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BYĆ W CENTRUM UWAGI
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SPOŁECZNOŚCIOWYCH 



BYĆ W
CENTRUM UWAGI



BYĆ W CENTRUM UWAGI

Czy warto, aby nasz temat był
elementem debaty publicznej?

Jeżeli tak, to dlaczego?

Jeżeli nie, to dlaczego?



OBECNOŚĆ W DEBACIE PUBLICZNEJ -
KORZYŚCI

TERMINGGG

POZNAJ ODBIORCĘ/CZYNIĘ

 CEL ROZMOWY

Politycy/tki podejmują decyzje biorąc
pod uwagę priorytety wyrażane w
mediach i przez wyborców/czynie.
Zajmują się tym, co widać i słychać. 

Wzrost świadomości istnienia danego
problemu, zrozumienie, nadanie
wartości. Większa świadomość
przekłada się m.in. na zaangażowanie.

WPŁYW NA POLITYKĘ

KSZTAŁTOWANIE POSTAW

Dyskusja medialna i ekspercka
pomaga kształtować postawy
społeczne. 

MOBILIZACJA SPOŁECZNA

Zaangażowanie społeczne w
działania organizacji, która jest
widoczna wzrasta. Debata publiczna
inspiruje do działania. 

ŚWIADOMOŚĆ SPOŁECZNA



OBECNOŚĆ W DEBACIE PUBLICZNEJ -
KORZYŚCI

TERMINGGG

POZNAJ ODBIORCĘ/CZYNIĘ

 CEL ROZMOWY

Fundatorzy/ki i darczyńcy/ki częściej
wspierają organizacje, których działania 
i efekty są dobrze widoczne i zrozumiałe
dla opinii publiczne.

Gdy temat jest „na językach” łatwiej
zaangażować innych i nawiązać
partnerstwa. Siła koalicji jest większa
niż „samotnego jeźdzca”.

ŚRODKI FINANSOWE

PRESJA

Gdy problem jest na ustach opinii
publicznej, władze lokalne i krajowe
nie mogą go zignorować.

AUTORYTET

Obecność w mediach i na forum
publicznym daje organizacji autorytet
i pozwala budować zaufanie. Podnosi
rangę, czyni ekspercką w oczach
innych.

KOALICJE I PARTNERSTWA



JAK PRZYCIĄGNĄĆ UWAGĘ...

MEDIÓWPOLITYKÓW 
I POLITYCZEK



POLITYCY/CZKI

Pokaż mu problem tak, by poczuł, że to też jego/jej sprawa

Nie mów, że pomagasz danej grupie i kropka - powiedz, co się stanie, gdy
Cię zabraknie i jak dany polityk/czka może się zaangażować w to, co robisz.

Pokaż konkrety i dane – ale w formie ludzkiej historii

Polityków/czki poruszają historie pojedynczych osób, które symbolizują
większy problem. Dane zilustruj historią człowieka.

Zapraszaj do współtworzenia

Lepiej niż o coś prosić jest zapraszać do współdziałania na rzecz danej
zmiany, realizacji konkretnej potrzeby czy rozwiązania określonego problemu.



POLITYCY/CZKI

Niech zostanie bohaterem/ką sprawy

Zaoferuj współpracę w taki sposób, żeby polityk/czka mógł/a coś na tym
zyskać (np. medialnie, politycznie, wizerunkowo).

Daj coś, co można pokazać

Materiały, raporty, kampania społeczna, spotkanie z beneficjentami/kami –
coś, co może wykorzystać w mediach społecznościowych, podczas spotkania
z mediami czy na spotkaniu z wyborcami/czyniami. 



MEDIA

Mocny “news hook“
To może być: nowe badanie, raport, kampania społeczna, wydarzenie,
publikacja ważna data (np. 2 kwietnia - Dzień Świadomości autyzmu)
Bieżące wydarzenia, np. projekt ustawy procedowany w Sejmie, głośny
temat w mediach

Ludzka historia
Media kochają ludzi i ich historie, dlatego warto podzielić się historią
konkretnej osoby, żeby zilustrować szerszy problem i/lub pomagać w dotarciu
do takich osób. Pamiętaj o swoich granicach!

Ekskluzywna historia / pierwszeństwo
Wywiad na wyłączność, wcześniej wysłany materiał (embargo), materiał “zza
kulis” (np. wizyta w placówce, gdzie działa organizacja).



MEDIA

Dane i fakty
Media, poza historiami, lubią też dane liczbowe. Ważne, żeby były przygotowane
w sposób czytelny i łatwy do wykorzystania.

