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BYC W CENTRUM UWAGI

Czy warto, aby nasz temat byt
elementem debaty publicznej?
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Jezeli tak, to dlaczego?

Jezeli nie, to dlaczego?
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OBECNOSC W DEBACIE PUBLICZNE! -
KORZYSCI

SWIADOMOSC SPOLECZNA

WPLYW NA POLITYKE

Wzrost $wiadomosci istnienia danego Politycy/tki podejmujg decyzje biorac
problemu, zrozumienie, nadanie pod uwage priorytety wyrazane w
wartosci. Wieksza swiadomosc¢ mediach i przez wyborcéw/czynie.
przektada sie m.in. na zaangazowanie. Zajmujg sie tym, co widac i stychac.
KSZTALTOWANIE POSTAW MOBILIZACJA SPOLECZNA
Dyskusja medialna i ekspercka Zaangazowanie spoteczne w
pomaga ksztattowac postawy dziatania organizacji, ktdra jest
spoteczne. widoczna wzrasta. Debata publiczna

inspiruje do dziatania.



OBECNOSC W DEBACIE PUBLICZNE! -
KORZYSCI

KOALICJE | PARTNERSTWA

SRODKI FINANSOWE

Gdy temat jest ,na jezykach” tatwiej Fundatorzy/ki i darczyncy/ki czesciej
zaangazowac innych i nawigzac wspierajg organizacje, ktérych dziatania
partnerstwa. Sita koalicji jest wieksza i efekty sg dobrze widoczne i zrozumiate
niz ,samotnego jezdzca”. dla opinii publiczne.

AUTORYTET
Gdy problem jest na ustach opinii Obecnoé¢ w mediach i na forum

publicznej, wtadze lokalne i krajowe publicznym daje organizacji autorytet

nie mogg go zignorowac. i pozwala budowac zaufanie. Podnosi

range, czyni eksperckg w oczach
innych.



JAK PRZYCIAGNAC UWAGE..
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POLITYKOW MEDIOW
| POLITYCZEK
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POLITYCY/CZKI

Pokaz mu problem tak, by poczut, ze to tez jego/jej sprawa

Nie méw, ze pomagasz danej grupie i kropka - powiedz, co sie stanie, gdy
Cie zabraknie i jak dany polityk/czka moze sie zaangazowac w to, co robisz.
Pokaz konkrety i dane — ale w formie ludzkiej historii

Politykow/czki poruszajg historie pojedynczych osdb, ktére symbolizujg
wiekszy problem. Dane zilustruj historig cztowieka.

Zapraszaj do wspoétftworzenia

Lepiej niz o cos$ prosic jest zapraszac¢ do wspotdziatania na rzecz danej
zmiany, realizacji konkretnej potrzeby czy rozwigzania okreslonego problemu.



POLITYCY/CZKI

a Niech zostanie bohaterem/ka sprawy

Zaoferuj wspotprace w taki sposodb, zeby polityk/czka mégt/a cos na tym
zyskac (np. medialnie, politycznie, wizerunkowo).

e Daj co$, co mozna pokaza¢é

Materiaty, raporty, kampania spoteczna, spotkanie z beneficjentami/kami —
cos, co moze wykorzysta¢c w mediach spotecznosciowych, podczas spotkania
z mediami czy na spotkaniu z wyborcami/czyniami.



MEDIA

G Mocny “news hook”
* To moze by¢: nowe badanie, raport, kampania spoteczna, wydarzenie,
publikacja wazna data (np. 2 kwietnia - Dzien Swiadomosci autyzmu)

o Biezgce wydarzenia, np. projekt ustawy procedowany w Sejmie, gtosny
temat w mediach

Ludzka historia

Media kochajg ludzi i ich historie, dlatego warto podzieli¢ sie historig
konkretnej osoby, zeby zilustrowac szerszy problem i/lub pomagac w dotarciu
do takich osob. Pamietaj o swoich granicach!

e Ekskluzywna historia / pierwszenstwo

Wywiad na wytgcznosc, wczesniej wystany materiat (embargo), materiat “zza
kulis” (np. wizyta w placéwce, gdzie dziata organizacja).




MEDIA
4
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Dane i fakty

Media, poza historiami, lubig tez dane liczcbowe. Wazne, zeby byty przygotowane
w sposob czytelny i tatwy do wykorzystania.

