Projekt BETAAEC

Zatozenia komunikacji

Zatacznik nr 1 - Brief



Antysemityzm w Polsce

»Przygladajac sie napisom na murach, wstuchujgc w kibicowskie przyspiewki
albo sledzac dyskusje w mediach spotecznosciowych nietrudno dostrzec, ze
antysemityzm pozostaje zywym elementem naszej wyobrazni zbiorowe;.
Potwierdzajg to badania. Wiekszos¢ Polakdéw przyznaje, ze styka sie z
nieprzychylnymi wobec Zydéw stereotypami. Kwestia jest tym powazniejsza,
Ze tego rodzaju rozpoznawany, wyrazony wprost antysemityzm stanowi
zaledwie wierzchotek gory lodowej. Jeszcze istotniejszg role odgrywa w naszej

zbiorowej wyobrazni antysemityzm nieswiadomy. To zestaw wyobrazen, kalek

jezykowych, praktyk czy scenariuszy opowiesci, ktére przez same osoby
postugujace sie nimi nie sg w ogdle rozpoznawane jako dyskryminujgce. Tego
rodzaju uprzedzenia fatwo stajq sie jednym z ,kodéw potocznosci” —

niewidocznymi dla nas okularami, przez ktére spogladamy na $wiat.”

(Raport z badar realizowanych przez Muzeum Historii Zydéw Polskich pod

redakcjg Marcina Napiérkowskiego, Warszawa 2023)



Dofinansowane przez Unie Europejska

Dofinansowane przez
Unie Europejska

Muzeum POLIN prowadzi program “Building Engagement in Tackling Antisemitism in Poland by
Awareness-raising: Education of Policymakers and Multipliers along with a Public Campaign” z
grantu Komisji Europejskiej z programu “Citizens, Equality, Rights and Values Programme (CERV)”.
Ogolnym celem projektu jest przeciwdziatanie antysemityzmowi w Polsce poprzez zwiekszenie
rozpoznawalnosci i zrozumienia zagrozen, jakie niesie on dla catego spoteczenistwa. Akceptacja

zachowan antysemickich pozwala na rozwéj podobnych zachowan wobec innych mniejszosci.

Czescig tego programu jest kampania spoteczna, skierowana do szerokiej publicznosci.



Co zamawiamy w konkursie?

Kreatywna koncepcja kampanii spotecznej,
docierajgcej do szerokiego grona odbiorcéw oraz

propozycja kanatéw komunikac;ji.

v Maksymalnie 2 koncepcje kreatywne - Kazdy uczestnik konkursu moze zaproponowaé maksymalnie
2 koncepcje kreatywne
v 10 slajdéw - kazdg idee kreatywng nalezy przedstawié¢ w prezentacji pdf w nie wiecej niz 10 slajdach

v 11 wrzesnia do godziny 10 — termin sktadania pomystéw w konkursie



Cel kampanii

Budowanie swiadomosci w grupach docelowych,
ze bezrefleksyjnie postugiwanie sie stereotypami
i dyskryminujgcymi kodami kulturowymi wptywa
na utrwalanie postaw antysemickich w

spofeczenstwie.

Chcemy pobudzi¢ odbiorcéw do zastanowienia sie nad ich przekonaniami na temat Zydéw,
ktdrymi czesto postuguja sie bezrefleksyjnie. Chcemy wybié¢ ich z poczucia, ze wszystkie te
przekonania sg ,w porzadku”. Swiadomo$¢ tego, jak doktadnie wygladaja kody kulturowe, ktérymi
sie postugujg, moze okaza¢ sie kluczowym narzedziem walki z dezinformacjg i politycznymi

manipulacjami.



Grupa docelowa

Polacy i Polki, w wieku 16-40, nie-Zydzi.
Najczeéciej nie znajg osobiscie Zydow i
Zydowek, przejmuja opinie o nich z
kultury popularnej, mediéw, od rodziny, z
komentarzy w internecie. Nie
zastanawiajq sie na co dzien nad
przekonaniami czy stereotypami, ktére

podzielaja.

Sami nie uwazajg sie za antysemitéw czy
za osoby, ktére dyskryminujg innych,

celowo nie obrazajg Zydéw.

Grupg, na ktérg chcemy szczegdlnie

zwrdci¢ uwage sg ludzie mtodzi 16-20.




Przekonania w grupie docelowej

CO SADZA DZISIAJ?

Nie jestem antysemitg, traktuje Zydéw tak samo, jak inne osoby; nie widze
antysemityzmu w Polsce. Czasem moze jakies$ zarty czy memy, ale trudno to

traktowad powaznie.