Press kit
Historii, poza tekstem (np. informacja prasowa), musi towarzyszyć materiał
wizualny. Dlatego pamiętaj o zdjęciach, linkach do wideo, grafikach - wszystkim,
co pozwoli zaoszczędzić dziennikarzowi/ce czas i da możliwość zilustrować tekst.
Obraz często mówi więcej niż tekst - warto mieć nad nim kontrolę

Media społecznościowe
 

Dziennikarze/ki to ludzie, jak my - też „siedzą na mediach społecznościowych”.
Dlatego ważne jest, żeby dobrze je prowadzić. 



ĆWICZENIE I
Przygotuj listę: a) polityków/czek; b) mediów, 
które chcesz zainteresować tym, co robisz. 

Praca w grupach tematycznych, prezentacje na forum.



JAK PRZEKONAĆ 
INNYCH DO SWOJEGO?



PIERWSZE WRAŻENIE



Pierwsze wrażenie tworzy się w
ciągu kilku sekund – zanim
jeszcze wypowiesz jedno
słowo. Mowa ciała mówi
głośniej niż język.”

Amy Cuddy, Psycholożka społeczna z Harvardu, 
specjalistka od mowy ciała i autoprezentacji



PIERWSZE WRAŻENIE

*Edwarda Thorndike (1920)
**Alish Babad, Jacinto Inbar, Robert Rosenthal (1982)

0.1 do 30 sekund

Komunikaty
niewerbalne

Efekt halo
(aureoli)*

Efekt Golema**

Utrzymuje się do 
pół roku



JAK ZROBIĆ DOBRE PIERWSZE WRAŻENIE?

pielęgnacja ubiór do okazji uśmiech i kontakt 
wzrokowy

aktywne słuchanie zainteresowanie
 i entuzjazm

postawa przygotowanie
i pytania

pewny uścisk 
dłoni

punktualność pozytywny wpływ



ARGUMENTY



3 RODZAJE ARGUMENTÓW

EMOCJONALNE LOGICZNERZECZOWE



ZACZNIJ OD SIEBIE

Musisz wierzyć w to, co mówisz -
tylko wtedy masz szansę przekonać
innych do swoich racji. 
Autentyczność - mów prosto z serca. 
Zarażaj innych energią i pomysłami.
Twoja intencja musi być czysta.



ARGUMENTY RZECZOWE

Fakty - wyniki badań naukowych, statystyki,
finanse.
Dowody - raporty, przykłady z rzeczywistości i
historii.
Ekspertyzy - opinie specjalistów/ek, cytaty z
publikacji naukowych.

Kiedy te argumenty się sprawdzają?
W negocjacjach, wystąpieniach publicznych, gdy
grupa docelowa oczekuje rzetelnych informacji,
żeby podjąć decyzję.



ARGUMENTY EMOCJONALNE 

Siła uczuć - ludzie podejmują decyzje na podstawie
emocji.

W perswazji wykorzystujemy:
Empatię - nawiązywanie do potrzeb, trosk, marzeń.
Historie - opowieść angażujące emocje i budujące
więź.
Inspiracje - odwołanie do wartości (CBOS: zdrowie,
rodzina, miłość, praca zawodowa, pieniądze)

Kiedy te argumenty się sprawdzają?
W sytuacji, kiedy chcesz zbudować relacje z grupą
docelową i zaangażować do działania oraz budować
markę. 



ARGUMENTY LOGICZNE

Racjonalny łańcuch przyczynowo-skutkowy

Kluczowe elementy:
Twierdzenie - zdanie, które wyraża opinię lub fakty.
Przesłanka - zdanie, które dostarcza podstaw do
zaakceptowania twierdzenia. Musi być prawdziwa
(oparta na dowodach i faktach), zrozumiała i istotna
(bezpośrednio związana z tezą). 
Teza - główny wniosek. 

Analiza przyczyn i skutków (jeżeli X to Y), Porównanie

Kiedy te argumenty się sprawdzają?
Debaty, analizy strategiczne, procesy decyzyjne. Tam,
gdzie dominuje pragmatyzm i zdrowy rozsądek, a
wartością jest skuteczność. 



JAK WYBRAĆ ARGUMENTY?

TERMINGGG

POZNAJ ODBIORCĘ/CZYNIĘ

 CEL ROZMOWY

Zrozum potrzeby, motywacje i wartości
osoby, którą chcesz przekonać. Dopasuj
przekaz do jej priorytetów, skup się na
tym, co jest dla niej ważne (research). 

Określ jaki jest Twój cel, co chcesz
osiągnąć. Wybierz te argumenty,
które uważasz za najlepsze.

POZNAJ CZŁOWIEKA

STYL KOMUNIKACJI

Dostosuj sposób komunikacji do
osoby, którą chcesz przekonać do
swoich racji. Obserwuj i odpowiednio
dobieraj argumenty.