Press kit

Historii, poza tekstem (np. informacja prasowa), musi towarzyszy¢ materiat
wizualny. Dlatego pamietaj o zdjeciach, linkach do wideo, grafikach - wszystkim,
co pozwoli zaoszczedzi¢ dziennikarzowi/ce czas i da mozliwosc zilustrowac tekst.
Obraz czesto mowi wiecej niz tekst - warto miec¢ nad nim kontrole

Media spoftecznosciowe

Dziennikarze/ki to ludzie, jak my - tez ,siedzg na mediach spotecznosciowych”.
Dlatego wazne jest, zeby dobrze je prowadzic.



CWICZENIE |

Przygotuj liste: a) politykow/czek; b) mediow,
ktodre chcesz zainteresowac tym, co robisz.

Praca w grupach tematycznych, prezentacje na forum.



JAK PRZEKONAC
INNYCH DO SWOJEGO?
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PIERWSZE WRAZENIE




Plerwsze wrazenie tworzy sie w
ctggu kilku sekund — zanim
jeszcze wypowiesz jedno
stowo. Mowa ciata mowi
gtosniej niz jezyk.”

Amy Cuddy, Psycholozka spoteczna z Harvardu,
specjalistka od mowy ciata i autoprezentac;i



PIERWSZE WRAZENIE

4 )
0.1 do 30 sekund
\_ y,
4 )
Komunikaty
. niewerbalne )

Efekt halo
(aureoli)*

*Edwarda Thorndike (1920)

**Alish Babad, Jacinto Inbar, Robert Rosenthal (1982)

Efekt Golema**

Utrzymuje sie do
pot roku




JAK ZROBIC DOBRE PIERWSZE WRAZENIE?
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ARGUMENTY



3 RODZAJE ARGUMENTOW

RZECZOWE EMOCJONALNE LOGICZNE



ZACZNL OD SIEBIE

e Musisz wierzyC w to, co mowisz - | |

tylko wtedy masz szanse przekonac
innych do swoich racji.

e Autentycznosc¢ - mow prosto z serca.

e Zarazaj innych energig i pomystami.

e Twoja intencja musi byc¢ czysta. | |




ARGUMENTY RZECZOWE

e Fakty - wyniki badan naukowych, statystyki,
finanse.

e Dowody - raporty, przyktady z rzeczywistosci i
historii.

e Ekspertyzy - opinie specjalistow/ek, cytaty z
publikacji naukowych.

Kiedy te argumenty sie sprawdzajg?

W negocjacjach, wystgpieniach publicznych, gdy
grupa docelowa oczekuje rzetelnych informaciji,
zeby podjac decyzje.




ARGUMENTY EMOCJONALNE

e Sita uczuc - ludzie podejmujg decyzje na podstawie
emocji.
W perswazji wykorzystujemy:
e Empatie - nawigzywanie do potrzeb, trosk, marzen.
e Historie - opowies¢ angazujgce emocje i budujace
wiez.

e Inspiracje - odwotanie do wartosci (CBOS: zdrowie,
rodzina, mitos¢, praca zawodowa, pienigdze)

Kiedy te argumenty sie sprawdzaja?

W sytuacji, kiedy chcesz zbudowac relacje z grupa
docelowg i zaangazowac do dziatania oraz budowac
marke.



ARGUMENTY LOGICZNE

¢ Racjonalny tancuch przyczynowo-skutkowy

Kluczowe elementy:
e Twierdzenie - zdanie, ktére wyraza opinie lub fakty.

¢ Przestanka - zdanie, ktére dostarcza podstaw do
zaakceptowania twierdzenia. Musi by¢ prawdziwa
(oparta na dowodach i faktach), zrozumiata i istotna
(bezposrednio zwigzana z tezg).

e Teza - gtdwny wniosek.
Analiza przyczyn i skutkéw (jezeli X to Y), Porownanie

Kiedy te argumenty sie_sprawdzaja?

Debaty, analizy strategiczne, procesy decyzyjne. Tam,
gdzie dominuje pragmatyzm i zdrowy rozsadek, a
wartoscia jest skutecznosc.




JAK WYBRAC ARGUMENTY?

POZNAJ CZLOWIEKA

Okresl jaki jest Twoj cel, co chcesz Zrozum potrzeby, motywacje i wartosci
osiggnac. Wybierz te argumenty, osoby, ktdérg chcesz przekonac. Dopasuj
ktore uwazasz za najlepsze. przekaz do jej priorytetow, skup sie na

CEL ROZMOWY

tym, co jest dla niej wazne (research).

Dostosuj sposdb komunikacji do Chcesz by¢ przekonujac/a i
osoby, ktorg chcesz przekonac do Wlarygodny/a? Korzystaj z 1§rze§:h
swoich racji. Obserwuj i odpowiednio rodzajéw argumentow. Pamiegtaj o

dobieraj argumenty. kontrargumentach - przygotuje je.



