\

12

I I I I I I o 7 2y
il i

R

N\
W

I e e e e e e e e e
il

2y ) U A f M2 e I,
o i i

LAV EN DIGITAL
KAMPAGNE

Unge kan fa stort udbytte af at udarbejde med digitale kampagner.
Her traenes de unge i at formidle egne budskaber, ungegruppen laerer %ﬁ//f
at forsta hinandens synspunkter samtidig med, at de bruger deres //J
demokratiske stemme sammen - de cofluencer. Q//
Det er en bade laererig og sjov proces, hvor alle har aktive roller og ”/ 7
kan bruge forskellige individuelle kompetencer. Samtidig kan det give ;ff
folelsen af, at man er med til at gore en forskel, men man gor det ikke i
alene, men i et faellesskab og en tryg ramme. 77
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Inden selve kampagnearbejdet skal ungegruppen have en feelles digital medie-

7 platform, hvilket du kan lsese om her. Det kraever tid at opbygge og gennemfore

en digital kampagne, sa vi anbefaler, at du saetter mindst tre workshops af

til processen. Disse sessioner kan variere i tid, men vi anbefaler 1-3 timer pr.

workshop. TID: 7
Ca. 3 timer //?Z
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DELTAGERANTAL: C?/’//
5-15 personer 5//’//2
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WORKSHOP 1: KAMPAGNENS MAL OG BUDSKAB

Til denne workshop skal du printe filen ’Skabelon: Digital kampagne’ i A3, s& |
kan udfylde dem undervejs. MATERIALER: 4@%

Skaerm ///ﬁ/é
Find faelles budskab Printede skabeloner i

= Begynd med budskabsevelsen Gzet afsenderen. A3 (kommunikations-

model
= Efter ovelsen Geet afsenderen skal deltagerne finde et feelles emne og bud- Stort gapir (A2 eller

skab, som de kan arbejde videre med i kampagnen. flipchart)
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= Start med at opdele deltagerne i mindre grupper, hvor de skal snakke sam- Tuscher
men med deres bord- eller siddemakker om, hvilke budskaber, de synes, . ///J
kunne vaere spaendende at arbejde med i deres fzelles kampagne. FORMAL: ?ﬁ///@;
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= Du skal opdele deltagerne i grupper af max tre personer. Deltagerne lzerer hin- 27
P N 9 g. pr? , P andens standpunk- J/%
= Budskaberne ma ikke vaere diskriminerende eller nedggrende overfor ter og interesser at ’,g/o/f

i
andre. Du kan italeseette dette ved at understrege vigtigheden af, at der kende og far udarbej- @{J%/G
skal veere plads til alle i feellesskabet, og at positive forandringer ofte det kampagnens bud- 7

. oy . C%r/)
skabes med konstruktive og positive budskaber. skab og forskellige = ///{f«

, s . : ) malsaetninger. Delta- I
For at hjeelpe grupperne lidt pa vej, kan du stille spergsmal som: Hvad gerne bliver inddelt i 7 /

gor dig vred? Hvad vil du gerne zendre pé i verden? Hvilke emner er arbejdsgrupper, hvor %g
vigtigst for jer? Hvad fylder meget for jer i hverdagen? Budskabet kan alle har roller ift. ud- 272
veere noget helt naert og lokalt sdsom et anske om udvidede &bningstider arbejdelse af indhold 7
i ungdomsklubben eller bedre seksualundervisning i folkeskolen. Andre til kampagnen. wo&f
gange kan budskabet veere mere idealistisk, som nar en ungegruppe star
sammen mod racisme eller gnsker varig fred i en krigszone.
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https://www.ms.dk/digitalt-indhold#opret 
https://www.ms.dk/digitalt-indhold#budskab 
https://www.ms.dk/digitalt-indhold#cofluencing  
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= Som fagperson skal du have gjort dig nogle overvejelser om de rammer, som du mgdes med de unge i, og
hvilke muligheder/barrierer dette kan medfere. Eksempel: En ungegruppe i en klub p& Nearrebro ville gerne
lave en kampagne for at samle ind til bern i Gaza, men klubben maétte ikke stette de unge i en kampagne
om dette tema, da det blev betragtet som politisk. Derfor foreslog klubpsedagogen, at de i stedet kunne
lave en kampagne, som samlede ind til bern i krig, og hvor budskabet handlede om fred mere generelt.
= Til at samle de faelles budskaber anvendes plakaten med overskriften BUDSKAB fra skabelonen. Start med
at haenge den op i rummet. Du samler op ved at skrive de forskellige forslag op pa plakaten. Herefter ma alle
deltagere ga op og seette en prik med tusch ved det forslag, de bedst kan lide. Dette kaldes “dotmocracy” og
er en interaktiv made at 4 alle til at tage stilling. Nu har | fundet jeres budskab.

