, kar je bilo re$eno z
ustreznim ukrepanjem.

PRIDOBLJENE IZKUSNJE

Po koncu kampanie se je pritisk na veleblagovnice
zmanij$al in poskusale so spet vzpostaviti poslovan-
je kot pred kampanjo — najteZji del kampanije je
ohranjati dosezke.

FORDERE JETZT
MIT UNS:

HEY
LIDL,

MACH DICH |

FIT FUR
FAIR!

FORDERE JETZT
MIT UNS:

HEY LIDL,
MACH
DICH FIT
FUR FAIR!



http://www.storyofbanana.com
https://www.youtube.com/watch?v=g1kxE3HOdyk
http://www.storyofbanana.com
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STUDUA PRIMERA: Right to Repair

(Pravica do popravila)

PROBLEM

Vsak dan kupujemo izdelke, ki ne trajajo tako dolgo
kot bi si Zeleli, kar vodi v zapravljanje denarja in
izérpavanje omejenih virov. Popravilo je pogosto ta-
ko drago in tezavno, do rezervnih delov pa je pri pro-
izvajalcih tako tezko priti, da nazadnje raje kupimo
nove izdelke.

PRISTOP

V zvezi z vprasanjem popravil je bila oblikovana
koalicija evropskih organizacij. Delujejo v stevilnih
evropskih drzavah in predstavljajo lokalne skupine
za popravila, okoljske aktiviste, akterje s podrocja
socialne ekonomije, zagovornike samopopravil in
drzavljanov v vlogi podpornikov.

OPIS

Del kampanje R2R je bila kampanja #LongliveMy-
Phone, ki je uporabila pametne telefone kot primer
proizvoda z zelo kratko Zivljenjsko dobo, ki ga upo-
rabniki pogosto menjavajo. Predstavljeni so bili po-
gosti problemi, kot npr. poceni zasloni, $ibka bateri-
ja in poskodovani vhodi za polnilec. Ceprav je pa-
metni telefon seveda predmet in ni zgodba o ljudeh,
je tematika pritegnila vse ciline skupine, saj je imela
vecina ljudi v zepih telefone. To je bil enostaven na-
&in ponazoritve, kako lahko pravica do popravila
neposredno vpliva na zivljenja ljudi iz cilinega ob-
Cinstva. Poleg tega je poclovecenie telefonov na
slikah z malimi obrazi dodalo prikupen element
komunikacije, ki ljudem pomaga, da se poistovetijo
s problemom.

Organizacija EEB je posnela 14 videov v razliénih
jezikih, katerih namen je bil motivirati mlade, naj
zmanj$ajo podnebne spremembe z zmanjSanjem
potrosnje, in jih spodbuditi, naj sami popravljajo
svoje naprave. Tu je stiéna to¢ka med kampanijo
#R2R in sporoéilom kampanje #ClimateOfChange.

Poleg tega je bilo pripravljenih veé peticij ter orga-
niziranih javnih prikazov in javnih posvetovanj, ka-
terih cilj je bil izvajati neposreden pritisk na nacio-
nalne in evropske zakonodaijalce.

CILJI

1. Z informiranjem drzavljanov in potro3nikov o pri-
loZnostih in ovirah ter njihovim vkljuéevanjem v
kampanijo doseci, da bo pravica do popravila
postala ena od uveljavljenih pravic.

2. Zahtevati univerzalno pravico do popravila in
smele ukrepe politik, da se to doseze, in sicer z
zavzemanjem za splodno dostopnost informacij o
popravilu in rezervnih delov; z nujnostjo prob-
lematike seznaniti oblikovalce politik na nacional-
ni in evropski ravni; vzpostaviti sistem oznaée-
vanja za popravila na evropski ravni; okrepitev
mreze za podporo drzav élanic in poslovnih
partnerjev; promocija popravil onkraj EU, da se
pospesi preobrazba trga na globalni ravni.

3. Dosedi, da se vec govori o problematiki popra-
vil in se jo vklju&eni v SirSe razprave, denimo o
podnebnih spremembah, kroznem gospodar-
stvu, praviénem prehodu in ciljih trajnostnega ra-
zvoja pri ZN, s ¢imer bi se okrepil tudi potencial
za odpiranje zelenih delovnih mest.

DOSEZEN USPEH

Kampanija o pravici do popravila je bila nagrajena
in je pritegnila veliko pozornost medijev in javnosti
po vsej Evropi, zlasti glede pametnih telefonov. Del-
no je rezultat kampanie, da je pravica do popravila
izrecno omenjena v evropskem zelenem dogovory,
podpira pa jo vse $irSa mreza organizacij po vsej
Evropi.

PRIDOBLJENE IZKUSNJE

Nova pravila so sicer pomemben korak naprej, saj
gre za prve predpise o popravilih na podroéju ele-
ktronskih in elekiri¢nih naprav, vendar to ne pomeni,
da imamo v Evropi Ze pravico, da se sami lotevamo
popravil. To kaZe, da je kampanja sicer dosegla oz-
ko zastavljene cilie, za korenitejse kulturne in pravne
spremembe pa bo potrebnih vec usklajenih priza-
devani.
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https://repair.eu
https://www.youtube.com/hashtag/heroesofrepair
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Vizija
prihodnosti

Srediice za strategijo nenasilnega delovanja
(CANVAS) sta ustanovila Slobodan DPinovié in
Srda Popovié leta 2005 v Srbiji. To je sredisée
za usposabljanje in raziskovanije, ki pomaga
nenasilnim in demokrati¢no usmerjenim
gibanjem po vsem svetu, njegova spletna stran
pa je zakladnica uporabnih virov za aktiviste.

Pri CANVASU menijo, da je za organiza-  stavitev skupne kulture in enotnosti je
cijo uspedne nenasilne kampanje kljuéne- pomembna, da se izognemo strategiji
ga pomena, da imate jasno ,vizijo priho- ,deliin vladaj,” ki bi jo utegnili uporabiti
dnosti”. To pomeni ,naért za odloéanje o vasi nasprotniki.

tem, kaj Zelite doseéi.” Priporocajo, dase | . - .
- <l porocajo, Pri CANVASU svetujejo glede rusenja

vpradate: ,Kako se bo druzba spreme- R . .
represivnih rezimov in se zavzemajo za

nila, ¢e nam bo uspelo?2” Ta vizija mora . s : .
razumevanie, kjie v druzbi se skriva moé.

ustrezati ne le vam in vasim prijateljem N .
L L .p | ,l ' Trdijo, da se spremembe doseZejo s sla-
temvec Siroki paleti vasih ciljnih skupin, ki .~ L 0 L .
bitvijo institucij in organizacij, ki podpi-

iih Zelite mobilizirati. . L

! rajo status quo. Druzbeni pritiski lahko
Ko to zagotovite, morate vizijo uporabiti nanje vplivajo, da postanejo dejavniki
za zdruZitev teh razliénih skupin. Vzpo- sprememb. Ne glede na to, kako brez-
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upna se morda zdi situacija, pravijo pri
CANVASU, se lahko ljudje vedno nauéi-
jo, kako izvajati druzbeni pritisk, da do-

sezejo svoje cilje — in spremenijo druzbo.

Po drugi strani je to, proti ¢emur se bori-
te, vedno brezvoljnost splosne popu-
lacije — dejstvo, da vecini ljudi ni dovolj
mar, da bi zahtevala spremembe. Dru-
ga stvar je strah, ki ga v svojo korist izra-
bljajo sile statusa quo. To je s podnebno
pravi¢nostjo povezano tako, da je vedi-
ni ljudi mar, vendar ne dovolj, da bi spre-
menili svoj Zivljenjski slog, veliko pa je
tudi strahu glede druzbenih sprememb,
ki jih bomo morali uveljaviti, e Zelimo za
¢lovedtvo zagotoviti trajnostno prihod-
nost.

Greta Thunberg @
@GretaThunberg

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

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

20:53 - 05/11/2020 - Twitter for iPhone

Donald J. Trump @
' @realDonaldTrump

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

‘ Roma Downey & @RealRo... -11/12/2019
Congrats @GretaThunberg

13:22 - 12/12/2019 - Twitter for iPhone

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

Odgovor na to je, da je treba , onespo-
sobiti glavno gonilo strahu in apatije.”
Ce vam uspe prekiniti z vzorci uboglji-
vosti prebivalstva, lahko spremenite ljudi
v pogumne in predane aktiviste. To je
mogoce dosedi s skrbnim nadrtovanjem,
uspesno komunikacijo in z gibanjem, ki
je ,vSecno, duhovito in zabavno.” Hu-
mor in politiéna satira sta odli¢ni orozji
za slabitev obstojeéih oblastnih struktur
ter za opogumljanje in navdihovanije va-
sih potencialnih podpornikov. Vsak si Ze-
li biti v druzbi ,kul” ljudi in se ukvarjati s
,kul” aktivnostmil Pomislite recimo na s
sarkazmom prezeti dvoboj Grete Thun-
berg in Donalda Trumpa na Twitterju.
Kdo ne bi Zelel biti na njeni strani?

Veé virov za aktivizem lahko najdete na
odli¢ni spletni strani organizacije CAN-
VAS ali v nasih virih (str. 140).
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Pravi
pristop

Ker zavzemamo moralna stali$é¢a, je pomembno,
da pri svojem poéetju ravnamo eti¢no, naj gre za
raziskave, javne aktivnosti ali, kot v tem primeru,
komunikacijo. Vsak, ki pripoveduje zgodbo,

izkazuje mo¢ in vpliv, eno od obdéutljivih
vprasanj pri tem pa je lahko, kako predstavljati
migrante ali druge, ki éutijo posledice nasega
izkoris¢evalskega in nepraviénega
gospodarskega sistema.

y 4.
CIGAV
GLAS
GRE?

PRAVICE

VARSTVO

Ce za ljudi, ki so izpostavljeni trplieniu,
reCete, da so uporabni za vaso kampanio,
lahko to zveni pokroviteljsko ali celo
neokolonialistiéno. Hkrati pa so te zgodbe
neverjetno pomembne za vzbujanje
soutja v vasem ciljnem obdinstvu in
spodbujanje ljudi k ukrepaniju. Zelo morate
biti pozorni na to, kako so te zgodbe
zasnovane, ter o ljudeh govoriti in jih
predstavljati spostljivo.

Poleg tega, da pridobite pravice za
objavljanja fotografij in posnetkov, na kar
je seveda treba biti pozoren, je objavljanje
intervjujev ali portretov konkretnih ljudi
skupaj z njihovimi imeni povezano z
doloéenimi odgovornostmi. Ali imate
privolitev te osebe? Je bil intervju ali portret
morda narejen za drugo organizacijo ali
medijsko ustanovo, ki bi jo morali navesti
kot vire

Vsakdo bi moral imeti pravico do
anonimnosti. Zlasti to velja, e je nekdo, o
katerem poroéate, lahko delezen napadov
na spletu ali v realnem Zivljenju. Enako velja
za aktiviste. Poskrbite, da od ljudi v vasem
gibanju pridobite privolitev na podlagi
ustrezne obveséenosti, preden objavite
njihova imena in obraze. ,Na podlagi
ustrezne obveséenosti” pomeni, da povsem
razumejo, kako bo to gradivo uporabljeno.
Ne pozabite, da tu govorimo o potencialno
ranljivih ljudeh in ne recimo o politikih, o
katerih bo morda govora v vasi vsebini.