CWICZENIE I

Przygotuj liste argumentow, ktére wykorzystasz w
pismie lub na spotkaniu z: a) politykiem/czkg; b)
dziennikarzem/ka.

Praca w grupach tematycznych, prezentacje na forum.



3 RODZAJE ARGUMENTOW

RZECZOWE

Dane
Fakty
Dowody
Ekspertyzy

®
®O

EMOCJONALNE

Historie
Wartosci
Marzenia i troski
Empatia

LOGICZNE

Twierdzenie
Przestanka
Teza
Analiza przyczyn
i skutkow
Porownanie



6 REGUL CIALDINIEGO




6 REGUL CIALDINIEGO

W WZAJEMNOSCI oﬂ?p ZAANGAZOWANIA SPOLECZNY DOWOD
D[DU | KONSEKWENCIJI StUSZNOSCI
Wzbudzenie u drugiej Jesli zaangazujemy sie w Podazamy za innymi
osoby poczucia dang sprawe, pozniej przekonani/e, ze ryzyko
zobowigzania, koniecznosci bedziemy kontynuowali/ty popetnienia btedu jest
odwdzieczenia sie to dziatanie. wtedy mniejsze.
i rewanzu.
Biznes: subskrypcja w
Biznes: upominki promocji Biznes: 100.000 klientow,
9 na 10

NGO: bezptatne materiaty NGO: petycja -> darowizna
edukacyjne » odbiorca NGO: liczba podpisow pod
chetniej podpisze petycje petycjg/apelem.

lub udostepni kampanie.

~Wywieranie wptywu na ludzi: Teoria i praktyka” Robert Caldini



6 REGUL CIALDINIEGO

@ LUBIENIA | SYMPATII 52 AUTORYTETU ® NIEDOSTEPNOSC
Chetniej powiemy ,tak” Mamy sktonnos¢ do Chcemy tego, co jest
osobie, ktéra lubimy, uznawania opinii za niedostepne IIimitowane
ktora jest mita, tadna i prawdziwg, gdy wygtasza ograniczone’ '
przyjazna. ja osoba uznawana za |

znawce/czynie problemu. Biznes: limitowana kolekcja

Biznes: gwiazdy, dzieci,

mita, serdeczna atmosfera Biznes: ekspert/ka

, NGO: ,Tylko 3 dni, b
NGO: pokazuje twarze NGO: gdy wspotpracuje z 2gtosic zieodo p?cl)grgmu
swojej spotecznosci i instytucjg ekspercka (np. mentoringowego” —
opowiada osobiste WHO) - zyskuje wieksza motywuje do szybkiej
historie - odbiorcy czuja wiarygodnosc.

. g decyzji.
emocjonalng wiez

~Wywieranie wptywu na ludzi: Teoria i praktyka” Robert Caldini
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Elevator Pitch to:

krotka, zwiezta prezentacja pomystu,
projektu, firmy lub osoby, ktéra ma na
celu wzbudzenie zainteresowania i
otwarcie drzwi do dalszej rozmowy.
Trwa zazwyczaj od 30 do 60 sekund —
tyle, ile przecietny przejazd windg, stad
nazwa.



Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

v 1

HOOK - zaskocz, porusz, pobudz emocje

KIM JESTES - przedstaw sie i powiedz, co robisz

PROBLEM - jaki problem rozwigzujesz

ROZWIAZANIE - co robisz, zeby to rozwigzaé¢ problem

O
O

DOWOD SKUTECZNOSCI

WEZWNIE DO DZIALANIA




Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

v 1

HOOK - zaskocz, porusz, pobudz emocje

Cos, co przykuje uwage w pierwszych 5 sekundach:
e prowokujgce pytanie
® poruszajacy obraz
e zaskakujgcy fakt, statystyka

o Przyktady:

e Co by Pan zrobit, gdyby Pana dziecko kazdego dnia wracato
zaptakane ze szkoty?




Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

KIM JESTES - przedstaw sie i powiedz, co robisz

Krétko i konkretnie: kim jestes i jakg sprawa sie
zajmujesz (osoba, organizacja, cel).

Nazywam sie Cecylia Jakubczak - jestem dyrektorkg komunikacji
Fundacji W Strone Dialogu, ktora dziata z i na rzecz spotecznosci
romskiej, w tym uchodzcow i uchodzczyn romskich z Ukrainy.

PROBLEM - jaki problem rozwigzujesz

Wyraznie pokaz problem spoteczny / systemowy oraz
jego konsekwencje.

