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PODZIEKOWANIA

Nie byloby tej ksiazki, gdyby nie wiele zyczliwych i kompetentnych 0séb obda-
rzajacych mnie swoim wsparciem, pomoca merytoryczng i pozytywng energia.
Sposréd moich Bliskich i Przyjaciét wymienie tylko tych, ktérzy bezposrednio
przyczynili sic do powstania tej ksiazki, zachowujac wszakze gleboka wdziecz-
nos¢ dla wszystkich.

Chcialabym podzigkowaé¢ Marcinowi Sochockiemu, ktéry byt inspiratorem
i dobrym duchem calego projektu publikacyjnego. Dzi¢kuj¢ takze Magdalenie
Dudkiewicz za cenng pomoc merytoryczng w opracowywaniu kryteriéw dobo-
ru préby organizacji pozarzadowych do badania oraz za wnikliwe uwagi i suge-
stie zamieszczone w recenzji. Dzigkuje Tomkowi Sobierajskiemu za uporczywe
i niestrudzone motywowanie mnie do pracy nad ta ksigzka. Wdzieczna jestem
Joannie Dabrowskiej i Filipowi Bobocinskiemu za udzial w realizacji badania,
za zaangazowanie, rzetelno$¢ i wyobraznig socjologiczna.

Szczegdlne podzigkowania nalezg si¢ Piotrowi Lignarowi, ktéremu zawdzig-
czam pokazng cz¢$¢ mojego PRowego warsztatu i Jarostawowi Gdanskiemu,
ktéremu wdzigezna jestem za PRowe podpowiedzi i inspiracje.
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WSTEP

W ksiazce, ktdra oddaje Czytelnikom, stawiam sobie za cel namyst nad komu-
nikacja ze $wiatem zewng¢trznym uprawiang przez organizacje pozarzadowe
w Polsce oraz nad strategicznym podejéciem w tej dziatalnosci. Kilka pojeé z tej
zapowiedzi wymaga uzasadnienia i uszczegdlowienia. Przede wszystkim pojecie
komunikacji, ktérym postuguje si¢ zamiennie z okresleniem Public Relations'.
Jak wynika z wielu badan oraz mojej dlugoletniej prakeyki dydaktycznej, Pu-
blic Relations w odbiorze spotecznym wzbudza ambiwalentne, a czasem jedno-
znacznie negatywne skojarzenia jako arsenal sztuczek, mieszanka propagandy
i manipulacji, dziatanie obliczone na osiagnigcie korzysci cudzym kosztem. Je-
rzy Oledzki, ktéry przeanalizowal systematycznie rozumienie tego terminu, wy-
réznia 5 jego zakreséw znaczeniowych. Obok etycznie neutralnych rozumien
normatywnego i akademickiego, ktére — jak mozna wnosi¢ z opisu autora — od-
nosza si¢ raczej do teorii PR, wymienia 3 warianty odniesione do poszczegél-
nych sfer prakeyki komunikacyjnej — dziennikarskiej, politycznej i biznesowej
— w ktdrych negatywne denotacje s3 wyraznie widoczne:

»(3) Wariant dziennikarski: PR to nazwa promocyjno-propagandowego sposo-
bu i stylu przekazywania komunikatéw i informacji oraz organizowania wyda-

rzen w celu podsycania zainteresowania mediéw i publicznosci.

(4) Wariant polityczny: PR to synonim negatywnej oceny aktywnosci komuni-

kacyjnej konkurendji (najczgsciej politycznej).