83



PRIPOVEDOVANJE ZGODB ZA POTREBE KAMPANJE

Dodana vrednost

Prizadevanije za izboljSanje nase druzbe seveda pomeni, da moramo imeni

nenehno pred oémi zastavljene cilje, pa tudi, da moramo razmisljati o tem, kako jih
dosedi. Povedano drugade, preiti je treba od besed k dejanjem! Naslednje vrednote
so osnova nase kampanie:

Navdihujte in Izkazujte motiviranost in Cenite posamezniku

vlivajte upanje. pozitivno naravnanost. lastno vedenie.
o n a »Pogosto nocemo

sprejeti neke zamisli le
zato, ker nam ton

Bodite praktiéni Bodite jasni Bodite relevantni.

glasu, v katerem je bila in konkretni. in neposredni.

IZrazenaq, ni

simpaticen.«

—_ Fried rich N iefzsche Bodite vkljuéujoéi. Bodite simpatiéni. Bodite posteni.
Aktivisti lahko re¢emo, da je problemati- V trzenju ,ton glasu” pomeni izbiro besed Bodite prilagodljivi. Upostevaite lokalni Pojavljanje na druzbenih
ka podnebja in migracij kljuénega pome- v komunikaciji ter kako s temi besedami in globalni doseg. omrezjih prepletajte
na za prihodnost ¢lovestva. A Eeprav se izrazimo doloéene osebnostne znacilno- z uliénimi aktivnostmi.
mnogi v vasem cilinem obé&instvu s tem sti. Nana3a se tudi na vizualni vtis in druge
naceloma strinjajo, je pomembno, kako vidike komunikacije, vendar bomo o tem
jim to sporoilo posredujemo. Sramotenje  govorili pozneje. Za zdaj je pomembno
se denimo lahko obnese v nekaterih prim-  biti pozoren na jezik.
erih, a &e ljudje zavzamejo obrambno Uporabljaijte Poskrbite za Evropski uniji in partnerjem
drZo, je to lahko za podnebno ukrepanje udaren jezik. enako in posteno zagotovite vidnost.
protiproduktivno. zastopanost spolov.
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Zacénite s tem, v kaj verjamete. Kaks$no je
vase moralno stalidée glede tega, kaksne
odnose bi morali imeti z ljudmi? Preberite
si nase vrednote na prej$nji strani. Se z
njimi strinjate¢ Empatija in postenie sta
vrednoti, na kateri se obiéajno sklicujejo
v kampanjah, kakréna je ta, vendar nista
vedno jasno prepoznavni v nadinu
komuniciranja. Seveda je pomembno, da
se vrednote odslikavajo v tem, kar
poveste, enako pomembno pa je tudi,
kako to poveste.

Obcinstvo:

Tega ni mogoce preveckrat poudariti.
Razmislite o tem, s komu se pogovarjate,
in to bi vam moralo pomagati razviti
osebnost, da boste pritegnili zanimanje
teh ljudi. Ce se pogovarjate z malimi
kmeti na podeZelju, uporabljate
drugaden nadin govora, izraze in ton kot
e se pogovarjate s $tudenti druzboslovja

v prestolnici. Izbira jezika je klju¢nega

pomena. Gre morda za mednarodno
zdruzbo, ki so ji znani angleski izrazi2 Ali
gre morda za skupnost, ki bi se toplo
odzvala na lokalno naredje?

Trzenje v&asih pri eti¢ni kampaniji velja za
grdo besedo, a uspesni izvajalci kampani
se zavedajo, da si je za uspesno
komunikacijo treba pomagati z dolo&enimi
prijemi. Morda se boste odloéili, da Zelite
zveneti ,pristno”, in boste uporabili svoj
glas, a glede na to, da glede na kontekst
nenehno spreminjamo nadin govora, je
precej tezko opredeliti, kak3en naj bi bil vas
,lastni glas”. Na vaso kampanjo CofC
glejte kot na lik, ki posreduje vase vrednote.
Ste stars, ki svojim otrokom nudi podporo in
jih motivira k angaZiranosti, ali ste
poznavalski prijatelj, ki dobro pozna
najnoveijse trende? Ste ugleden znanstvenik,
ki lahko postreze z dejstvi o podnebnih
spremembah in migracijah, ali ste glas
mladine, kot so npr. élani gibanja Fridays
for Future? Pri oblikovanju blagovnih
znamk pristnost obi¢ajno pomeni,
da ste zvesti svojim vrednotam in

to izrazate v svojem Med

komunikacijskem slogu.

Formati lahko vplivajo na izbiro jezika in
tona, ki ga uporabite. V kampanii za
donaciie, ki jo izvajate po elekironski
posti, lahko uporabite ostresi jezik, da bi
bralce spodbudili k ukrepaniju. Video
posnetki so obi¢ajno udarni in
dramatiéni. Dolg ¢asopisni élanek bo
napisan v umirjenem, spravljivejsem tonu.
Raznolikost je dobrodosla, a moénejsi ko

so vas$e osrednje sporodilo, vrednote in

identiteta, doslednej$a bo vasa
komunikacija, kar pomeni, da lahko
uspesno prispevajo k skupnemu ucinku.




PRIPOVEDOVANJE ZGODB ZA POTREBE KAMPANLJE

STUDIJA PRIMERA: Extinction Rebellion

(Upor proti izumrtju)

Gibanije Extinction Rebellion (XR) je pred nekaj
leti vzniknil v Veliki Britaniji z mnoZiénimi protesti
in se naglo razsiril. Veliko éasa so namenili
oblikovanju robustne teorije sprememb in
usposabljanju aktivistov, kar je bilo opazno.
Veliko razmisljanja so posvetili strategiji
nenasilnih motenj in sistem so naglo prevzele
samoorganizirane celice po vsem svetu.

Po jasnosti sporoc¢ania se XR razlikuje od 3tevilnih
drugih gibanj. Zahteve so jasno izraZene, jezik in
ton sta vsaj na zaéetku v angledcini dajala prednost
jasnosti pred zapletenostjo. Poleg tega gibanje v
svoji zasnovi in ustvarjalnosti izkazuje ljubeée
hipijevsko vzdusje, zdruZeno z ironi¢nim in
poznavalskim tonom, ki meji na &rni humor.

TO JE PREPLAH/TO NI VAJA

Doktrina XR temelji na zamisli, da kot vrsta
izumiramo in da se moramo s tem sprijazniti.
Poudarek na tem spoznaniu je bil kljuéna
spodbuda, da so vlade po svetu razglasile
,podnebne izredne razmere,« kar je razmeroma
novo. Seveda vemo, da mora do pravega
ukrepanija $e priti, a preusmeritev dialoga na to
temo je bil velikanski korak.

UKREPAJTE ZDA)J

Ta slogan ne bi mogel biti preproste;si in je
uporaben za odlié¢no z empatijo prezeto zasnovo,
kar je skupno vsem gradivom XR. Njihova moéna
— vedno velike ¢rke - pisava z zaobljenimi vogali
kaze mo¢, nujnost in ranljivost. Poziv je naletel na
odziv zelo razli¢nih ljudi, med njimi npr. starejsih
upokojencev, ki so se podali na ulice mnoziéno
kot $e nikoli prej.
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POVEJTE RESNICO

Celo podnebni zanikovalci so prepriéani, da
govorijo resnico. Ce se spet navezemo na
psiholoski temelj strategije XR, to je moéna
¢loveska zahteva, ki jo je tezko zavrniti ne glede
na to, kaj kdo misli o podnebiju.

Ogleijte si nekaj tu prikazanih slik in grafik in

opazili boste, kako vrednote ustvarjalnosti,
neposrednosti in jasnosti dihajo skozi vsa gradiva
XR, od izbire besedil do oblikovanja. Veé ko je
skladnosti med vsemi elementi komunikacije, ved;ji
bo vas vpliv na vse ciljne skupine.

~ HANDBOOK



https://rebellion.global
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,Spremembe
prihajajo, ¢e vam
je to véec ali ne.”

—Greta Thunberg
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1zbi
digitaini

fi
Spletna komunikacija in digitalne strategije so
bile kljuénega pomena za uspeh kampanj e
preden se je zaradi covida-19 vecina nasih
dejavnosti preselila na splet. Medtem ko so
najboljse kampanje mesanica spletnih in
nespletnih dejavnosti, ki vse izhajajo iz istegq,

jasno opredelienega poslanstva, je to poglavije
namenjeno dogajanju na digitalnem podrodju.

Se enkrat poudarjamo, da ni ni¢ prav ali narobe - uporabimo, kar paé
deluje. Etiéni aktivisti in podietja se vedno poskusajo domisliti cesa no-
vega pri motiviranju ljudi in tudi vi bi lahko prisli na dan s

kako éudovito novo zamislijo. Upamo, da bodo lahko te

strani za vas vir kaksne zacetne zamisli ali navdiha.
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Pripovedovanje zgodb

Ali nismo tega obravnavali Ze v prej$njem poglavju?
Smo, vendar je pomembno imeti jasno opredelieno
obéinstvo in vsebino zgodbe ne glede na izvedbo. Naj
gre za vaso digitalno komunikacijo ali nespletno dejav-
nost, ostrej$e sporocilo pomeni vedji uéinek. Slog in vse-
bina se lahko razlikujeta glede na to, ali gre za letak,
javni dogodek, objavo na Facebooku itd., toda osred-
nja ideja mora ostati ista. Na ta nadin si vase aktivnosti
ne bodo nasprotovale, temvec bodo prispevale k ures-
nicitvi vasega osrednjega cilja.

Nacrtujte vnaprej

Katere kanale uporabljajo razli¢ni ljudje? Vecina kam-
panj uporablja druzbene omrezja Twitter, Facebook in
Instagram, nekatere pa objavljajo tudi na omrezjih
Pinterest in Linkedin, Snapchat, TikTok in novih omreZij,
kot je recimo Clubhouse. Ce so finanéni viri omejeni, se
ie bolje osredotoéiti na dve in to dobro opraviti, namesto
da bi se na ve¢ omrezjih pojavljali medlo. Poudarjamo
pa, da morajo odloéitve temeljiti na izbiri ciljne skupine.
Za ljudi, starej$e od 30 let, Snapchat ne bo kaj prida
uporaben; znano je tudi, da veliko ljudi v ciljni starostni
skupini kampanje #ClimateOfChange te dni uporablja
Instagram prav toliko kot Facebook. Pomislite na primer,
kako bi vsebino zgodbe, ki je bila prilagojena za
objavo na Instagramu, zdruzili z video objavami na
Twitterju. Obiéajno se ozraéju vsake platforme prilago-
dimo z drugaénim prijemom.