CO CHCEMY ZEBY SADZILI/CZULI PO PRZEPROWADZENIU KAMPANII?

Dowiedziatem/am sie czego$ o sobie, nie spodziewatem/am sie, ze mam uprzedzenia
wobec Zyddw, ze tak mysle i ze moze to obrazaé innych; w naszym jezyku,
zachowaniach, przekonaniach sg zachowania antyzydowskie; nie spodziewatam/em

sie, ze sg tak silne.



Gtéwny komunikat

REASON TO BELIEVE

Obraz Zyda czy Zyddwki s ztozone ze stereotypdw, dotyczacych wygladu, tradycji,
obrzeddw. Postugujemy sie nimi, bo bezkrytycznie przyjmujemy je poprzez
kulture, znajomych, rodzine, historie opowiadang z jednego punktu widzenia. Tak

naprawde niewielu z nas spotkato osoby pochodzenia zydowskiego.

GLOWNY KOMUNIKAT

Zachowania antysemickie sg silnie obecne w zyciu w
Polsce na wielu ptaszczyznach. Nie warto

przyjmowac ich bezkrytycznie.



Jak chcemy moéwic? 1

v

Mowimy o tu i teraz

Temat antysemityzmu jest wazny
wspotczesnie. Antysemityzm
moze by¢ dzi$s w Polsce nie tylko
praktyka dyskryminacji
konkretnej mniejszosci, lecz
takze uniwersalnym kodem, za
pomocg ktérego we
wspotczesnej kulturze polskiej
opisuje sie wszelkiego rodzaju
»obcych”, innych” czy

»wewnetrznych wrogéw”.

Uniwersalizujemy

temat

Wychodzac od antysemityzmu,
pokazujemy mechanizmy, ktére

dotyczg tez innych mniejszosci.

Kierujemy komunikat
do pojedynczych oséb i
ich zycia codziennego

Moéwimy o zyciu codziennym,
odwotujemy sie do pogladow
konkretnych osdb, nie jest to
opowies$¢ o partiach politycznych czy
grupach, ktére reprezentujg jakies

poglady.



Jak chcemy moéwic? 2

Nie promujemy
przypadkéw
antysemityzmu

Nie postugujemy sie przyktadami

zachowan antysemickich, zeby je

napietnowac.

To nie jest kampania
O POpPrawnosci
politycznej

To nie jest kampania o jezyku

poprawnym politycznie. Chcemy

sktaniaé¢ do gtebszej refleksji.

Nie chcemy
wzbudzac litosci dla

ofiar

Litos¢ nie jest emocjg, na ktérej
chcemy budowaé
zaangazowanie w kampanii.
Dazymy do wzbudzenia empatii i

autorefleks;ji.



Jezyk komunikacji

Bez dydaktyzmu i

moralizatorstwa

Nie méwimy z pozycji
kogos, kto wie lepiej, nie
pouczamy, nie wytykamy
i pietnujemy bteddw.
Nie chcemy, zeby
odbiorcy czuli sie

oceniani.

Sktaniamy do

autorefleksji

Tworzymy doswiadczenie,
ktore pozwala zrozumiec
siebie, swoje zachowania i
przekonania. Poruszamy

emocje.

Angazujemy, nie

prowokujemy

Nie chcemy wywotywac
kontrowersji, sprawiaé, ze
odbiorcy czujg oburzenie,

niesmak.



Mowimy odpowiedzialnie

Bierzemy odpowiedzialnos¢ za to,
co méwimy

Komunikaty — zdjecia, filmy, teksty i ich
potencjalne efekty wybieramy z wrazliwoscig i
odpowiedzialnoscig, oceniamy je z psychologami

i edukatorami;

Komunikaty promocyjne

uzupetniamy wiedzg

Przygotowujemy proste materiaty ttumaczace
zjawisko antysemityzmu i mechanizmdw
dyskryminacji, np.: kilka 2-3 minutowych filméw
ttumaczacych zjawisko antysemityzmu, ktore
bedg umieszczone na YT Muzeum POLIN,
infografiki do mediow spotecznosciowych,

eksperci wypowiadajg sie w mediach itp.