! W dalszej czgéei ksiazki obok pelnej nazwy bede postugiwala sie takze skrétem PR, trak-
tujac go jak fleksyjnie — zgodnie z wymowa ,,piar” — rzeczownik rodzaju meskiego. Tym samym
daje¢ prymat uzusowi jezykowemu nad norma poprawnosci, ktdra kaze dopasowywaé forme cza-
sownikéw do skrétowcdw w wersji rozpisane;.
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(5) Wariant mega biznesowy: PR to umowne okre$lenie wszystkich form dzia-
talnosci prowadzonej przez agencje i dziaty PR oraz indywidualne osoby, ktére
przyjmuja zlecenia na kazde ushugi z zakresu zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (obejmujacej aktywny udzial w sprzedazy produktu). Taki koszyk
kompleksowych zadan marketingowych przyjmuje posta¢ karykatury PR jako
wielofunkeyjnego promotora i agitatora organizacji — ten czysto promocyjny
twor, w praktyce biznesowej ttumaczony zapotrzebowaniem rynku, nie ma wiele
wspdlnego z normatywnym pojeciem i filozoficznymi podstawami public rela-
tions, gdyz wykracza zdecydowanie poza granice publicznej komunikacji mie-

dzyludzkiej, nastawionej przede wszystkim na wzajemne porozumiewanie si¢”>

Caly szereg kontrowersji zwigzanych z PRem analizuje szczegélowo Teresa
Swieckowska w ksiazce Public Relations a demokracja®. Podobng ambiwalencje
ujawnily moje badania nad komunikacja organizacji pozarzadowych w Polsce,
w ktérych — w koncowej czesci scenariusza wywiadu — padaly pytania o rozu-
mienie i postrzeganie Public Relations. Odpowiedzi, ktérych udzielali badani
liderzy organizacji, lokowaly si¢ na kontinuum od zespotu neutralnych etycznie
technik skutecznej komunikacji po propagande¢ i manipulacj¢ peina nierzetel-
nosci, juz w zatozeniu przykrywajaca brak prawdziwych dokonan. Ponizsze cy-
taty ilustruja rozstrzat tych opinii:

»No [PR] to jest wlasnie komunikacja spoleczna, komunikacja tych idei naszych,
kedre dla nas sa wazne, w rézny sposob. Czyli w sposdb bezposredni, czyli zaprasza-
nie dziennikarzy, albo przedstawianie si¢ na konferencjach prasowych, albo udawa-
nie si¢ do gazet albo do radia... Wystepowanie publicznego na konferencjach, gdzie
kro$ moze przyjé¢, zwrdci¢ nas uwagg... [...] Wiec... uczymy tez ich w naszych ma-
terialach, w kazdym razie umiejetnosci odsiewania reklamy od wartosci produkeu,
czy to takiego fizycznego, czy ustug. Wiec osoba, ktdra ma taki zmyst, jest w stanie
oceni, czy ten PR jest oparty na takim produkcie, kedry stuzy spolecznosci, czy stuzy
srodowisku, bo to sa te punkty odniesienia, czy to jest zwykta pogadanka. Ja mam

pozytywna opini¢ na temat PR, ale to nie znaczy, ze przyjmuje to bezkrytycznie™.

2 J. Oledzki, O spolecznym znaczeniu public relations w demokracji. Wprowadzenie [w:] Pu-
blic Relations w komunikowaniu spolecznym i marketingu, red. Jerzy Oledzki, Oficyna Wy-
dawnicza ASPRA - JR, Warszawa 2010, s. 15-16.

3T gwigc’kowska, Public Relations a demokracja, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2008.

4 Warszawa, OPP, zasieg migdzynarodowy, eckologia i edukacja.
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»INo wydaje mi sig, ze to jest... dotyczy kreowania swojego wizerunku. Ja nie
lubie takich rzeczy zwiazanych z kreowaniem i reklama, bo wydaje mi sie, ze jak
cos jest dobre i prawdziwe, to powinno si¢ sprzedad... A tak nie jest. [...] Mi si¢
wydaje, ze PR jest jakas forma kreacji wizerunku i tez manipulacji™.

»Wydaje mi si¢, ze na ten PR moga pozwoli¢ sobie, na specjalistow — duze orga-
nizacje, bogate. O. Jezeli oni zbiora pieniadze z 1%, ja nie wiem... to oni moga...
to dobra ksiegowa moze cuda zrobi¢. Moze odpowiednio to zakwalifikowaé. Nie
wiem, skad oni maja na tych specjalistéw. Wigc oni wydaja te pienigdze na jakie$
rzeczy, ktére ta otoczke stwarzaja, a nie sedno sprawy, rozwiazanie problemu
— tak bym powiedziala. [...] No chyba [PR] dla kazdego jest, tylko nie kazdy
potrafi sobie z tym radzi¢, nie kazdy potrafi do korica wykorzystaé... To sa pewne

mechanizmy, psychologia spoleczna, socjologia... Bo tu trzeba specjalistow™.