Raziskave

Deloma vam Zelimo s tem priroénikom pomagati do
Sirfega razumevanija, ki bo navdih in vpliv za vaso
kampanijo. Ni vam treba odkrivati tople vode. Preuéite
Studije primerov, omenjene na teh straneh, ter objave
izsledkov raziskav na spletni strani CofC. Pozanimaite
pa se tudi o drugih gibanjih, organizacijah ali kam-
panjah iz preteklosti ali sedanjosti ter si oglejte, kaj in
kako poénejo na digitalnem podrodju. Kaj bi sami
storili enako ali drugade? Poglejte si podatke o
angaziranosti na platformah druzbenih omrezij, poza-
nimaijte se, kako pripravijo ljudi do tega, da se udejst-
vujejo, in preverite odzive na razliéne aktivnosti in
pozive. Nekatere kampanje so morda videti profesio-
nalno zastavljene, ker so oblikovno vabljivo zasno-
vane, druge, recimo #FridaysforFuture, pa se Sirijo
tako, da udelezence po svetu prosijo, naj delijo svoje
selfije. V tem primeru kakovost fotografij ni pomembna,
saj vsaka jasno izraZa osrednjo idejo.
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Skladnost

|dentiteta blagovne znamke je okrajSava za , Komunik-
acija naj bo dosledna in prepoznavna.” Vizualna iden-
titeta vase kampanje naj bo &im jasnejsa. Kampanja
#ClimateOfChange ima logotip, barvno shemo in s tem
povezana vizualna gradiva, ki jih lahko uporabite, da
lahko skupaj ustvarimo obcZutek vseevropskega gibanja.
Oglejte si vizualne smernice na str. 146. Onkraj
vizualne podobe se lahko komunikacijska gradiva med
seboj razlikujejo glede na ciline skupine in format,
vendar se morajo nedvoumno navezovati na osrednjo
idejo. Seveda vsaka platforma druzbenega omreZja
oddaja drugaéne vibracije in vzbuja drugaéne obdutke,
zato jim posku3aite svoje delovanje ustrezno prilagoditi,
medtem ko ohranjate edinstveno, a dosledno sporocilo.
Vendar pazite — to ne pomeni, da je treba vedno obja-
vljati iste vsebine. Ustvarjalnost in izvirnost pomagata pri
pritegovanju pozornosti, saj sledilce spodbujata k ved;ji
aktivnosti ali k pridobivanju novih simpatizerjev.

Kljuéniki

Kljueniki, ki se jih je leta 2007 domislil nek uporabnik
Twitterja, so se od takrat razsirili skoraj na vse platforme
druzbenih omreZij. Neprekinjen niz &rk, pred katerim
stoji kljuénik (lojtra, #), pomeni, da je nekatere objave
mogoée oznaditi in zlahka najti. #ClimateOfChange je
o&itno glavni kljuénik te kampanje. Ce morate kaksnega
dodati za katero od vasih dejavnosti, vnaprej preverite,
ali je Ze bil uporabljen. Idealno je imeti kljuénik, ki ga ni
pretezko izgovoriti ali érkovati. Kljuéniki lahko vase
objave povezZejo z doloéenim SirSim vprasanjem, kot
npr. #ClimateJusticeNow.

Treba je vedeti, da se priporoceno stevilo kljuénikov na
objavo razlikuje glede na platformo. Za Twitter nekateri
analitiki pravijo, da najve¢ dva kljuénika na tvit poveca-
ta angaziranost. Ce jih tja nagrmadite veg, lahko 3kodu-
jejo vasemu dosegu. Tudi za Facebook in Linkedin
pravijo, da je enako. Velika izjema pa je Instagram.
Dovolijeno vam je uporabiti 30 kljuénikov na objavo in
pravzaprav vam priporoéajo, da uporabite prav vsel
Nekaikrat pritisnite tipko Enter, da bodo vidni na dnu
besedila, saj niso videti posebej privlaéni. Ne pozabite
uporabiti kljuénikov tudi v zgodbabh.
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Analiziranje podatkov

Ozreti se morate malo dlje kot le po vieckih in delitvah,
da vidite, kako se odvijajo stvari. Pri specifiénih spletnih
aktivnostih je precej enostavno videti, kako uspesni ste.
Druge oblike sodelovanija, ki si ga Zelite, pa je morda
teZe meriti. Pomislite, kako sami gledate na uspeh. To
pomeni, da je treba postaviti nekaj konkretnih ciljev.
Potem boste lahko ugotovili, kaj deluje in kaj ne v zvezi z
vaso igro na druzbenem omreZju ali novicami, ki jih po-
Siljate po elektronski posti. Ne pozabite, da vase ciljno
obdinstvo ni mnozica ljudi, ki delujejo in razmisljajo
enako. Vsi prihajajo z vami v stik in z vami komunicirajo
na razliénih stiénih to¢kah glede na to, kaj se dogaja v
njihovih Zivljenjih. Zato posku3ajte biti dojemljivi za to,
kako se ljudje angazirajo, in z njimi &im veé komunicira-
ite, da se boste lahko odzivali na potrebe in Zelje vasih
sledilcev.

N
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Promovirane objave

Vsaka platforma prinasa drugaéno vrednost. Analizira-
ite, v katera komunikacijska sredstva bi morali vloZiti veé
¢asa in denarja in katera so za vas manj pomembna.
Nekatera so zelo uporabni za ene organizacije, manj
pa za druge. To je zelo odvisno od vase blagovne
znamke in skupin ljudi, ki jih Zelite pritegniti, zato morate
skrbno naértovati vase izdatke. Obstajajo pa nekatere
omejitve: Twitter ne dovoljuje promocije s podnebjem
povezanih vsebin, zato uporabljajte promovirane tvite
brez kljuénika #ClimateOfChange. Enako velja za
objave z jasnimi politi¢nimi zahtevami. Promovirati jih je
mogoce le organsko (tj. prek retvitov itd.) Za oglase s
politicno vsebino na Facebooku odkljukajte kvadratek
,obcutljiva vsebina”. S tem prepredite oglasevanije zuna;
drzave. Ve o Facebooku si preberite v naslednii tocki.
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Ucinek Instagrama/Facebooka

Mnogi smo zelo kriti¢ni do Facebookovega poslovnega
modela in povsem legitimno je imeti eti¢ne zadrzke gle-
de njegovega podpiranja - ali podpiranja Instagrama,
katerega lastnik je Facebook. V praksi pa se mnogi akti-
visti odlocajo za njegovo uporabo, ker je eno najmo-
¢nejsih obstojecih orodij za doseganie ljudi. Promovira-
ne objave so lahko cenovno dostopne in omogodéajo,
da ste skrajno natanéni glede tega, koga naslavljate z
doloéenimi objavami: ljudi lahko denimo pozovete, naj
se narodijo na vase novice, podpisejo peticijo, prijavijo
svojo udelezbo na spletnem ali fizicnem dogodku in $e
marsikaj. Oglejte si preglednico s cenikom promoviranih
objav, preverite, koliko bi vas to stalo in ocenite doseg
ter se sami odlodite.
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Premiki znotraij ciljne skupine

Med graditvijo vase piramide udejstvovanja (gl. str. 48)
si posku3ajte vidno predstavljati premike ljudi, ki jih
nagovarjate. Kaj Zelite, da mislijo in ob&utijo na vsaki
od stopenj2 Morda svojo pot zacnejo tako, da viecka-
jo eno vadih objav na Instagramu. Naslednji¢ morda
kliknejo na povezavo v vasem Zivljenjepisu in pristane-
jo na spletni strani #ClimateOfChange. Lahko naletijo
tudi na objavo, ki jih neposredno poziva, naj se prijavi-
jo za prejemanije elektronske poste CofC. Prek elektron-
ske poste lahko potem med drugim pozovete ljudi, naj
podpisejo peticijo ali piSejo svojemu politiénemu pred-
stavniku. Nekateri se bodo pridruzili na napredne;si
stopniji angaziranosti, medtem ko drugi ne bodo nikoli
§li dlje od prve stopnie, kar pomeni rahlo podporo, sle-
denje rac¢unom na druzbenih omrezjih in ob&asno viec-
kanje. Kljub temu je treba poskrbeti, da je naéin njihove
udelezbe jasen in da ga je enostavno naiti. Vzemite si
¢as za razmislek o razliénih nacinih, kako lahko ljudje
pridejo v stik z vao kampanijo in kako bi jih lahko spod-
budili k ukrepaniju.
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Angazirajte svoje
cilino obcinstvo

Nihée vam ne bo dal bolj§ih povratnih informacij kot
liudje, ki jih Zelite pritegniti k sodelovanju. Ko imate prip-
ravljene osnutke gradiva, vpradajte ljudi iz vade ciljne
skupine za mnenje in pripombe. To so lahko prijatelji,
druzinski ¢lani, €lani lokalne skupine ali dijaki/studenti
iz dolocene izobrazevalne ustanove. Lahko jih povabite
na ustvarjalno pretresanje zamisli (lahko tudi na spletu)
ali pa jih prosite za udelezbo v anketah ali kvizih. To
potem vkljuéite v razliéne vidike kampanije, denimo v
razprave CofC. Ne pozabite, da so lahko mnenja raz-
liéna: najbolje je, da naredite izbor in uravnotezite pri-
pombe, preden jih upostevate in vkljuéite. Uporabite
lahko tudi spletne formate, da ocenite odzive vasega
cilinega obéinstva, ter vase sporoéanje in obliko ustre-
zno prilagodite, da spodbudite veé odzivov. Na Face-
booku je na voljo nekaj odliénih analitiénih orodij, s ka-
terimi lahko npr. spremljate stopnje angaZiranosti, med
njimi je recimo preglednica, ki je enostavna za uporabo
in v kateri lahko vidite razliéne oblike pozornosti, ki ste je
delezni. Platforme za upravljanje druzbenih omreZij po-
nujajo brezplaéne in plaéljive mozZnosti za enostavno
objavljanje na vseh kanalih in pridobivanje podrobne;-
$ih podatkov, s pomocdjo katerih lahko uspesneje dose-
zete ved ljudi iz vase ciljne skupine. Tu si lahko ogledate
seznam iz revije Tech Radar.
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Objavljajte, objavljaijte,
objavljajte!

Pomembno je, da nenehno objavljate vsebine, vendar
prave vsebine, katerih pogostost naj bo skladna s pri-
porodili za vsako od platform. Strokovnjaki na splosno
priporoéajo na platformah, kot sta Facebook in Linke-
din, objavljanje najmanj enkrat, vendar najveé petkrat
na dan. Na Twitterju pa se ¢asovnica obnavlja tako hi-
tro, da je nujno veliko pogostejse objavljanje, da ste vid-
nej$i na éasovnicah. Seveda mora biti vsebina $e vedno
domiselna in se mora navezovati na sporocilo, vendar si
lahko npr. vzamete veé éasa za vase objave na Face-
booku, saj morajo narediti vtis. Po drugi strani je Twitter
bolj igra stevilk. Za najbolj$e rezultate na Instagramu
analitiki priporoéajo objavljanje vsak dan, in sicer do
trikrat dnevno. Ne pozabite, da ni strogih in togih pravil
in da se algoritmi ves ¢as spreminjajo. Za ve¢ informacij
obiscite strani, kot je npr. Hubspot's blog.
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re na
atformah

V nadaljevaniju predstavljamo nekaj namigov za delo na
druzbenih omrezZjih. Seveda gre za veliko in zapleteno
igro, zlasti ¢e smo aktivni na razliénih platformah. Ne
obstajajo stroga pravila, ki bi zagotavljala uspeh. Na
voljo pa je veliko virov, s katerimi si lahko pomagate, in

e vse drugo odpove, lahko kak namig najdete v vasih
najljubsih preteklih ali sedanjih kampanjah.

Vzemite si ¢as za vzdrzevanje
stikov: Opravicilo tistim, ki so
nenaklonjeni strmenju v zaslone, a
uspeh na druzbenih omreZjih zahteva,
da ste veliko ¢asa prileplieni na vaso
napravo. Algoritmi, ki vladajo nasim
digitalnim Zivljenjem, za uspeh obi¢ajno
zahtevajo udelezbo. To pomeni, da
morate poleg tega, da objavljate svoje
vsebine, tudi odgovarjati na komentarie,
slediti drugim, retvitati ali deliti objave,
objavljati komentarije itd. Na splo$no
velja, da bolj ko se angazirate, bolj ste
nagrajeni z vidnostjo. Sledite ustreznim
liudem in poskusaijte doseci, da tudi oni
sledijo vam, oznacdite ugledne ljudi, ki se
zanimajo za vas projekt, ljudi, ki jih
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poznate in imajo veliko sledilcev, prosite
iih, naj delijo vase vsebine. Skratka,
poskusite vse, kar lahko, da povecate
Stevilo svojih sledilcev!