Definer hvem, jeres malgruppe er
Design logo Som da deltagerne skulle finde et feelles budskab, skal de nu definere, hvem malgruppen for kam-
pagnen er.

= Haeng plakaten MALGRUPPE fra skabelonen op i rummet. Du kan evt. stille spargsmalet: “Hvilke personer vil |
gerne nd med jeres budskab? Unge eller gamle? Lokalpolitikere? Laerere? Foreeldre?” osv.

= Lav samme proces som far, hvor deltagerne forst taler kortvarigt sammen, du samler op pa plakaten, og alle
stemmer ved dotmocracy.

Beslut jeres succeskriterier

Det er vigtigt, at deltagerne bliver enige om, hvornér de er tilfredse med kampagnens udbytte. Afhaengigt af kam-
pagnens budskab, formal og méalgruppe kan succeskriterierne variere.

= Haeng plakaten SUCCESKRITERIER fra skabelonen op i rummet. Du kan evt. stille spgrgsmal som:
= Hvor mange delinger/views skal | have pa jeres kampagneindhold?
= Hvad skal malgruppen gere, for at | opnar jeres malseetning med kampagnen? F.eks: Skal malgruppen
donere penge til et velggrende formal? Skal de fa ny viden om et specifikt emne? Skal de underskrive et
borgerforslag?
= Hvilke samarbejder skal der indgas i lobet af kampagnen? F.eks. kan der laves samarbejder med influen-
cere, kendte, andre ungegrupper eller lokale aktorer.
= Lav samme proces som far, hvor deltagerne forst taler kortvarigt sammen, du samler op pa plakaten, og alle
stemmer ved dotmocracy. Flere ting kan godt vaere rigtige under denne proces, da ikke alle succeskriterier
afspejler den samme kampagneinteraktion.

Specificér kampagnens indhold

En kampagne kan godt indeholde flere forskellige typer medieproduktioner og opslag. Afhaengigt af hvor stor
ungegruppen er, kan der laves mange. Derfor er det ikke sd vigtigt, at deltagerne kommer frem til én bestemt type
indhold, men snarere at alle kommer med i en gruppe, hvor de kan se sig selv vaere med til produktionsdelen.

= Heeng plakaten INDHOLD fra skabelonen op i rummet og bed deltagerne om at komme med idéer til indhold,
som de selv kan og vil vaere med til at producere til kampagnen. Det kan veere tekstopslag lavet i Canva, vide-
oproduktioner, billeder, mm. @velsen kan ogsa hjeelpe med at danne grupper (max tre personer), som sammen
skal lave indhold naeste gang, | mgdes.

= Til sidst skal deltagerne blive enige om det visuelle udtryk til kampagnen. Ligesom tidligere beder du deltagerne
om at snakke med deres sidemakkere om farver og farvekombinationer til bade skrift og grafik i kampagnen.

= Fa forslagene op pa plakaten og afger det ved, at deltagerne stemmer med dotmocracy.