Majac na wzgledzie tak szeroko i dobrze ugruntowana wiedz¢ badawczg na
temat skojarzen, jakie budzi okreslenie PR, zdecydowatam si¢ konsekwentnie
w mojej ksiazce taczy¢ i wigza¢ je z pojeciem komunikacji. Jest ono neutralne
etycznie, a do tego posiada ten wazny walor, ze nie budzi watpliwosci co do
swojej zasadnosci. Innymi stowy, o ile PR moze wydawac si¢ dziataniem nace-
chowanym ambiwalencjg moralna, kosztownym dodatkiem do dziatalnosci,
aktywnoscia zbedng albo przynajmniej fakultatywna, o tyle komunikowa¢
musi si¢ kazdy i co do tego jest petna zgoda. Mnie natomiast interesowalo, jak
badane organizacje si¢ komunikuja, jak poszukuja partneréw tej komunikacji
oraz — przede wszystkim — na ile jest to dziatanie planowane strategicznie. Jak
zapowiedzialam na wstepie, ogranicz¢ spektrum mojej analizy niemal wytacznie
do komunikacji zewnetrznej’, a wige z grupami otoczenia spoza samej organi-
zacji. Wynika to z faktu, ze badane organizacje nie postrzegaly komunikacji we-
wnetrznej w kategoriach zadania, planowego dziatania, potrzeb czy deficytow
komunikacyjnych. O ile komunikacja na zewnatrz, na przyktad z mediami czy
wiladzami samorzagdowymi, stanowita wyzwanie i celowe dzialanie, o tyle we-
wnetrzny obieg komunikacyjny jawil si¢ rozméwcom jako naturalny, oparty na
codziennych rutynach, bazujacy na osobistych relacjach i wspélnocie do$wiad-
czenia i jako taki byt stabo urefleksyjniony.

> Warszawa, OPP, zasieg lokalny, edukacja historyczna.

¢ Miejscowos¢ $rednia niezamozna, OPP, zasicg lokalny, pomoc niepetnosprawnym.

7 W konicowej czedci ksiazki zalaczam dodatek trakeujacy skrétowo o komunikacji we-
wnetrznej.
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Ksigzka pomyslana jest jako przedsigwziecie dwuczesciowe. W poczatkowej
czgsci przedstawi¢ wybrane wyniki badania jakosciowego, ktére przeprowadzitam
wraz z zespotem badawczym na prébie 20 organizacji pozarzadowych o réznym
profilu dziatalnosci, z miejscowosci o zrdéznicowanej wielkosci i zamoznosci, po-
siadajacych i nieposiadajacych status organizacji pozytku publicznego (wigcej
o samym badaniu pisz¢ w rozdziale dotyczacym metodologii). Ten fragment kon-
centruje sic wokot kwestii — w mojej opinii kluczowych — ukazujacych zaréwno
prakeyki komunikacyjne organizacji, czyli ich codziennos$¢ wraz z jej trudnoscia-
mi, niedogodnosciami, sukcesami i potrzebami, jak i pewng konstrukgje pojecio-
wa, ktdra za nimi stoi (a wigc zesp6t wyobrazent o tym, co w tej sferze organizacje
robi¢ powinny lub nie, jak to si¢ robi, jakie dzialaja tutaj mechanizmy i po co)®.