Skrbite za deljenje: Lep nacin, da
povecate Stevilo svojih sledilcev in
pritegnete ve¢ pozornosti, je, da ljudi
zaprosite, naj objavijo lastne osebne
zgodbe, misli, fotografije itd. Ce vam
uspe, da se nanasajo na vaso konkretno
kampanijo, je to odli¢no, sicer pa bo vse,
kar bo spodbudilo ljudi k odzivanju in
objavljanju, poveéalo njihovo zavzetost
in spodbudilo druge, da se vkljudijo.
Poleg tega ljudje zelo radi poslu§amo in
prebiramo zgodbe drugih ljudi.

Uporabite kulturo: Pomislite, kaj je
viec vasemu cilinemu obéinstvy, in ¢e
je mogoce, poskusite od ¢asa do ¢asa
vase objave povezati s kulturo. To ne
pomeni nujno, da morajo biti vase
objave tematsko povezane s Harryjem
Potterjem ali Vojnami zvezd, a ce se
katera povezava ujema z vasim tonom
glasu in naéinom sporoéania, jo brez
oklevanja uporabite. Ce bi vas slavne
osebnosti, ki so na podobni valovni
dolZini kot vase ciljno ob¢instvo, lahko
podprle z retviti, intervjuji ali $e &im, je
to éudovit nacin pridobivanja novih
sledilcev.

Uporabite aktualne dogodke:
Naértovanije vasih dejavnosti je kljuénega
pomena, vendar ne mislite, da vam ne bo
treba nikoli ni¢esar spreminjati. Bolj ko ste
dinamicni in prilagodljivi pri spreminjaniju
stvari glede na kontekst, uspesneje boste
pokazali, da ste aktualni in zanimivi. To
lahko pomeni, da se boste morali na nov
zakon ali pravkar nastalo krizo odzvati z
vsebino, ki bo temu prikrojena. Vasa ciljno
obéinstvo ima lahko kompleksna obéutja
glede katere od problematik ali pa morda
ne ve, kako se odzvati. Ce s svojimi
objavami odrazite njihova obé&utja ali 3e
bolje, ¢e se na to pozitivno odzovete ali
kaj ukrenete, bodo to znali ceniti.

Uporabite obraze: Grafika je lahko
zanimiva in provokativna, hkrati pa je
tudi poceni in je ni tezko ustvariti.
Cloveki obrazi pa pogosto naletijo na
mnoZicen odziv. To Ze dolgo velja za
tisk, film in velik del pripovedovanja
zgodb. Preglejte revije na stojalu vase
trgovine in se o tem prepriéajte. Ljudje
se obiéajno na ¢loveske obraze
odzovejo s toplino in radovednostjo,
zato imejte to v mislih, kadar izbirate
vsebino za va$o objavo. To zlasti velja
za bolj vizualne platforme, kot je
denimo Instagram, a véasih se objava

slik in videov obrestuje tudi na Twitterju.

To lahko vedno uravnotezite z
dopadljivimi oblikovalskimi koncepti.

Poskrbite za svojo varnost: Ljudje
okrog vas so verjetno prepri¢ani glede
podnebne praviénosti, vendar stevilni
ljudje razmisljajo nasprotno. Ni nujno, da
si vas bodo za napade izbrali le
posamezniki, to so lahko tudi organizirane
akcije trolov, ki jih financirajo organizacije
z dolo&enimi interesi. Ce se spravijo na
vas, ni vedno lahko zdrZati. Zaupaite se
tistim, ki so vam blizu, da se ne boste
pocutili osamljeni. Sovrazni govor prijavite
na platformo ali policijo. Ne pozabite tudi,
da &e ste taréa napadov, to pomeni, da
vam uspeva — vidni ste in med ljudmi
zbujate Eustva. Stevilni aktivisti imajo
razliéne strategije za odvraéanje napadov
in ukrepaite tako, da bo to vam in vasi
ekipi povzrocalo &im manj neviecnost.
Tactical Tech je odli¢na organizacija z
mnogimi orodji za pomo¢ aktivistom, da
ostanejo varni in zasciteni na spletu.
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o Najbolj dovrena oglasevalska platforma v zgodovini je e

vedno najbolj obiskana platforma druzbenih omrezij na

O n I o svetu, saj jo mesecno uporabljajo milijarde aktivnih uporab-

nikov. Vecina kampanj se pojavlja tudi na Facebooky, to je

namreé nadin, kako ustvariti stran in zaceti hitro pridobivati

o podpornike. Organizirate lahko dogodke, od tam oddajate

v Zivo in se tudi povezete s svojim radunom na Instagramu,

o r m a I da objavljate na obeh hkrati, saj sta v lasti istega podjetja.
Facebook je najprimerneisi za objave vpadljivih slik ali vide-

ov, lahko pa tudi napisete dalj$a besedila. Vedno pa upo-

rabite dober naslov, da pritegnete pozornost, poskrbite, da
so vade objave javne in uporabite priblizno dva kljuénika

FACEBOOOK

ObSi’GiG veliko p|c|tform druzbenih omreiii in na objavo, da lahko ljudje najdejo vaso vsebino. Ce imate
nenehno VZhikCIiO nove. Namen tega seznam na volio nekaj denarja za pladevanje vasih objav, (. i.
. Lo o L ,promovirane” objave), da dosezejo ve¢ ljudi, ste lahko
se zdaled ni, da bi bil popoln. Ena na|veC||h na zelo natanéni glede tega, koga Zelite dosedi.

svetu je npr. kitajska spletna platforma Weibo,
a ker smo osredotoéeni na Evropo, je tu ne
obravnavamo. Naj vam bo ta seznam v pomo¢
kot splosen pregled!

Ta platforma, ki je v lasti Googla in kjer lahko objavljate
video posnetke, je v€asih prizori$ce velikih viralnih do-
godkov. Vendar je moZnost, da bi va$a objava postala
viralna, dokaj majhna, zato uporabite YouTube le, ce
sluzi vademu namenu. Funkcija streaming (pretoéno
predvajanje) pomeni, da lahko tam predvajate tudi
videe v Zivo, vendar utegne biti za vas bolj uporabno,
Ce to storite prek svoje strani na Facebooku, kjer vam je
zagotovlijena podpora vase skupnosti. Vase YouTube
videe lahko objavljate tudi na drugih spletnih mestih in

YOUTUBE

na splo$no gre tu bolj za pristop, namenjen trgu Siroke
potro3nje, medtem ko je spletna platforma Vimeo bolj
namenjena umetnikom.
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Platforma druzbenega omrezja, na katerem se stvari odvi- Druge platforme, ki jih utegnete uporabiti, so Snapchat za S
jajo najhitreje, je Eudovit nadin za hitro objavljanje novic, hitro delitev slik s pripisi ali TikTok za kratke videe, oba sta o7
pridobivanje sledilcev in spodbujanje ljudi k sodelovaniju. primerna predvsem za komunikacijo z mlajsimi ciljnimi w O
Globalno pozornost je Twitter pritegnil kot glavno gibalo skupinami. Zanimiv bi bil lahko tudi Pinterest, katerega %) &
revolucije na trgu Tahrir leta 2011 v Egiptu ter drugih javnih uporaba po svetu v zadnjem éasu raste, zlasti med upo- ~ <
vstaj. Na Twitterju lahko svojo zgodbo poveste na kratko, rabniki srednjih let z visjimi dohodki. O o

uporabite trendovske klju¢nike in objavljate, kolikor hocete,
da se vam poveca vidnost. Je tudi odli¢en nadin izvajanja
pritiska na politike in javne osebnosti, saj lahko neposredno
dosezete kogarkoli, ¢e vasa objava dobi dovolj veckov.

Za sledenje kanalom
partnerjev CofC si
oglejte in nas
spremljajte napreij!

Clane Evropskega parlamenta
lahko dosezete tudi na druge
nadine. Njihove kontaktne
podatke lahko poiséete s

pomodjo tega iskalnika.

NAMIGI ZA
UPORABO
TWITTERJA

Ta platforma, ki jo vsaj milijarda ljudi po vsem svetu upora-

—_

Uporabljate lahko prepoznaven »rocaj za

blia za deljenje fotografij, je nedvomno pomembno sredst-
vo za doseganie ljudi. Njegova vizualna narava in moZnost
uporabe velikega Stevila kljuénikov (do 30 v vsaki objavi)
pomenita, da lahko tam objavite veliko gradiva in potem
vidite, kaj deluje, pri emer so priporocene tri objave
dnevno. Bodite pozorni na to, kako je videti vasa objava.

Twitter« (angl. Twitter handle, pravzaprav je to
vade uporabnisko ime), ki je tematsko specifiéen,
udaren ali imenovan po vasi organizaciji. Krajse
ie boljSe, da ne porabite znakov, ki jih imajo za
tvitanje na voljo drugi ljudje.

Ce se na zaslonu pomaknete navzdol, lahko vidite, kateri 2. Ukrepaite hitro. Kadar je mogoce, poskusite
uporabniki imajo skladno vizualno identiteto in naért objav biti prvi racun, ki tvitne sveZe novice.
in kateri tega nimajo. Na Instagramu vasi sledilci ne morejo Z
samodejno deliti objav tako kot na Twitterju in Facebooky, W 3. Bodite strasini — dobri it odrasat - ako d
lahko pa to poénejo s posredniskimi aplikacijami. Zgodbe g, B
> lahko ciljine skupine razumejo problem in vase stalisce.
lahko delijo le uporabniki, ki so v njih omenjeni (z znakom o
@), zato ustvarjanje zgodb in cilino deljenje vkljuéite v svojo 7
strategijo. Za zgodbe, ki jih enostavno prikaZete z uporabo > 4. Uporabljajte znak @ za usmerjanie tvitov k dolo¢enemu uporabniku ali uporabnikom,
vase profilne ikone na aplikaciji, lahko uporabite kratke Z da npr. pritegnete pozornost uradnikov, pa tudi da vas retvitajo podporniki.
videe ali kombinacije slik s pripisi v veliki, krepki pisavi.
Zagotovite, da omogocite socasne objave, da se bodo 5. Uporabljajte preprost jezik: Ne polnite svojih sporoéil s kraticami in Zargonom.

vase zgodbe z Instagrama prikazale tudi na Facebooku.
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Tudi tviti so zgodbe!
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https://www.europarl.europa.eu/meps/en/home
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Soocenje s
stvarnostjo

, Vsak trenutek je priloZnost za
organiziranije, vsaka oseba je
morebitni aktivist, vsaka minuta je
priloZnost, da spremenis svet.”

—Dolores Huerta

Ob toliksni pozornosti, namenjeni digi-
talnemu vodenju kampanie, si velja za-
pomniti, da so med najuspe$nejsimi takti-
kami za mobilizacijo klasiéne akcije v re-
alnem Zivljenju. Tudi v éasu pandemije
covida-19 je ob kancku ustvarjalnosti
prislo do protestov ob ohranjanju med-
sebojne razdalje, posamiénih uporniskih
dejanj in $tevilnih drugih primerov.