Fordel roller

= Alle deltagere skal have en rolle og vaere med til en del af produktionen. Du kan med fordel lave arbejdsgrupper,
sa to-tre er sammen om at lave én indholdsproduktion. F.eks. har en ungegruppe hos Mellemfolkeligt Samvirke
lavet en kampagne, hvor én arbejdsgruppe lavede gadeinterviews péa video, mens en anden gruppe lavede grafi-
ske opslag i Canva. Du kan finde guides til hvordan man laver videoproduktioner her, memes her og podcast her.
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%fﬁi WORKSHOP 2: INDHOLDSPRODUKTION %ﬁ/fg
j@f{g P& denne workshop skal arbejdsgrupperne lave deres indholdsproduktioner. Vi WORKSHOP 2 ﬁ?//?
%%f anbefaler, at produktionerne er feerdige, nar workshoppen afsluttes. g/f,g;
i TID: 77
5 . 7
i : I
7 1-2 timer 7
Vﬁ? WORKSHOP 3: REDIGERING OG LANCERINGSPLAN [f/j/f
f}}/j P& den sidste workshop skal alle grupperne gere deres produktioner klar til at DELTAGERANTAL: f?fb/)/ji
5/}}% blive lagt op pé sociale medier. Deltagerne skal i feellesskab udarbejde en lan- 5-15 personer ;7/)//#
ﬁ?ﬁ; ceringsplan, hvor de kan tale om tags, hashtags og andre funktioner, som k'an R —— )?;, %ﬁ
%@f hjeelpe kampagnen pa vej. Vi anbefaler, at du felger denne fremgangsmade: : 7 J
gﬁ% Evt. video- og lydud- [jg/g
20 . - . styr, hvis det skal bru- [?
I Vis produktionerne for hinanden e el e 7 %
fof///) Faorst skal alle have lov til at se, hvad de andre grupper har lavet. Du beder alle {{f%
%}z grupperne om at sende deres produktioner til dig, s& du kan vise dem pa skaer- FORMAL: %:f?//;,
%/:?/’/j men. Her er det vigtigt, at du opfordrer til, at deltagerne klapper ad hinandens Arbejdsgrupperne ?of///c
///@?/G arbejde. kommer i mal med {é’fr)ﬁ
)jfﬁ”’jfg de forste indh(_)lds- %{
Cf/ér}’ Lav opslag klar . N produktioner til deres Qi ///)}
@f//// Hver gruppe skal lave selve opslaget klar. Dvs. at der skal skrives en linje eller kampagne. %?)//g
{/f))/)//j to, som kan slas op sammen med medieproduktionen pa gruppens platform. ROLLE SOM %z
/JQHHJ? 7 )))f
7 Lanceringsplan FAGPERSON: ;////[
r[/r | ] ) . f/) ~
/{;{g Deltagerne skal i feellesskab lave en plan for, hvornar de forskellige mediepro- Dtu tstka(!i pl?mier:e : jf?/)/)///(/’é
fo?{/é duktioner skal udkomme pa deres platform. Du kan f.eks. sperge dem om alle Ztﬂb"“?’e ?ae?gige S Zfﬁ?/é
;o,;//g deres produktioner skal uploades péa én gang, eller om de hellere vil have, at de s T e % (//g
%{//g udkommer Igbende over en laengere periode. O e ] e %ﬁg
///fé “cirkulere” rundt J///Z
ff/jﬁ Beslut hashtags og tags | blandt grupperne, ff//ﬁj
75@6&’ Hvis deltagerne gerne vil bruge hashtags eller tagge andre aktorer, skal de blive sa du far en fornem- %}%ﬁ
j?{/é enige om det nu. Det kan ogsé veere, at de skal have et navn til deres kam- melse for hverr;, som ;{ f?//%
g{?ﬁé{ pagne, som de kan bruge som hashtag. Serg for, at der er en klar sammen- gta;ttrgeSt brug for &%
szf//j hzeng og genkendelighed mellem kampagnes navn og produktionerne. F.eks. . %?/g
if/zz udarbejdede én af Mellemfolkeligt Samvirkes ungegrupper kampagnen 'Fra @5
7 i ’ buiserede emner og svaere samtaler om at 2
7 tabu til talt om’, der handlede om tabu i
?}f’;/j% veere minoritetsung i Danmark. | denne kampagne blev der brugt hashtags som WORKSHOP 3 ;Jéf/fj
Z////é #minoriteter, #repreesentation og #saynotoracism. ﬁ///g@é
fﬁ/f Administrator skal have tilsendt alt 1-2 timer 5@
5/)% Den eller de personener, som administrerer gruppens medieplatform, skal have ((////é
i{(////z tilsendt alt materiale, dvs. billeder, videoer, tekstbeskrivelser mm. Sa kan det DELTAGERANTAL: 2 %
}f///; blive uploadet — pa dagen eller senere. 5-15 personer ;fr’ %
?(ZHO ’OHHZ)H
%@ MATERIALER: //%g
% Som facilitator eller fagperson har du ansvaret for, at ungegruppen falger op pa Ska—’:rm til at se pro- ;/))///f/j
[Z{/{/j deres aftaler efter hver workshop. Vi anbefaler, at du skriver deres indbyrdes duktionerne %
?,{///J aftaler ned, s& du har mulighed for at felge op med de enkelte deltagere - sger- FORMAL: jfrf/////f
%[f/’// ligt administratoren efter workshop 3. Deltagerne ser hin- ?/f/f
2 272
gf?/i andens produktioner /j//%
ij/i og uploader de forste f/”
///Jf til den feelles medie- ﬂ///é
[Z{//,/ platform. Der bliver éff/f/
)of/)//; ogsa etableret en evt. {//ﬂ/&
}2?/6// lanceringsplan. 5//[5/(
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