Druga cz¢$¢ ksigzki ma charakeer instruktazowy czy — skromniej — doradczy.
Nie roéci sobie ona pretensji do statusu systematycznego wyktadu obejmujacego
catoksztalt filozofii i prakeyki komunikacyjnej w organizacjach pozarzadowych,
zwlaszcza ze tego typu pozycje omawiajace dziedzing PR w catosciowych kontek-
stach lub tez odnoszace si¢ do specyfiki PR organizacji pozarzadowych dostgpne
sa na polskim rynku od péznych lat 90-tych XX wicku (vide: Bibliografia) i nie ma
sensu ich tresci dublowad. Dlatego jest to raczej — bazujacy na moim wlasnym do-
swiadczeniu w pracy w PR, namysle przy okazji mojej pracy dydaktycznej w tym
zakresie, na mojej wiedzy socjologa oraz na efektach omawianych badan — wybér
zagadnien, metod i technik stanowiacy podpowiedz czy propozycje do wykorzy-
stania. Ten fragment ksigzki cz¢$ciowo bazuje na cyklu artykutéw zatytulowanym
Public Relations organizacji pozarzgdowych, ktéry ukazywal si¢ w miesigczniku
»Remedium. Profilaktyka problemowa i promocja zdrowia psychicznego” w la-
tach 2007-2012. Tresci artykuléw zostaly przeze mnie na potrzeby ksiazki na
nowo zredagowane, poszerzone, uaktualnione i zmienione, a dodatkowo prze-
puszczone przez filtr wynikéw badania organizacji pozarzadowych oméwionego
w czgdei pierwszej; duze fragmenty s3 natomiast nowe, napisane specjalnie. In-
teresuje mnie tu zrobienie kroku do przodu w stosunku do dostepnych szeroko
poradnikéw stricte narzedziowych i polaczenie catkiem juz rozpowszechnione;
wiedzy o warsztacie komunikacji z principium strategicznego planowania dziatan.
Dlatego pracom koncepcyjnym, planowaniu strategicznemu i ewaluacji poswie-
cam stosunkowo duzo miejsca.

8 Do pierwszej czeéei ksiazki wlaczytam niekedre tresci opublikowane wezesniej w moim
artykule pt. Komunikacja strategiczna w organizacjach pozarzadowych — analiza wybranych

przypadkéw, , Trzeci sektor” nr. 30 (2/2013), 5. 84-92.
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BADANIE — UWAGI METODOLOGICZNE

Badanie, do ktérego si¢ odwotuje, zostalo zrealizowane na przetomie 2011

i 2012 roku na prébie 20 NGO w wojewddztwie mazowieckim, ktére charak-

teryzuje si¢ duzym zréznicowaniem cech istotnych z punktu widzenia dziatal-

nosci prospotecznej i jako takie moze by¢ postrzegane w pewnej mierze jako re-

prezentatywne dla calego kraju, cho¢ zdaje sobie sprawe z tego, iz jego niewielki

zakres nie daje upowaznienia do budowania mocnych twierdzen, a jedynie do

interpretacji uwrazliwiajacych. Trzeba przy tym poczyni¢ istotne zastrzezenie:

pozwalam sobie wspominaé o reprezentatywnoséci wylacznie w sensie typolo-

gicznym, nie za$ statystycznym; badanie miato charakter wylacznie jakosciowy.

Gdybym zamierzala wyciaga¢ wnioski natury ilosciowej, ograniczenie si¢ do

jednego wojewddztwa bytoby z pewnoscig niewystarczajace. Dobér organizacii

do badania mial charakter doboru celowego, w ktérym krzyzowaly si¢ nastgpu-

jace zmienne:

— wielko$¢ osrodka (Warszawa, miejscowosci $rednie i male);

— zamozno$¢ osrodka (zamozna stolica, zamozne miejscowosci podmiejskie,
sredniozamozne i ubozsze miejscowosci w wojewddztwie);

— posiadanie / nieposiadanie statusu organizacji pozytku publicznego;

— zasigg dzialalnosci (lokalny, ogélnopolski, migdzynarodowy);

— profil dzialalnosci (z wylaczeniem organizacji infrastrukturalnych dziata-
jacych na rzecz srodowiska NGO w Polsce oraz tzw. ‘organizacji medial-
nych’).