MIKSUJ

Chcesz być przekonując/a i
wiarygodny/a? Korzystaj z trzech
rodzajów argumentów. Pamiętaj o
kontrargumentach - przygotuje je. 



ĆWICZENIE II
Przygotuj listę argumentów, które wykorzystasz w
piśmie lub na spotkaniu z: a) politykiem/czką; b)
dziennikarzem/ką.

Praca w grupach tematycznych, prezentacje na forum.



3 RODZAJE ARGUMENTÓW

EMOCJONALNE LOGICZNERZECZOWE
Dane
Fakty

Dowody
Ekspertyzy

Historie
Wartości

Marzenia i troski
Empatia

Twierdzenie
Przesłanka

Teza
Analiza przyczyn

i skutków
Porównanie



6 REGUŁ CIALDINIEGO



6 REGUŁ CIALDINIEGO

ZAANGAŻOWANIA 
I KONSEKWENCJI 

SPOŁECZNY DOWÓD
SŁUSZNOŚCI

WZAJEMNOŚCI

 „Wywieranie wpływu na ludzi: Teoria i praktyka” Robert Caldini

Podążamy za innymi
przekonani/e, że ryzyko
popełnienia błędu jest
wtedy mniejsze.

Biznes: 100.000 klientów,
9 na 10 

NGO: liczba podpisów pod
petycją/apelem.

Jeśli zaangażujemy się w
daną sprawę, później
będziemy kontynuowali/ły
to działanie.

Biznes: subskrypcja w
promocji

NGO: petycja -> darowizna

Wzbudzenie u drugiej
osoby poczucia
zobowiązania, konieczności
odwdzięczenia się 
i rewanżu.

Biznes: upominki

NGO: bezpłatne materiały
edukacyjne → odbiorca
chętniej podpisze petycję
lub udostępni kampanię.



LUBIENIA I SYMPATII NIEDOSTĘPNOŚĆAUTORYTETU

Chcemy tego, co jest
niedostępne, limitowane,
ograniczone.

Biznes: limitowana kolekcja

NGO: „Tylko 3 dni, by
zgłosić się do programu
mentoringowego” –
motywuje do szybkiej
decyzji.

Mamy skłonność do
uznawania opinii za
prawdziwą, gdy wygłasza
ją osoba uznawana za
znawcę/czynię problemu.

Biznes: ekspert/ka

NGO: gdy współpracuje z
instytucją ekspercką (np.
WHO) → zyskuje większą
wiarygodność.

Chętniej powiemy „tak”
osobie, którą lubimy,
która jest miła, ładna i
przyjazna.

Biznes: gwiazdy, dzieci,
miła, serdeczna atmosfera

NGO: pokazuje twarze
swojej społeczności i
opowiada osobiste
historie → odbiorcy czują
emocjonalną więź

6 REGUŁ CIALDINIEGO

 „Wywieranie wpływu na ludzi: Teoria i praktyka” Robert Caldini



ELEVATOR PITCH



krótka, zwięzła prezentacja pomysłu,
projektu, firmy lub osoby, która ma na
celu wzbudzenie zainteresowania i
otwarcie drzwi do dalszej rozmowy.
Trwa zazwyczaj od 30 do 60 sekund –
tyle, ile przeciętny przejazd windą, stąd
nazwa.

Elevator Pitch to:



PROBLEM - jaki problem rozwiązujesz

KIM JESTEŚ - przedstaw się i powiedz, co robisz

Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

ROZWIĄZANIE - co robisz, żeby to rozwiązać problem 

WEZWNIE DO DZIAŁANIA

HOOK - zaskocz, porusz, pobudź emocje

DOWÓD SKUTECZNOŚCI



Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

HOOK - zaskocz, porusz, pobudź emocje

Coś, co przykuje uwagę w pierwszych 5 sekundach:
prowokujące pytanie
poruszający obraz
zaskakujący fakt, statystyka

Przykłady:
Co by Pan zrobił, gdyby Pana dziecko każdego dnia wracało
zapłakane ze szkoły?



Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

PROBLEM - jaki problem rozwiązujesz

KIM JESTEŚ - przedstaw się i powiedz, co robisz

Krótko i konkretnie: kim jesteś i jaką sprawą się
zajmujesz (osoba, organizacja, cel).
Nazywam się Cecylia Jakubczak - jestem dyrektorką komunikacji
Fundacji W Stronę Dialogu, która działa z i na rzecz społeczności
romskiej, w tym uchodźców i uchodźczyń romskich z Ukrainy.