Wiele dzieci ze spotecznosci romskiej z Ukrainy nie chce chodzic¢ do
szkoty nie dlatego, ze nie chce sie uczyc, ale dlatego, ze sq tam
izolowane, ponizane, wyzywane, a nawet bite.




Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

v 1

ROZWIAZANIE - co robisz, zeby rozwigza¢ problem

Pokaz wartosc twojej pracy — konkretne dziatania,
sukcesy, rozwigzania.
Nasza fundacja od wybuchu petnoskalowej wojny w Ukrainie

wspiera romskq spotecznosc¢ uchodzczqg, w tym dzieci i mtodziez,
ktora stanowi najwiekszq jej czesc.

DOWOD SKUTECZNOSCI

Krotki fakt, liczba lub osiggniecie, ktére pokazuje, ze to
dziata.

Tylko w zesztym roku przeprowadzilismy/tysmy serie blisko 100 zajec
edukacyjnych dla dzieci i mtodziezy w osrodkach dla
uchodzcow/czyn zlokalizowanych na terenie 5 wojewddztw. Zrobilismy
to w mniej niz 10 osob.




Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

v 1

WEZWANIE DO DZIALANIA

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

W lutym - decyzjg administracji Donalda Trumpa, ktora
wstrzymata finansowanie NGOsow na catym sSwiecie - stracilismy/
tysmy 80% budzetu. Nasza przysztosc stoi pod znakiem zapytania.
A to moze oznacza, ze dzieci z osrodkow zostag same. Dlatego
tak wazne jest dla nas pozyskanie nowych funduszy. Czy mozemy
sie spotkac i porozmawiac¢ o mozliwosci wspdtpracy?




CWICZENIE III

Przygotuj ,Elevator Pitch”.

Praca w dwodjkach, prezentacja na forum (chetne osoby).



Z CZEGO SKEADA SIE ELEVATOR PITCH?

v 1

HOOK - zaskocz, porusz, pobudz emocje

KIM JESTES - przedstaw sie i powiedz, co robisz

PROBLEM - jaki problem rozwigzujesz

ROZWIAZANIE - co robisz, zeby rozwigza¢ problem

O
O

DOWOD SKUTECZNOSCI

WEZWNIE DO DZIALANIA




KRYTYKA | HEJT
W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWE




SYTUACJA KRYZYSOWA W SOCIALACH

Przygotuj sie - stworz liste Zachowaj spokdj, emocje Pomysl komu odpowiadasz i
negatywnych komentarzy i odstaw na bok. Nie zaogniaj czy jest to hejter czy inne
odpowiedzi na nie. (pasywna agresja - nie). osoby, ktére Cie obserwujg

Odpowiadaj mozliwie szybko
, krotko, bez wdawania sie w
dyskusje.

Czasem mozesz poprosi¢ o

O d . . . .
wyjasnienie, uzasadnienie opinii. >2Czgdzq) sWOJq energle

Daj przestrz’er'\ innym - byc Nie usuwaj negatywnych
moze ktos gdeWIe Za komentarzy (sg wyijatki).
Ciebie.

Monitoruj




CWICZENIE IV

Przygotuj zestaw niewygodnych komentarzy
i odpowiedzi na nie.

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



PYTANIA | ODPOWIEDZI



KONTAKT

Cecylia Jakubczak - dyrektorka komunikacji Fundacji W Strone Dialogu od blisko 20 lat
zwigzana z sektorem organizacji spotecznych. Ekspertka w zakresie komunikacji
rownosciowej i komunikacji rzeczniczej. Autorka ogdlnopolskich kampanii spotecznych dot.
grup mniejszosciowych. Prowadzi warsztaty dla mediow i biznesu z zakresu inkluzywnej
komunikacji. Szkolita m.in. redakcje TVN, Radia Zet, magazynu Pismo i Onetpl. O jezyku
inkluzywnym wygtosita TED Talk i napisata jeden z rozdziatow publikacji ,Etyka jezyka”
objetej patronatem Rady Jezyka Polskiego. Jako konsultantka wspiera NGOsy w zakresie
strategii komunikacyjnej i komunikacji kryzysowej. Udziela sie w mediach w roli ekspertki

i autorki tekstow. Jest rowniez wspotproducentkg nagradzanego na festiwalach filmu
dokumentalnego ,7- My Sierpnia”. Wyrodzniona przez tygodnik Wysokie Obcasy w rankingu
50 Smiatych Kobiet i przez Vogue Polska, ktéry umiescit ja na ligcie 41 inspirujacych
osobowosci ze Swiata kultury, nauki i aktyW|zmu Z wyksztatcenia socjolozka.

Kontakt:

cecylia.jakubczak@gmail.com
730 002 670



DZIEKUJE