! Organizacje medialne, a wigc zalozone i promowane np. przez nadawce telewizyjnego,
mozemy za Piotrem Glifiskim okresli¢ jako specyficzny typ bongos (biznes organized nongover-
mental organizations) [vide: P. Gliniski, Style dzialan organizacji pozarzadowych w Polsce. Gru-
py interesu czy pozytku publicznego?, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2006, s. 19.



Badanie — nwagi metodologiczne

Badanie mialo form¢ indywidualnego wywiadu tematyczno-narracyjnego
z liderami organizacji. Dyspozycje do wywiadéw obejmowaly nastepujace bloki
tematyczne:

— opowie$¢ o organizacji w réznych, interesujacych badawczo aspektach;

— praktyka komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem w zakresie komu-

nikacji o sobie oraz o swoich dzialaniach (co odpowiada z grubsza po-
dzialowi na PR korporacyjny i PR produktowy);

— deficyty i potrzeby w dziatalnosci komunikacyjnej;

— rozumienie pojecia PR i opinie na jego temat.

Badania realizowane byly przez zespét w sktadzie: Joanna Dabrowska, Filip
Bobocinski i nizej podpisana, kierujaca projektem badawczym. Wywiady odby-
waly si¢ w siedzibach organizacji i trwaly 1-2h, zaleznie od mozliwosci czasowych
i gotowosci komunikacyjnej rozméwcedw. Ponizej zaprezentuje te czgsé wynikow,
ktéra bezposrednio odnosi si¢ do podejmowanego przeze mnie zagadnienia,
a wiec strategicznosci versus przypadkowosci komunikacji oraz wykorzystywa-
nych w tym celu narze¢dzi i uwarunkowan finansowych. Raz jeszcze podkreslam
ograniczong reprezentatywno$¢ wyciaganych wnioskéw zwiazanych z niewielka
proba badanych organizacji; twierdzenia, ktére podaje, majg tym samym status
gorzej czy lepiej rokujacych hipotez i tak tez proponuije je traktowal. Konstruk-
cja wywodu zaktada przeplatanie danych empirycznych uwagami teoretycznymi
i odniesieniami do wzoru normatywnego.



PuBLIC RELATIONS
ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

CzyM sA PUBLIC RELATIONS?

Omawiajac wyniki badania, przyjrzyjmy si¢ najpierw denotacjom i konotacjom
samego wyrazenia Public Relations. Interesowalo mnie, jak rézne organizacje
pozarzadowe rozumieja to wyrazenie, jak je warto$ciuja, czy odnosza je do wha-
snych prakeyk komunikacyjnych. Ponizej pozwolg sobie przedstawi¢ wnioski
wykraczajace poza — sformulowang juz na wstepie — tez¢ o ambiwalencji od-
czud i skojarzen, jakie to okreslenie budzito w Badanych. Chciatabym bowiem
zastanowi¢ si¢ nie tylko (cho¢ réwniez) nad pozytywnym badZ negatywnym
warto$ciowaniem, ale takze nad zawartoscig tresciowg pojecia PR w odbiorze
spolecznym.

Wizerunek czy relacje?

Pytania, jakie zadali$my naszym Respondentom, odnosity si¢ do ogdlnego ro-
zumienia terminu wraz z jego otoczka znaczeniowa, a takze do ich wlasnych
prakeyk i doswiadczen. I tutaj pojawita si¢ dosy¢ znaczaca rozbiezno$¢ zaréw-
no w interpretacji wyrazenia, jak iwjego wartosciowaniu.

Pierwszy ze zdiagnozowanych sposobéw rozumienia PR to dosy¢ neutralnie
pojmowane komunikowanie przez organizacj¢ swojego istnienia. Przeciwien-
stwem dla niego jest postawa (takze zdiagnozowana w badaniu) liczenia na to,
ze dobre dzialanie obroni si¢ samo lub tez zatozenie, ze taka potrzeba powstaje



Public Relations organizacji pozarzqdowych

przy duzej skali dziatania i wiaze si¢ ze znacznymi kosztami. Widzenie PR jako

podkreslania swojego istnienia ilustrujg przyktady wypowiedzi:

»[PR jest] takim reprezentowaniem naszej dziatalnoéci na zewnatrz, pokazywa-
niem si¢”?,

»PR... no to ksztaltowanie swojego wizerunku na zewnatrz™,

»[Nalezy] wychodzi¢ z réznymi takimi dzialaniami w $wiat, ktére opisuja nas,
jacy jeste$my, co robimy, czym si¢ zajmujemy, i w ogdle, i w ogéle... No zeby za-
kodowac si¢ tam odbiorcy i jaki$ tam... Ze ci to s3 od tego, na przyklad™,

»To chodzi o to, ze PR robi kazdy, jedni robig dobry, drudzy robig zly, ja to tak rozu-
miem. Ze to nie jest tak, ze kto$ nie korzysta z PR, bo nie mozna powiedzie, ze ktos

nie korzysta z komunikacji, korzysta zawsze, ale robi z niej lepszy lub gorszy uzytek™.

Liderzy organizacji niejednokrotnie wskazywali, ze jest to praktyka oboje¢tna

aksjologicznie i jako zwykle komunikowanie wrecz nieodzowna w kazdej dzia-

talnosci prowadzonej publicznie:

» komunikacja PRowa jest] neutralna. Jak komunikacja, dla mnie nie jest to po-

jecie nacechowane w jakikolwick sposob™.

Niektérzy jednak dodawali do tej neutralnej komunikacji element promo-

cyjny. W tym sensie PR rozumiany jest jako zespét technik promocyjnych,

zazwyczaj dosy¢ szeroko rozumianych. Ten sposéb myslenia odnajdziemy w po-

nizszych deklaracjach:

»>Mysle, ze [PR to jest] takie pozytywne przedstawienie siebie na rynku... i zna-

lezienie jak najwigkszej grupy odbiorcéw dla organizacji™,

»[rozumiem PR] jako dbanie o swoj zewngtrzny wizerunek”™,

I0

? Warszawa, OPP, zasi¢g ogélnopolski, pomoc spoleczna.

* Miejscowos¢ §rednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.

* Miejscowos¢ srednia niezamozna, zasigg lokalny, aktywizacja obywatelska.

> Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, sport i edukacja.

¢ Warszawa, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, sport i edukacja.

7 Miejscowos¢ $rednia niezamozna, OPP, zasieg ogélnopolski, pomoc spoleczna.
8 Wharszawa, zasi¢g lokalny, psychoedukacja i kultura
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»10 chyba jest to, co sic méwi w superlatywach, w takim dobrym $wietle, poka-
zujac te dobre cechy, t¢ prawde, chocby byta ona nieraz trudna, ale pokazywac.
To chyba jest ten dobry [PR]™.

Niektdre wypowiedzi ujawniajg trudnos¢ w uporzadkowaniu pojeé reklamy,
marketingu i PR wzgledem siebie, jak np. ta:

»znaczy, mysle ze PR to jest to wszystko, calo$¢ tych dziatan, keére podejmujemy
w celu dotarcia z naszg oferta do odbiorcéw, do otoczenia. To znaczy, mysle ze
PR to jest co$, co zbiera to wszystko, majac to szeregowa’, postawitabym jako

catos¢, jako zbiorczo™.

Tak rozumiana promocja moze sta¢ si¢ w rozumieniu respondentéw sposobem
na ztagodzenie negatywnego odbioru spolecznego; wéwczas PR rozumiany jest
jako narzedzie nie tylko budowania pozytywnego wizerunku, ale — a moze przede
wszystkim — neutralizowania mniej czy bardziej dolegliwych wad reputaciji:

»ona [komunikacja PRowa] czemus stuzy. Wiec siega si¢ po PR i buduje si¢ ten
wizerunek wtedy, zeby no... odbiorca mial pozadane zdanie o danej organizacji.
Cho¢by te duze organizacje, ktére duzo zarabiaja pieniedzy, méwia duzo o swo-
ich dziataniach spolecznych, tworza specjalne fundusze, zeby wizerunek... ta-

kich krwiozerczych, krwiopijczych organizacji troszke inaczej ustawic”™!!.