Wyraźnie pokaż problem społeczny / systemowy oraz
jego konsekwencje.
Wiele dzieci ze społeczności romskiej z Ukrainy nie chce chodzić do
szkoły nie dlatego, że nie chce się uczyć, ale dlatego, że są tam
izolowane, poniżane, wyzywane, a nawet bite.



Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

DOWÓD SKUTECZNOŚCI

ROZWIĄZANIE - co robisz, żeby rozwiązać problem 

Pokaż wartość twojej pracy – konkretne działania,
sukcesy, rozwiązania.
Nasza fundacja od wybuchu pełnoskalowej wojny w Ukrainie
wspiera romską społeczność uchodźczą, w tym dzieci i młodzież,
która stanowi największą jej część.

Krótki fakt, liczba lub osiągnięcie, które pokazuje, że to
działa.
Tylko w zeszłym roku przeprowadziliśmy/łyśmy serię blisko 100 zajęć
edukacyjnych dla dzieci i młodzieży w ośrodkach dla
uchodźców/czyń zlokalizowanych na terenie 5 województw. Zrobiliśmy
to w mniej niż 10 osób.



Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

WEZWANIE DO DZIAŁANIA

Powiedz jasno, czego chcesz: spotkania, wsparcia,
patronatu, współpracy.

W lutym - decyzją administracji Donalda Trumpa, która
wstrzymała finansowanie NGOsów na całym świecie - straciliśmy/
łyśmy 80% budżetu. Nasza przyszłość stoi pod znakiem zapytania.
A to może oznacza, że dzieci z ośrodków zostaą same. Dlatego
tak ważne jest dla nas pozyskanie nowych funduszy. Czy możemy
się spotkać i porozmawiać o możliwości współpracy?

 



ĆWICZENIE III
Przygotuj „Elevator Pitch”.

Praca w dwójkach, prezentacja na forum (chętne osoby).



PROBLEM - jaki problem rozwiązujesz

KIM JESTEŚ - przedstaw się i powiedz, co robisz

Z CZEGO SKŁADA SIĘ ELEVATOR PITCH?

ROZWIĄZANIE - co robisz, żeby rozwiązać problem 

WEZWNIE DO DZIAŁANIA

HOOK - zaskocz, porusz, pobudź emocje

DOWÓD SKUTECZNOŚCI



KRYTYKA I HEJT 
W MEDIACH 
SPOŁECZNOŚCIOWE



SYTUACJA KRYZYSOWA W SOCIALACH

Przygotuj się - stwórz listę
negatywnych komentarzy i

odpowiedzi na nie.

Odpowiadaj możliwie szybko
, krótko, bez wdawania się w

dyskusję. 

Daj przestrzeń innym - być
może ktoś odpowie za

Ciebie.

Zachowaj spokój, emocje
odstaw na bok. Nie zaogniaj

(pasywna agresja - nie).

Czasem możesz poprosić o
wyjaśnienie, uzasadnienie opinii. 

Nie usuwaj negatywnych
komentarzy (są wyjątki).

Pomyśl komu odpowiadasz i
czy jest to hejter czy inne
osoby, które Cię obserwują

Oszczędzaj swoją energię.

Monitoruj



ĆWICZENIE IV
Przygotuj zestaw niewygodnych komentarzy 
i odpowiedzi na nie. 

Praca w grupach tematycznych i prezentacja 1-2 przykładów na
forum.



PYTANIA I ODPOWIEDZI



KONTAKT

Cecylia Jakubczak - dyrektorka komunikacji Fundacji W Stronę Dialogu od blisko 20 lat
związana z sektorem organizacji społecznych. Ekspertka w zakresie komunikacji
równościowej i komunikacji rzeczniczej. Autorka ogólnopolskich kampanii społecznych dot. 
grup mniejszościowych. Prowadzi warsztaty dla mediów i biznesu z zakresu inkluzywnej
komunikacji. Szkoliła m.in. redakcję TVN, Radia Zet, magazynu Pismo i Onet.pl. O języku
inkluzywnym wygłosiła TED Talk i napisała jeden z rozdziałów publikacji „Etyka języka”
objętej patronatem Rady Języka Polskiego. Jako konsultantka wspiera NGOsy w zakresie
strategii komunikacyjnej i komunikacji kryzysowej. Udziela się w mediach w roli ekspertki 
i autorki tekstów. Jest również współproducentką nagradzanego na festiwalach filmu
dokumentalnego „7-My Sierpnia”. Wyróżniona przez tygodnik Wysokie Obcasy w rankingu
50 Śmiałych Kobiet i przez Vogue Polska, który umieścił ją na liście 41 inspirujących
osobowości ze świata kultury, nauki i aktywizmu. Z wykształcenia socjolożka.

Kontakt:
cecylia.jakubczak@gmail.com
730 002 670



DZIĘKUJĘ