V zadetku leta 2020 so se vrstili $tevilni podnebni pro-
testi po vsem svetu, pri Eemer sta veliko podpore pozeli
kampanii Extinction Rebellion in Fridays for Future. Zal
je vse to zamrlo zaradi omejitev, povezanih s pande-
mijo covida-19. Najobicajnej$a oblika javnega akti-
vizma je postala najteze izvedljiva.

Vendar smo poleti ob protestih v okviru kampanije
Black Lives Matter videli, da lahko moéni razlogi kljub
temu zvabijo ljudi na prosto, pri é¢emer so bila v $tevil-
nih primerih upostevana pravila glede ohranjanje
medsebojne razdalje. Bili so tudi drugi sijajni primeri
protestov, ob katerih so bili upostevani protikoronski
ukrepi, med njimi denimo ¢loveska veriga z ohranjan-
jem varne razdalje v Berlinu na protirasisti¢nih protes-

tih junija 2020.

Seveda so bili mnogi dogodki prestavljeni na splet in
vsi smo se izurili v uporabi aplikacije Zoom. A tudi
takrat je bilo organiziranih veliko mesanih aktivnosti,
kot recimo ob 50. obletnici Dneva Zemlje. Kljub pan-

demiji se je aprila 2020 ve¢ kot 100 milijonov ljudi v
192 drzavah udelezilo slovesnosti na spletu in v Zivo.

To nas pripelie do ugotovitve, da na aktivnosti na sple-
tu in v Zivo ne bi smeli nikoli gledati lo¢eno. Oboje bi
morali vkljuéiti v vaso kampanjo od samega zacetka in
izhajati iz iste prepriéljive zgodbe.

Premislite, kako se lahko aktivnosti v Zivo umestijo v di-
gitalno mobilizacijo in kako ima lahko spletna kam-
panja posledice , v realnem Zivljenju”.

m


https://www.dw.com/en/berliners-make-socially-distanced-human-chain-to-protest-racism/a-53805575
https://www.earthday.org/earth-day-2020/

FORMATI IN MEDUI

VSEBINA

Mediji - tako tradicionalni kot
druzbena omrezja - Zivijo od zgodb.
Ce se zgodi kaj velikega in
pomembnega na terenu, bo to
objavlieno na druzbenih omrezZjih, saj
ljudje fotografirajo in delijo dogajanie.
Znamenite akcije organizacije
Greenpeace, kot recimo plezanje na
180 metrov visok dimnik
termoelekirarne Belchatow na Poljskem
leta 2018, so zasnovane tako, da
pritegnejo &im vedjo pozornost medijev
in $irijo njeno poslanstvo. Vendar lahko
tudi z ustvarjalnostjo dosezemo prav
toliko kot z drznostjo — pomislite na

veliki roZnati &oln gibanja Extinction

v Londonu.

PETICLJE

Peticije so na sti¢iséu spletnih in
nespletnih aktivnosti: seveda so to
dovr$ena orodja za podpisovanie,
pisanje predstavnikom itd., vendar
lahko podpise zbirate tudi na ulici,
skupaj z vsemi pomembnimi spletnimi
naslovi, ki jih potrebujete za
ohranjanje angaziranosti ljudi.
Seveda si lahko s peticijami tudi
pomagate, da pozornost preide v
konkretno podporo: Ce ste recimo
imeli predstavo na javnem trgu, po
koncu posljite naokrog nekaj
podloZnih map, da lahko ljudje nanje
napisejo svoja imena.

Zato kampanja #Climate Of-
Change nacrtuje Turnejo ulicnih
aktivnosti v 10 mestih 10
drzav, kjer bodo cirkuski
artisti, glasbeniki in aktivisti
druzno ustvarijali novice in
izkusnje ter javnost popeljali s
seboj na voznjo! Vec informacij
o tem je na voljo na .

V okviru kampanje #ClimateOf-
Change se podpisuje vseevropska
peticija, ki vkljucuje nase stiri
osrednje zahteve .
Pri vasih aktivnostih jo uporabi-
te kot poziv k ukrepanju in po-
skusite pridobiti ¢im ve¢ podpisov.
Vec informacij bo objavljenih na
spletni strani CofC.



https://www.greenpeace.org/international/press-release/19572/greenpeace-climbs-europes-largest-coal-plant-calling-for-climate-action/
https://extinctionrebellion.uk/2020/04/15/we-were-the-boat-the-inside-story-of-an-april-icon/
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lzrazite se

Obstaja toliko naéinov izvajanja kampanie,
kolikor je zvezd na nebu. To morda ne drZi
povsem, a vseeno jih obstaja kar nekaj. Ne
omejujte se z oéitnim in posku3ajte prepletati
razliéne taktike, da boste presenetili in
pritegnili svoje sledilce.
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Projekcije:

Video posnetki in slike lahko s pomo¢jo projektorja pos-
tanejo gradiva za javne akcije. V zadnijih letih so protesti
s projekcijami postali dokaj priljublieni. Veliki slogani so
pogosto vidni na stavbah parlamentov ali na sedezih
podietij. Ta fotografija je s protestov v Mendozi v Argen-
tini proti hidravliénemu drobljenju (frackingu), ki je pov-
zrocalo onesnazevanje pitne vode v drzavi.

Posterji/nalepke:

Sirite sporoéila po soseskah vasega cilinega obéinstva.
Vendar ne zadoséa, da jih zgolj nalepite na telefonske
govorilnice. Pomislite, kako bi se na zanimiv naéin pri-
blizali ljudem po vizualni in miselni plati, tako kot v tem
sijajnem primeru veganskega aktivizma v Berlinu.

Talking Park Bench 9

hace aproximadamente 2 afios

If you're in Canberra during October, check out
the latest Talking Park Benches! Part of ACT
Mental Health Month. And if you're not in
Canberra, but would love a Talking Park Bench,
consider creating one in your own
neighbourhood. Contact us for resources.

Be curious. Be respectful. Be yourself.

Kartiranje:

Zemljevidi predstavljajo mo¢, kadar imajo vlogo kot v
asih kolonialne kartografije. Lahko pa jih ljudje tudi
uporabijo za nov prikaz svojih éetrti, drugaéno vklju-
Cevanie ljudi ali razumevanije kompleksnih podatkovnih
nizov. Zgodovinski ogledi mest so lahko tudi nadin
podajanja informacij in nov pristop k prikazu izraZzanja

struktur moé&i okrog nas.

Glasovi:

Podkasti, posnetki, govoredi kipi. Veliko razli¢nih gibanj
je uporabilo avdio posnetke, da bi si pridobila naklo-
nienost ljudi. To je tudi odli¢en nacin posredovanja
glasov ljudi, ki jih je podnebna kriza najbolj prizadela,
ne da bi se pri tem osebno opredeljevali. Po svetu je bilo
kar nekaj projektov, v katerih denimo klopce v parkih
govorijo z glasovi starejsih ljudi iz soseske ali drugih
oseb, da bi spodbudile empatijo, kot lahko vidimo na

primeru v Avstraliji.

Stripi:

Stripi v tiskani obliki ali na spletu, ki so priljubljeni med
otroki in odraslimi, so lahko dober nadin Sirjenja vasega
sporodila. Tudi z grafiti in drugimi javnimi akcijami lahko
na izviren nacin podamo svoj pogled na neko proble-
matiko. Positive Negatives je npr. odli¢en vir stripov, ki
ruijo stereotipe in jih lahko uporabimo tudi kot izobra-
zevalno gradivo.
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http://www.talkingparkbench.org
https://positivenegatives.org/comics-animations/

Predstave:

Interaktivne predstave na plocnikih, lutkovne
predstave, operni pevci, ki se nagibajo skozi okna
javnih stavb... Pritegovanje pozornosti na ulicah je
lahko hkrati umetnisko in zabavno. Ljudje bodo to
zagotovo opazili. Za primer si oglejte nasprotije iz
studije primeral

Igre:

Video igre, igre s kartami in celo igre, v katerih nasto-
pajo ljudje v Zivo, lahko ljudi pripravijo do tega, da
se vkljuéijo in navdusijo, hkrati pa jih tudi informirajo
in jih prepri¢ajo, da postanejo aktivisti, ki se bodo
borili za vaso stvar. Tak primer je SDGino, igra s kart-
ami, ki izhaja iz igre ENKA, le da z informacijami o
Trajnostnih ciljih ZdruZenih narodov. Potem je tu npr.
igra v slogu kaé in lestev, ki je bila ustvarjena za kam-

panjo #Fightlnequalities.

Fortugal oo IMVF. &
mbes - 1GL.

Glasba:

Glasba ima vedno pomembno vlogo pri protestih.

Ce lahko na svojo stran pridobite dobro znane

glasbenike, bo veé ljudi pritegnilo vizam vase kam-

panje. Dodajte nad #ClimateOfChange seznam VEC
pesmi na spletno glasbeno platformo Spotify!



http://labor-entwicklungspolitik.de/unsere-experimente/sdgino-kartenspiel/experiment-im-ueberblick/
https://www.sdgwatcheurope.org/fight-inequalities/
https://open.spotify.com/playlist/4C35dYyKSfynqzrNOvNYaO?si=XklwGMUEQMqi8XoKlXlWlg&nd=1
https://www.youtube.com/watch?v=q0Wv9N87Ero
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Socasna
uporaba
formatov

Namigi za bolj$o spletno komunikacijo in kako
socasno uporabljati veé formatov.

Seveda je spletna vsebina obiéajno vizualna in bolj
neformalna kot tradicionalni mediji. Na voljo imate le
nekaj sekund, da pritegnete pozornost, kar pomeni,
da je ustvarjalnost tu kljuénega pomena. Medtem ko
je skladnost vasih objav na razliénih platformah
bistvena, sta pomembni tudi inovativnost in sveZing,
da se ne zaénete ponavljati, prav tako pa morate biti
uglaseni s platformo, na kateri objavljate.
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Dobra vaba je vse,
zato bodite pozorni na:

Naslov: Slika:

1. Kratek in udaren 1. Uporabite slike ali fotografije

z akcij
2. Vkljuéite klju¢no/3okantno |
dejstvo 2. Na ljudi osredotocena vsebina
(obrazi)

3. Poudarite tisto, kar je zanimivo
3. Duhoviti simboléki in animacije GIF

4. Provokativna infografika

Besedilo:

1. Katera dognanja so pomembna za vase ciljno obéinstvo?
Katera ustva zelite navdihniti: Upanje? Ogoréenost? Zeljo pomagati?

Kaj zelite, da stori vase cilino obéinstvo: Donira2 Delie Sodeluje?

AW N

. Spodbudite sledilce, da se angazirajo, npr. z vpradanjem ali prosnjo
Za mnenje.

5. Vkljucite jasno izraZen poziv k ukrepaniju.
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Vrste vsebin za delitev:

Porocanje: Porocajte z dogodkov
ali delite utrinke z akcij, recimo
razprav #ClimateOfChange ali
turneje uliénih dogodkov, npr.

s preto¢nim predvajanjem v Zivo
(livestream hosting) na Instagram
live, tvitanjem v Zivo itd.

Osebne zgodbe: Kdo je v vasi
ekipi¢ Kdo so vasi podporniki2
Kdo cuti posledice podnebnih
sprememb in prisilnih migracij?
Kratki videi, fotografske zgodbe ali
grafike s citati so lahko sestavni del
slikovite, socutne komunikacije.

Izobrazevanje: Problem ali
situacijo pojasnite s pomocjo
vizualizacije, npr. z objavo na
Instagramu s 3-5 slikami,
pojasnjevalnim videom ali
pogovori s strokovnjaki.