W przytoczonych przykladach, w ktérych Rozméwey wychodzg od narzu-
cajacego si¢ im w kontekscie PRu pojecia wizerunku, nacisk polozony jest na
budowanie tego (pozytywnego lub jakiegokolwiek) odbicia. Innymi stowy,
zdaniem Badanych organizacja uzywa PRu do autoprezentacji i wywotania od-
powiednich wrazeri na swéj temat wsrdd (nieprecyzyjnie rozumianej) publicz-
nosci. W niektérych (nielicznych) wypowiedziach PR sprowadzony zostat do
czysto fasadowych zabiegéw ,dekoracyjnych’, pozbawionych calej sfery kon-
cepcyjnej, strategicznej, a nawet informacyjnej. Skrajny przykfad tego sposobu
postrzegania ilustruje nastepujaca wypowiedz:

»No generalnie [PRowiec] musi mie¢... musi umie¢ wspétzy¢ z ludZzmi, bo czasami
to jest konferencja, na keérej trzeba da¢ kwiatki na stét i jakies inne historie, zadba¢
o to, zeby prowadzacy dang konferencje byli tez odpowiednio ubrani, bo to bardzo jest

® Miejscowos¢ rednia niezamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepetnosprawnym.
10 Warszawa, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, sport i edukacja.
' Miejscowos¢ $rednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.
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wazne. No niestety — taka jest sytuacja, jaka jest. Czy tam jakies spotkanie przy malej

czarnej, badz kolacyjne, obiadowe z lampka wina, no to wszystko musi graé, no™2.

Inny trop myslenia ktadzie nacisk na t¢ wlasnie publicznos¢, czyli otoczenie,
operujac nie tyle pojeciem wizerunku (wrazenia, lustra, image’n), co relacjami,
a wigc tym, co tworzy si¢ pomi¢dzy organizacja a jej partnerami. W tym rozu-
mieniu PR staje si¢ — najbardziej klasycznie i etymologicznie — budowaniem
i podtrzymywaniem spolecznych relacji, zas komunikacja nabiera cech syme-
trii. Kilka wypowiedzi pokazuje ten sposéb konceptualizowania:

~Budowanie relacji z otoczeniem. Tak rozumiem to stowo. Jezeli miatbym za-
trudniaé PRowca, to miataby to by¢ osoba, ktéra odpowiada za tworzenie
naszych relacji z otoczeniem. I w ten sposéb bym to rozumial. Kiedy méwie
o stowie relacje, mam na mysli zapewnienie takiego dialogu z podmiotami sta-
nowiacymi, osobami stanowigcymi nasze otoczenie zgodne z naszymi dziafania-
mi i celami. Jezeli ta osoba to zrealizuje [...], to wtedy bede mégt si¢ spokojnie

podpisaé pod referencja dla niej, ze jest dobrym piarowcem”™.

»Dla mnie ma [PR znaczenie] dostowne, ze to s3 stosunki migdzyludzkie, uto-
zenie ludzkich — w cudzystowie — stosunkéw w spoteczenstwie. To jest dla mnie
14

to, co Anglicy nazywaja Public Relations™,

»Iez moga [inne organizacje] tak jak i my, uzyskiwa¢ informacje, czy kontakto-

wac sie, przez lepszych, gorszych znajomych...”".

W kontekscie grup i oséb z otoczenia, ktére graja role partneréw tychze rela-
cji, pojawiajg si¢ rézne kategorie: darczyncy, wolontariusze, politycy i decydenci,
beneficjenci i ich rodziny, inne NGO badz tez niesprecyzowani ,ludzie w ogéle”
Prawie zadna z badanych organizacji nie zadeklarowata przeprowadzenia systema-
tycznej analizy otoczenia, ktdra stataby si¢ podstawa pézniejszych dziatan. Poda-
wane kategorie byly raczej intuicyjne, nickompletne, czasem wrecz przypadkowe.
Co istotne, jak wspominalam powyzej, w kontekscie relacji pojawiato si¢ wasciwie
wylacznie zewngtrzne otoczenie organizacji. Pewien przypadek graniczny stanowia

12 Miejscowo$¢ $rednia niezamozna, OPP, zasi¢g lokalny, pomoc niepetnosprawnym.

¥ Miejscowo$¢ mata §redniozamozna, OPP, zasieg ogdlnopolski, aktywizacja i ekologia.