Elementy obowigzkowe

Kampania powinna uwzglednia¢ wykorzystanie kanatdw wtasnych Muzeum POLIN takich jak: strona polin.pl,
newsletter, FB POLIN, IG POLIN, TikTok POLIN, YT POLIN;

Kampania powinna uwzglednia¢ 2-3 minutowe filmy edukacyjne ttumaczace zjawisko antysemityzmu, sg to
materiaty, do ktérych odbiorca moze siegna¢, jesli zainteresuje go materiat promocyjny;

Prezentacja pomystu kampanii powinna zawiera¢ wstepny wybér kanatéw komunikacji;

Marka Muzeum POLIN — branding kampanii zgodny z podrecznikiem identyfikacji wizualnej; - Ksiega znaku
Muzeum POLIN

Kampania bedzie realizowana w jezyku polskim, z uwzglednieniem zasad dostepnosci np. umieszczania
napiséw do filmdéw, transkrypcji, tekstow alternatywnych do zdjec i ilustracji itp. Zasady dostepnosci zostang
przekazane przez Muzeum POLIN po podpisaniu umowy;

Wykonawca zobowigzany jest do stosowania wytycznych dotyczacych oznakowania materiatéw
wspotfinasowanych przez Komisje Europejska, wytyczne zostang przekazane przez Muzeum POLIN po

podpisaniu umowy;


https://www.polin.pl/system/files/attachments/zalacznik_nr_2_do_opz_polin_ksiega_znaku.pd
https://www.polin.pl/system/files/attachments/zalacznik_nr_2_do_opz_polin_ksiega_znaku.pd

Uwagi dodatkowe

Kampania bedzie uzupetniona o dziatania PR prowadzone przez Biuro Prasowe Muzeum POLIN.

Pozadanym elementem kampanii jest bezposrednie dziatanie z publicznosciag Muzeum np. w czasie Nocy Muzedw;
Jezyk i forma przekazu powinna bra¢ pod uwage trendy w kanatach komunikacji, ktére wykorzystuje np.
najpopularniejsze formaty itp.;

Na produkcje materiatéw do kampanii na podstawie przygotowanych projektéw Muzeum chce przeznaczy¢ nie

wiecej niz 150 tys. zt brutto; produkcja materiatéw oraz emisja kampanii nie sg elementami przeprowadzanego

konkursu;



Inspiracje

Pierwsza Pomoc Ludzkoici | First Aid for Humanity

Pierwsza Pomoc Ludzkosci PNB Paribas

(64) Pierwsza Pomoc Ludzkosci | First Aid for Humanity
- YouTube

:Hh"ﬂﬁmsr LeamAbout Remember  Confront
USEUM

Whatis Antisemitism?

e f v om

ANTISEMITISM

Strona Muzeum Holocaustu w Waszyngtonie
What is Antisemitism? — United States
Holocaust Memorial Museum (ushmm.org)

https://www.ogilvy.com/work/injectable-billboard

Kampania zwracajgca uwage na problem poprawiania
wygladu przez nastolatki

M Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie / Museum of Modern Art in Warsaw

Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, Noc Muzedw 2021
Fotobudka z hastami zachecajacymi do szczepien
przeciwko covid

Childline launches its ‘Understand Me' anti-racism campaign | Metro.co.uk
https://www.youtube.com/watch?v=0AYjtLxHIfk
Kampania o krzywdzgcych stereotypach

ik ol el

Wycen swoj nicwidzialny clat
Za pomoca suwaka ponize] wskat, ile godzin poswiecasz na
kazde zadanie w tygodniu | odpowiedz na py

ROBIENIE ZAKUPOW

PRIVGOTOWYWANIE POSILKOW | ZMYWANIE

Niewidzialny etat * Kalkulator wynagrodzenia

Gazeta.pl kalkulator wynagrodzenia za prace w
domu



https://www.youtube.com/watch?v=vrL1pezi_v8
https://www.youtube.com/watch?v=vrL1pezi_v8
https://www.ogilvy.com/work/injectable-billboard
https://www.youtube.com/watch?v=0AYjtLxHIfk
https://www.ushmm.org/antisemitism/what-is-antisemitism
https://www.ushmm.org/antisemitism/what-is-antisemitism
https://www.niewidzialnyetat.pl/kalkulator

Logo projektu

emaum Auschwitz

istori .

AOLIN [y Jewish Center
Polskich Foundation

stowarzyszenie
zydowskie
czulent

Dofinansowane
przez Uni¢ Europejska

Wspdétfinansowane przez Unie Europejska. Wyrazone poglady i opinie sg
pogladami wytacznie autoréw i nie odzwierciedlaja pogladdw Unii Europejskiej
lub Komisji Europejskiej (organu przyznajacego grant). Ani Unia Europejska,
ani instytucja przyznajgca grant nie ponoszg za nie odpowiedzialno$ci.
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