Neposredni pozivi k
ukrepanju: Pozovite ljudi, naj
opravijo dolo¢ene aktivnosti, npr.
si ogledajo vas video, sledijo
vasim kanalom, delijo vsebino,
podpisejo peticijo CofC ali se
pridruzijo dogodku.

Odzivaijte se na tekoce
dogajanje: Delite posebne
trenutke, ko imate razlog za
veselie, npr. kadar vas omeni
kateri od vasih junakov ali ée se
pojavi skupina podpornikov,
pripravljenih na akcijo.

V okviru kampanije #ClimateOfChange
nastajajo:

Video kampanie o celotni zgodbi ter videi, ki
pojasnjujejo osrednja sporocila

Spletna serija, v kateri nastopajo zmagovalci
debatnih tekmovanj na terenskih ekskurzijah

. Video o druzbenem eksperimentu, ki prikazuje,
kako se drzavljani razli¢no odzivajo na
osrednje probleme

Deljive objave, s katerimi naj bi bilo na
kanalih druzbenih omrezZij posredovano nase
osrednije sporodilo

www.climateofchange.info/press-corner



http://climateofchange.info/press-corner/
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Bodite konkretni

Osrednja sporodila kampanje
#ClimateOfChange so predstavliena
na , vendar naj bodo konéna
sporocila bolj dodelana glede na vase
cilino obéinstvo, kanale, ki jih uporabljate,
in konkretne pozive k ukrepaniju.

Ko se pripravljate na objavo katerega
od nasih osrednjih sporodil, izberite
vidik, ki ga Zelite poudariti, in mu dodaijte
dejstva, slike ali zgodbe, pridobljene v
studijah primerov, Poroéilu o ekonomiji
blaginje ali raziskave o mladih

|zberete lahko denimo naslednije
sporolilo: Kampanja #ClimateOf-
Change se zavzema za druzbeno in
okoljsko praviéno gospodarstvo, ki
sluzi ljudem in naravi in ni podvrzeno
interesom velikih korporacij.

S podatki iz vase raziskave o mladih
lahko podprete trditev, da mladina
podpira pravié¢en prehod v bolj posten
sistem. |zsledki raziskave o mladih namreé
kaZejo, da je sedemdeset odstotkov
mladih Evropejcev prepri¢anih, da
gospodarstvo daje prednost bogatim

in vplivnim.

Sledilce lahko pozovete, naj prispevajo
svoj odziv, npr. z izbiro kviza v zgodbah
na Instagramu. Sporoéilo v pozivu k
ukrepaniu bi se lahko recimo glasilo:
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70 % mladih Evropejcev meni, da je
nase gospodarstvo nepraviéno. Cas
je za #ClimateOfChange! Podpisite
naso peticijo za izgradnjo postenega
sistema!”

Drugo sporocilo bi lahko bilo: ,, Se tudi
tebi zdi, da je nas sistem nepravicen?
Podpri nas pri Sirjenju nasega
sporodila! Retvitaj/poobijavi in
pozovi svoje prijatelje, naj se
pridruzijo kampaniji #Climate Of-
Change!”

Zatem lahko uporabite ta sporoéila za
zastavljanje vprasanj vasim sledilcem,
npr.: , Tisti, ki so najmanj krivi, so najbolj
prizadeti. Drzave in posamezniki, ki
najmanj prispevajo k okoljski krizi,
najbolj Eutijo njene posledice.” Tu lahko
objavite zgodbo osebe iz ene od nasih
$tudij primera. Uporabite ime osebe,
napisite, s ¢im se ukvarja, s kak3nimi
teZavami se srecuje in kako je to
povezano z Zivljenjem vasega cilinega
obdinstva. Citati so vedno dobrodoili.
MozZen poziv k ukrepaniu bi lahko bil,
naj sledijo vasemu kanalu za veé
koristnih informacij.

350.0rg @
1de agosto de 2020 - @

Our hearts go out to Bangladesh during this time @

The injustice of the climate crisis is that those least responsible for climate change are among
those most hurt by its consequences.

NYTIMES.COM
A Quarter of Bangladesh Is Flooded. Millions Have Lost Everything.

The country’s latest calamity illustrates a striking inequity of our time: The people least res...

© CANSU KABAKCI / WWF-TURKEY

e WeWorld Global - Seguir
vl 16 de diciembre de 2020 - @&

Food security and climate change in Central America
“One day | didn't have a single jar of water to use for cooking"”. Honoria lives in th... Ver mas

wwf & - Seguir

wwf & Today is #WorldFisheriesDay @
We are raising awareness of the social,
environmental and economic benefits
women working in the fishing industry
bring to coastal communities.

Emine Siimer in the first picture is one
of the 18 women who joined the course
organised by @wwf_turkiye to learn the
techniques of net-making and get more
knowledge of the marine environment.
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FORMATI IN MEDUI

STUDIJA PRIMERA.:
#Potavristou

N

#petavristeu

BECOME AN

PROBLEM:

Poveéana koli¢ina odpadkov v morju.

CILJ:

Stopiti v stik s Cipréani in jih navdihniti, da se
pridruZijo boju proti smetenju morja, da bodo imeli
Ciste obale.

PRISTOP:

#Potavristou v ciprskem naredju pomeni ,navezati
stik”; drugi pomen bi lahko bil , nuditi pomoc”.
Glavna zamisel je bila, da bi posameznike in
skupine spodbudili k ukrepaniju proti smetenju
morja. Septembra 2020 so bili pozvani, naj
preprosto ,nudijo pomo¢” in poberejo odpadke,
ki leZijo okrog njih. Kampanijo je vodilo projektno
in raziskovalno sredisée AKTI.

DOSEZEN USPEH:

Podatki za leto 2020 so bili osupljivi: Sodelovalo je
2016 prostovolicev iz 187 razli¢nih krajev na Cipru
in desetih krajev v tujini. Zbranih je bilo 12 ton
odpadkov, od tega je bilo 70 % plastike. Prek
druzbenih omrezij in tradicionalnih medijev je
kampanja dosegla 12 milijonov ljudi.

OPIS:

Postavlien je bil ,izziv na druzbenih omrezjih”, da
bi bila udeleZba bolj zabavna. Posameznike so
spodbujali, naj sami sebe fotografirajo, medtem
ko ,nudijo pomoc&” in pobirajo odpadke, pri
cemer so uporabili kljuénike #potavristou, #akti in

#CleanOn.
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PRIDOBLJENE IZKUSNJE:

|zkazalo se je, da si mladi Zelijo aktivno vlogo.
Pomembno je angazirati ljudi na interaktivne in
zabavne nadine ter ljudem omogoditi, da se
udelezZijo aktivnosti in nekaj spremenijo v svojem
Zivljeniju.

NEVARNOST: Obcutek nemodi

Negativne novice vzbujajo oblutek nemodi.
Mnogi ljudje si Zelijo obcutka, da se pozna vpliv
njihovega delovanija in da je njihov prispevek
pomemben.

PRILOZNOST: Bodite konkretni

a) Informacije

Ce zelite ljudi spodbuditi k ukrepaniu, se morajo
videti kot del reditve. Zato morajo razumeti
povezave med svojim Zivljenjem in vplivi
podnebnih sprememb.

b) Pokazite resitve in vizije

Namesto da se osredotolate na to, kaj je narobe s
svetom, povprasajte ljudi po zamislih in vizijah
glede boljse prihodnosti in jih tudi sami
predlagaite, da jim boste vlili upanie.

c) Opolnomocenje

Pokazite, kaj je mogoce dosedi s skupnim
delovanjem: pokazite, da je vase cilino ob¢instvo
del pomembnega gibanja za resni¢no spremembo.



http://www.akti.org.cy
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STUDUA PRIMERA: CIAK MigrACTION

PROBLEM:

Napaéne predstave in negativne zgodbe o
migracijah.

o] | W H

Presedi stereotipe in se zavzemati, da bi bile
razprave o migracijah pozitivno naravnane in da
bi temeljile na podatkih.

PRISTOP:

V kampanii CIAK MigrACTION poskusajo
obicajne zmotne predstave o migracijah
odpraviti s krepitvijo vloge medijev kot dejavnika
pozitivnega, uravnotezenega porocanija o tej
problematiki.

DOSEZEN USPEH:

Poleg drugih odmevnih dogodkov in aktivnosti
naj omenimo spletna usposabljanja za 50
mladih novinarjev, javne dogodke ozave$éanja
in dogodek s Studenti.

OPIS:

V akeiji, ki je potekala na vec ravneh, so bili
naslovljeni razliéni akterji prek vrste aktivnosti.
Spletna serija z naslovom ,Every Day” (Vsak dan)
je sestavljena iz 3tirih filmov, sedmih glasov in treh
generacij. Pripoveduje zgodbe o ljudeh, ki v Evropi
is¢ejo nov dom.

Mladi so bili aktivno vkljuéeni v delavnice, kjer so
izbrali ,mlade ambasadorie”, ki naj bi spremliali
vse faze projekta in sodelovali pri vseh aktivnostih.
Med dogodki, ki so bili pretoéno predvajani na
Facebook live, so denimo posredovali vpradanja
tistih, ki so na spletu spremljali dogajanie.

Udelezba novinariev je bila zagotovliena na
delavnicah in konferencah glede na njihove
potrebe. Med sestanki so prejeli smernice o

komunikaciji, neobremenijeni s stereotipi.

Te smernice so bile poslane tudi ob&inskim
uradnikom, ki so bili ena glavnih ciljnih skupin. Tudi

oni so bili aktivno vkljuéeni v vse aktivnosti projekta.
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PRIDOBLJENE IZKUSNJE:

Za spletno serijo je bilo kljuénega pomena, da je
v njeno pisanje vkljuéila mlajo generacijo in da
ie bila ta generacija tudi med protagonisti. Drugi
pomemben dejavnik, ki je pripomogel, da je
kampanija dosegla dva milijona ogledoy, je bilo
partnerstvo z mediji, in sicer z italijanskim
Casopisom , Corriere della Sera”, koordinacija s
partnerji za enkratno evropsko kampanijo in
uporaba platforme Linkedin, da so bili vkljuéeni
institucionalni in neinstitucionalni delezniki na
evropski ravni.

STUDIJA PRIMERA: OXFAM, Davos 2021

PROBLEM:

Nepravic¢en gospodarski sistem, ki omogoca
ohranjanije globalnih neenakosti.

PRISTOP:
|zdaja mednarodnega Oxfamovega poroéila o

neenakosti in nacionalnega povzetka, intenzivno

sodelovanije z mediji (stiki z javnostjo, stiki z
novinarji itd.), infenzivno komuniciranie, npr.
razposiljanje novic, grafiéne predstavitve,
predvajanie kratkih videov itd.

OPIS:

Poroéilo je sovpadalo s pandemijo covida-19 in
razkrilo, da se lahko prvi¢ zgodi, da bo prislo do
porasta neenakosti v skoraj vseh drzavah sveta in
da se bodo 3e poglobile velikanske razlike med
bogatimi in revnimi, med spoloma ter med belci,
&rnci, staroselci in nebelci.

CILJ:

Organizacija Oxfam vsako leto izkoristi Svetovni
gospodarski forum za poziv globalni eliti, naj
prevzame odgovornost za svetovno blaginjo. Cilj je
ozavestiti javnost in okrepiti pritisk na udelezence v
Davosu, najimajo pri sprejemaniju svojih odloéitev v
mislih tudi globalne neenakostih.

DOSEZEN USPEH:

Prek tradicionalnih medijev so bili doseZeni trije
milijoni ljudi, ve& kot 50.000 pa jih je bilo dosezenih
prek kanalov druzbenih omrezij.

PRIDOBLJENE IZKUSNJE:

Sporotilo, v katerem je bila podana primerjava
vplivov covida-19 na bogate in revne, je bilo
dosledno uporablijeno v razliénih medijih in je
vkljuevalo razli¢ne statisti¢ne podatke. Ljudije so
zaradi skladne in prepoznavne komunikacije na
razli¢nih ravneh sledili objavam in izvedeli veé o
kampaniji.



https://www.facebook.com/WeWorldGlobal/videos/384241782986769/
https://www.youtube.com/watch?v=3Y-W4rl7BT4
https://www.weworld.it/en/what-we-do/global-projects/ciakmigraction
https://www.oxfam.org/en/research/inequality-virus
https://www.oxfam.org/en/research/inequality-virus
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Pravkar
natisnjeno

Vase sporoéilo o podnebni praviénosti lahko
sicer neposredno posredujete javnosti prek
druzbenih omrezij, vendar vidnost vase kampanije
dobi povsem druge razseznosti, ¢e se o njej
poroéa v asopisih, revijah, na televiziji in radiu.
Razmislite o najprimernejsih medijih za vase ciljne
skupine in upostevajte te namige.

KO
KAVELJ
NAJDE
KLJUKO

USTVARITE
NOVICE

Kljuka v novicah je nekaj, kar se
dogaja in na kar lahko obesite vaso
zgodbo. Kavelj pa je nekaj, zaradi
esar je vasa zgodba zanimiva (in jo
je mogoce obesiti na kljukol).
Najbolijde zgodbe, ki bodo zanimale
oboje. Recimo, da zaénete prodaijati
motor na vodni pogon ravno v ¢asu
svetovnega pomanikanja nafte. Imeli
boste kljuko (pomanjkanje nafte) in
kavelj (vaso resitev). Ne pozabite, da
so novinarji zelo zaposleni in da Zeli
vedno kdo pritegniti njihovo
pozornost. Olaj$ati jim morate delo.
Ce ne razumejo, zakaj je vasa
zgodba zanje pomembna, je ne
predstavljate na pravilen nadin.

Ena od strategij je lahko, da
uprizorite lasten dogodek ali akcijo in
tako hkrati ustvarite svojo kljuko in
kavelj v enem. A ne pozabite, da
mora biti dogodek ,vreden
porodanija.” Nakljuéen shod se
novinarju ne bo zdel zanimiv.
Poskrbite, da se bo dogodek odvijal
ob pravem Zasu in na pravem kraju
za novinarje, povabite jih vnaprej in
iih veékrat spomnite, naj pridejo.
Dogodek mora imeti jasno sporoéilo,
dobro vizualno strategijo in &e se le
da, nekaj, zaradi ¢esar bo nekaj
posebnega. Zakaj bi bilo komurkoli
zunaj vase skupnosti mar?
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IZBERITE
VASE
MEDIJE

Zelo tezko je priti v priljublien dnevni
nacionalni Easopis, lokalna ali nisna
publikacija pa vam bo bolj dostopna. Ozje
usmerjene publikacije, ki se denimo
posvelajo podnebju, utegnejo biti bol;
dosegljive, vendar jih bodo brali ,Ze
spreobrnjeni.” Zato gre vedno za
uravnotezenost. Opravite svoje raziskave,
naredite seznam in premislite, kako lahko
pristopite do vsakega od medijev.

GRADITE
ODNOSE
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Ce vam uspe splesti prijateljske vezi z
novinarjem, ste v dobrem polozaju za
predstavitev idej za morebitne ¢lanke. To
lahko storite tako, da mu pomagate raziskati
problematiko, o kateri bo tako ali tako
porocal, ali tako, da vnaprej posljete kratko
elektronsko sporodilo in ga vprasate, kako
zeli prejemati predloge in katere informacije
potrebuje. Ce vam odgovori, to pomeni, da
ste Ze pritegnili njegovo pozornost.
Odgovori bodo najverjetneje zelo kratki in
neposredni, vendar naj vas to ne uzali. Ce
vam ne odgovori, $e kar vzirajajte. Zmerna
vztrajnost — in vljudnost — sta nadvse
priporodljiva. Vendar ne pretiravaite.
Obiéajno naj nekomu ne bi poslali ve¢ kot
treh elekironskih sporodil, med katerimi naj bi
bilo po nekaj dni premora.

NOVI-
NARJEM
OLAJ-
SAJTE
DELO

OHRA-
NJAIJTE
STIKE

Po raziskavah organizacije Fractl prejme 46,5 %
novinarjev vsaj 11 predlogov na dan. Ko

torej nekaj predstavljate novinarjem, poskrbite,
da je poanta zgodbe kristalno jasna. Zakaj je
nekaj vredno objave? Zakaj bi njihovi bralci
zeleli za to izvedeti? Odgovorite si na naslednijih
Sest vprasanj: ,Kdo je storil kaj, kdaj, kie, zakaj
in kako2” Novinariji so prezaposleni, da bi
pregledovali elektronska sporocila v iskanju
so¢ne vsebine. PredloZite dokaze za vsako
trditev, pridobljeno od verodostojnega vira, ter
podrobne podate o ¢asu in kraju dogodka in
jasne kontaktne podatke, da lahko sledijo vasi
iztoénici, kakor jim ustreza. Namesto
neosebnega sporodila, poslanega skupini, lahko
elektronsko sporoéilo naslovite osebno na
novinarja in mu malce pihnete na dusol!

Po objavi ¢lanka pisite novinarju in se mu
zahvalite. Pohvalite ga na druzbenih omrezjih
in ga $e naprej obvescajte o dogajanju na
osebni ravni. Sledite njegovemu racuny,
komentirajte njegove ¢lanke, delite vsebine, ki
bi ga utegnile zanimati. Ohranite prisréne
odnose, saj ga boste $e kdaj potrebovali.

Ce niste bili zadovoljni s prispevkom, lahko z
njim raz&istite glede netoénosti, vendar ostanite
pozitivni in hvalezni. Ce je bil prispevek res
kriti¢en ali neposten, se $e vedno verjetno ni
vredno prepirati z novinarjem. Javna
izpostavljenost je nepredvidljiva in véasih lahko
celo slabo poro¢anije prinese dobre rezultate.
Raje razmislite, kako bi lahko na drugaéen in
ustvarjalen nadin objavili vaso plat zgodbe.




Ko zazvoni telefon...

Ce hocejo novinarii priti v stik z vami, je
to dobra novica! Vendar se pripravite,
da se boste pravilno odzvali.

Komu je mar?

Zastavite si spodnja vprasanja.
Ce so odgovori nanje negativni,
raje izberite drugo vsebinol!

Ali je vaa zgodba nova in aktualna?

Ali se nanasa na nekoga ali nekaj
slavnega?

Ali vzbudi ¢ustven odziv?

Ali bo va$a zgodba vplivala na
dolocene ljudi?

Ali je vasa zgodba relevantna za obmogje/
publikacijo, kamor jo Zelite plasirati2
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STUDIJA PRIMERA: Gibanje Sunrise

(SonEni vVZ Od) Z velikim porastom stevila glasov mladih in
92-odstotno podporo Zelenemu novemu
dogovoru na predvolilnih zborovanijih je gibanje Cirenn Ko Treal Suniss
Sunrise Movement pomagalo Sandersu do Movement help; deliver Sanders
zmage Vv lowi. win in Towa

@ b o @

FOR IMMEDIATE RELEASE

With surge in youth vote and 92%
of caucus-goers supporting the

Sunrise je mladinsko gibanje v ZDA, ki je mobiliziralo mladino, da je zakonodajalcem
postavila jasne zahteve glede podnebja. V ZDA v zadnijih letih igrajo neverjetno
uspe$no medijsko igro, v kateri podpirajo kampanje za izvolitev uradnikov, ki

Kljuka v novicah je Sandersova zmaga na preliminarnih
demokratskih volitvah v zvezni drzavi lowi, kavelj pa je
razlog, zakaj je zmagal. Razumevanie, da novinarii

podpirajo podnebno ukrepanje. Spodaj je nekaj naslovov iz njihovih sporocil za iS€ejo vsebino o tem, kaij se dogaja in sveZe mnenje o

medije. Kaj je tisto, zaradi éesar so ta sporodila dobra?

Vec kot 1000 mladih protestira, 143 aretiranih,
zahtevajo vzpostavitev demokraticnega
vodenja, Zeleni New Deal:

Ta novica je vredna objave zaradi §tevilk. Tisoé
protestnikov je Ze samo po sebi veliko, 143 aretiranih pa
bo pomenilo, da bodo novinariji Zeleli o tem izvedeti $e kaj
vel. ,Kdo” so nedvomno vasi aktivisti, , zakaj” pa pomeni
pritisniti na demokratsko vodstvo, da podpre Zeleni New
Deal. Odgovor na ,kje” in ,kako” je na hitro podan v
prvem odstavku, vendar je naslov zajel bistvo.

VEC

FOR IMMEDIATE RELEASE
December 10, 2018

Contact: Stephen O'Hanlon, Sunrise, stephen@sunrisemovement.org,
(610)-955-7398

As the 2018 Col

aps up, youth take action at Pelosi,
McGovern, t Committee on a Green New Deal to

be 2019 priority; McGovern and Hayer respond.

» Zadosti imamo igranja po pravilih:”
20 najstnikov aretiranih zaradi javne
razprave o Zelenem New Dealu v senatu

Zaradi natanénih in jedrnatih navedb so cilji in narava
gibanja jasni, gre za poziv k orozju. Bojevitost sporocila
pomeni, da se dogaja nekaj zanimivega in da se
vsekakor $e bo dogajalo. Dvajset aretiranih najstnikov
kaze ranljivost (,,najstniki”) in dostojno stevilo, da je o
tem vredno porocati. Zeleni New Deal je nedvomno eno
osrednjih sporoéil gibanja Sunrise in kaZe, kaj zeli
gibanje doseéi, medtem ko ,javna razprava v senatu”
Ze postavi zgodbo na konkretno lokacijo in zaéne v
braléevih mislih risati dramati¢no sliko.
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“We're done playing by the
rules:” 20 teens arrested for
Green New Deal teach-in at
Senate

Sun

L inl f]

FOR IMMEDIATE RELEASE
February 17, 2020

Contact: press@sunrisemovement.org

“We're done playing by the rules:” 20 teens
arrested for Green New Deal teach-in at Senate
WASHINGTON — Earlier this morning, 150 middle and high school
students from almost all 50 states held a teach-in at the U.S. Capitol
building to demand Senators back the Green New Deal. 20 teens, one as
young as 13, were arrested inside the building. The rest of the group
continued the demonstration outside. Organizers promised similar action

dogodkih - skupaqj s statistiénimi podatki to omogodi
predstavitev zanimivega pogleda na Sandersovo zmago.
Statisti¢ni podatek 0 92 % je tu kljuénega pomena.

Za nadaljnje reference si poglejte,
kako so napisani celotni ¢lanki. Tu
predstavljeni so iz leta 2020, veé
novejsih pa si lahko ogledate na:

www.sunrisemovement.org/
press-releases



https://medium.com/sunrisemvmt/1000-youth-sit-in-143-arrested-demanding-dem-leadership-back-green-new-deal-b0095abe4804
https://medium.com/sunrisemvmt/for-immediate-release-7591f35ee53f
https://medium.com/sunrisemvmt/with-surge-in-youth-vote-and-92-of-caucus-goers-supporting-the-green-new-deal-sunrise-movement-cfaeb47a6d3
https://www.sunrisemovement.org/press-releases/




Seznam
gradiv

Kampanja #ClimateOfChange

zagotavlja vire aktivistom in partnerjem.

Vsa gradiva lahko nalozite v tiskovnem
koti¢ku na spletni strani. Veéina gradiv
je na voljo v angle$éini in nacionalnih
jezikih partnerskih organizacij.

Pricakujete lahko:

Drzave, izbrane za
studije primerov

1. Gradiva, kot so portreti, citati in
fotografije, ki jih lahko uporabite
pri pripovedovaniju zgodb

2. Porodilo, ki bolj pogloblieno
obravnava podnebne
spremembe in migracije

Raziskava o mladini

1. Glavno poroéilo na ravni EU, da
dobimo $irso predstavo o tem, kako
razmislja nade ciljno obé&instvo

2. Nacionalna poroéila, da se
seznanimo s konkretnimi
razmerami v vsaki drzavi

3. Preglednica z infografiko za EU
in posamezne drzave

In Se ved - poglejte sil

Ekonomija blaginje

1. Poroéilo o ekonomiji blaginje

2. Celovit pregled s klju&nimi
ugotovitvami za vaso kampanjo
in novinarje

Komunikacijsko gradivo

1. Video kampanije o celotni
zgodbi ter videi, ki pojasnjujejo
osrednja sporodila

2. Spletna serija, v kateri na
terenskih ekskurzijoh nastopajo
zmagovalci debatnih tekmovan;

3. Video o druzbenem
eksperimentu, ki prikazuje, kako
se drzavljani razliéno odzivajo
na osrednje probleme

4. Deljive vsebine, ki naj bi po

kanalih druzbenih omreZij
posredovale nase osrednje
sporocilo
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http://climateofchange.info/press-corner/
http://climateofchange.info/press-corner/

Klikajte naprej Izbor orodij in gradiv za aktiviste

Ta vodnik vam lahko pomaga, da zastavite svojo pot, vendar je vec raziskav vedno
dobrodoslih; aktivistov in organizacij, ki lahko sluZijo kot koristni viri, je ve¢ kot dovoli.
V nadaljevanju predstavljamo le nekaj od mnozice virov, ki bi bili lahko v pomoé pri

tematiki podnebne krize in prisilnih migracij.

MIGRATION MATTERS

IOM (Mednarodna
organizacija za migracije)
Do the right thing
(Storite, kar je prav)

DES PONTS PAS DES MURS
(Mostovi, ne zidovi)
Okoljske migracije za telebane!

ACTIONAID
INTERNATIONAL
Podnebne spremembe so
pomemben dejavnik migracij
v nemirnem Afganistanu

THE CONVERSATION
Podnebne migracije: kar kazejo
izsledki raziskav, se zelo razli-
kuje od alarmantnih naslovov

IOM (Mednarodna
organizacija za migracije)
Environmental Migration
Portal (Portal za okoljske
migracije)

Covering Migration
(poro&anije o migracijah)

Platforma, ki nudi kratke izobrazevalne videe o
temah, povezanih z migracijami in raznolikostjo. Trije
strokovnjaki in osem podnebnih aktivistov analizirajo
zapletena razmerja med migracijami in podnebnimi
spremembami.

S pomoéjo 360-stopinjske aplikacije za
pripovedovanje zgodb odpotujte na Marshallove
otoke in spoznajte mlade ljudi, ki Zivijo na frontni liniji
podnebnih sprememb.

Ta brosura predstavlja okoljske migracije z vidika
mednarodne solidarnosti in daje dober pregled
izrazov in definicij.

To raziskavo o migracijah v Afganistanu, ki so
posledica podnebnih sprememb, je opravila
organizacija ActionAid, partner CofC. Publikacija
vkljuéuje pretresljive zgodbe o ljudeh, ki so zapustili
domove zaradi podnebnih sprememb.

Ta Elanek o podnebnih migracijah kritiéno pretresa
porocanije o migracijah v medijih.

Portal za okoljske migracije: platforma znanja o
liudeh, ki se selijo v razmerah spreminjajoéega se
podnebja.

Ta platforma ponuja orodja in vire novinarjem in
nevladnim organizacijam, ki Zelijo porocati o
migracijah.

CANVAS nudi podporo aktivistom in je sticisce
lokalnih in regionalnih pobud, ki delujejo po nacelih
nenasilnega boja in ustvarjalnega aktivizma. Na
njihovi spletni strani si oglejte njihov »know-how, « ki je
na voljo brezplaéno.

Greenpeace intenzivno sodeluje z aktivisti po vsem
svetu. Organizacija Mobilisation Lab, ki je bila prvotno
ustanovljena v okviru Greenpeaceaq, je bogat vir znanja
o kampaniah, ki jih organizirajo in vodijo ljudje.
Prelistajte njihovo »Mobilizacijsko kuharico«

(»Mobilisation Cookbook«).

Ta spletna stran nudi celovit vpogled v uspesno
snovanie in vodenje kampanj.

Zbirka orodij za ustvarjalni aktivizem, ki pojasnjuje
teorije, zgodbe, taktike in nacela ter podaja primere
iz realnega Zivljenja. Ta skupnost je raznolika skupina
aktivistov, ki povecini prihajajo z globalnega juga.

Ta komplet orodij za snovanie in izboljSevanije
druZbenih inovacij je zlasti namenjen tistim, ki delujejo
na podroéju razvoja.

Climate Outreach je ekipa druzboslovcev in
strokovnjakov za komunikacijo, ki si prizadeva, da bi
razsirila in poglobila sodelovanje javnosti. Nudijo
praktiéne usmeritve, kako uspedno podajati vsebine o
podnebnih spremembah.

Ta vodnik predstavlja deset glavnih naéel, ki jih morate
upostevati, kadar vizualno prikazujete vsebine o pod-
nebnih spremembah.
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http://migrationmatters.me/big-climate-movement/
https://dotherightthing.iom.int
https://crid.asso.fr/app/uploads/2020/01/DPPDM_Environmental-migration-for-dummies_20x265cm_Digital_2.pdf
https://actionaid.org/publications/2020/climate-change-drives-migration-conflict-ridden-afghanistan#downloads
https://theconversation.com/climate-migration-what-the-research-shows-is-very-different-from-the-alarmist-headlines-146905
https://environmentalmigration.iom.int/#home
https://coveringmigration.com
https://canvasopedia.org
https://mobilisationlab.org/resources/
http://campaignstrategy.org
https://www.beautifultrouble.org
https://diytoolkit.org
https://climateoutreach.org
https://climateoutreach.org/reports/climate-visuals-from-photos-to-video/

VIRI

Organizacijam, vklju¢enim v kampanjo #ClimateOfChange, lahko
sledite na razliénih kanalih: prijavite se in jih oznacite, da bodo tudi
partnerii sledili vam in vam pomagali razsirjati vase zgodbe. Skupaj

Sledite prijateljem

povzrocajmo valove!
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https://www.facebook.com/europeaid
https://www.instagram.com/europeaid_foundation/
https://twitter.com/EU_Partnerships
https://www.youtube.com/user/EUintheWorld
https://www.facebook.com/DEARSupportTeam
https://www.instagram.com/dearsupportteam/
https://twitter.com/DEARSupportTeam
https://www.facebook.com/WeWorldGlobal
https://twitter.com/WeWorldGlobal
https://www.facebook.com/WeWorldOnlus
https://www.instagram.com/weworld.onlus/
https://twitter.com/WeWorldOnlus
https://www.youtube.com/channel/UCnc8rLAFTVNQ-NWVh_Z3pTw
https://www.facebook.com/actionaidhellas
https://www.instagram.com/actionaidhellas/
https://twitter.com/ActionAidHellas
https://www.youtube.com/channel/UCfqWuPMMYWFKXwFNbMpPNQw
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.facebook.com/alianzaporlasolidaridad/
https://www.instagram.com/axsolidaridad/
https://twitter.com/AxSolidaridad
https://www.youtube.com/channel/UCFU_r6RdYrljDAFvbyWdopA
https://www.facebook.com/BulgarianEnvironmentalPartnershipFoundation
https://twitter.com/EkoObshtnost
https://www.facebook.com/kupujodpowiedzialnie/
https://www.instagram.com/kupujodpowiedzialnie/
https://twitter.com/Buy_responsibly
https://www.youtube.com/user/KupujOdpowiedzialnie
https://www.facebook.com/EuropeanEnvironmentalBureau/
https://twitter.com/Green_Europe
https://www.youtube.com/user/TheEEBchannel
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
https://www.facebook.com/HungarianBaptistAid/
https://www.instagram.com/hungarianbaptistaid/
https://twitter.com/HunBaptistAid
https://www.youtube.com/user/HungarianBaptistAid
https://www.facebook.com/imvfongd
https://www.instagram.com/imvfongd/
https://twitter.com/imvf
https://www.youtube.com/user/institutovalleflor
https://www.facebook.com/comunebologna/?ref=ts
https://www.instagram.com/comunedibologna/
https://twitter.com/comunebologna
https://www.youtube.com/channel/UCKUvxkHVk4y8HbLQNRjnlDA
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.facebook.com/UNicResearch
https://www.instagram.com/unic.unrf/
https://twitter.com/UnicUnrf
https://www.youtube.com/user/UniversityNicosia
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.facebook.com/suedwind.at
https://www.facebook.com/suedwind.at
https://twitter.com/SuedwindAustria
https://www.youtube.com/channel/UCuZKfulP7yAbiYV0tve5VNA
https://www.facebook.com/unibo.it/
https://www.instagram.com/unibo/
https://twitter.com/UniboMagazine
https://www.youtube.com/channel/UC8SLkcHgiWGTA8hwI-RcWmw

VIRI

Smernice
celostne
podobe

Ce Zelite ustvariti usklajeno vseevropsko
gibanje, nujno potrebujete skladno in
enotno identiteto blagovne znamke.
Logotipe, barve in pisave uporabite pri
komunikaciji za potrebe kampanje
#ClimateOfChange.
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Logotipi
Glavni

#CLIMATE IMAT
CHANGE #EIEIAANGE

Vodoravna razli¢ica

#CLIMATE #CLIMATE
OFCHANGE OFCHANGE

Negativ

#CLIMATE #CLIMATE
OFCHANGE OFCHANGE
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Barve

Prelivanje

Glavna

Green

Pantone: 375 ¢ / 382 u
CMYK: 63, 0, 96, O

RGB: 91,198, 46

Digitalna paleta

RGB: 91,198, 46

RGB: 236, 104, 57

RGB: 66,0,0,0
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Cyan

Pantone: 2995¢ / 306u
CMYK:66,0,0,0
RGB: O, 197, 255

RGB: 0, 221, 255 ‘ RGB: 31, 244, 0

RGB: 236, 172,0

RGB: 255, 99, 149

Pisave

Naslovi

Futura bold

Besedila

Roboto

Drugi slogi

Roboto light
Roboto reqgular
Roboto bold

AaBbCcDdEeFfGgHhliJj
KkLIMmMNNnOoPpQqRr
SsTTtUuVVWwXxYyZz
0123456789
$-)21a#%,:" +

AaBbCcDdEeFfGgHhliJj
KkLIMmNnOoPpQqRr
SsTtUuVvWwXxYyZz
0123456789

$)2N@#%, +

Posevno

Roboto light
Roboto regular
Roboto bold

149





http://www.climateofchange.info