4 Warszawa, OPDP, zasieg lokalny, edukacja historyczna.

5 Miejscowos¢ $rednia niezamozna, zasieg ogélnopolski, popularyzatorstwo i wychowanie
patriotyczne.
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tutaj wolontariusze wspominani w niekt6rych wywiadach, jednak by¢ moze dlate-
go, ze w narz¢dziu badawczym zamiescilismy wezesniej blok pytan ich dotyczacych.
Rozméwey konsekwentnie nie odnosili PR do otoczenia wewnetrznego, milczaco
zakladajac jako oczywisto$¢, ze chodzi o dziatanie skierowane tylko na zewnatrz.

Szczegblnym kanalem tych (zaposredniczonych) relacji, a niekiedy nawet
docelowym partnerem relacji PRowskich w wypowiedziach Badanych, sa
media. Media wpisuja si¢ tutaj w logike ,,pokazywania si¢” i wystepuja obok
innych kanaléw rozpowszechniania wizerunku organizacji:

» PR robi si¢] no przez lepsza by¢ moze komunikacje¢ z mediami, przede wszyst-
kim, przez zmiang¢ wizerunku, w sensie: dotozenie twarzy znanej, albo zmiany

. / . ,,16
loga, albo zmiany strony, te wlasnie rzeczy”¢.

Niektérzy Respondenci wreez jednoznacznie zaktadali, ze PR to dziatania
adresowane wylgcznie w tym kierunku:

»INo to jest wlasnie komunikacja spoteczna, komunikacja tych idei naszych, kté-
re dla nas sg wazne, w rézny sposob. Czyli w sposéb bezposredni, czyli zapra-
szanie dziennikarzy, albo przedstawianie si¢ na konferencjach prasowych, albo

udawanie si¢ do gazet albo do radia...”"’.

»Ja nie ukrywam, ze takich 0so6b [PRowcéw] w naszej organizacji nie ma, z racji

na to, ze nigdy z mediami nie odczuwalismy potrzeby kontaktu™®.

Media moga sta¢ si¢ takze probierzem wiarygodnosci i komunikacyjnej sku-
tecznodci lidera organizacji, a ich zainteresowanie moze by¢ postrzegane jako
efekt wypracowania sobie przez organizacj¢ badz jej komunikatora stosownej
reputacji. llustruje to nast¢pujaca wypowiedz:

»Ja naprawde dzisiaj nie musz¢ zabiega¢ o media. To raczej mnie media prosza
o konsultacje, o rézne opinie. Dlatego, ze ja za sprawg dotychczasowej dziatalno-
§ci, takze publicystycznej, stalem si¢ wiarygodny. Nie dlatego, ze jestem wiary-
godny, bo jestem taki madry. Bo ja nic madrego nie méwig. Ja po prostu méwig,
z czym ja si¢ na co dzien spotykam. Ja nie znam tego problemu z gazet czy z jakis

»19

przypadkowych spotkan. Ja mam ten problem 24 [godziny] na dobeg!

16 Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, pomoc spoteczna.

17 Warszawa, OPP, zasieg mi¢dzynarodowy, ekologia i edukacja.

'8 Miejscowo$¢ mata $redniozamozna, OPP, zasi¢g ogélnopolski, aktywizacja i ekologia.
1 Miejscowos¢ mata zamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepetnosprawnym.
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PR ambiwalentny albo calkiem zly

W sposobie rozumienia dziedziny PRu pojawiata si¢ w wypowiedziach Bada-
nych znamienna, wspomniana juz ambiwalencja. Znane im zachowania i prak-
tyki okre$lane tym mianem sklonily niektérych do zbudowania wewngtrznego
rozréznienia na ,PR dobry i zly” badZ tez ,normalny i czarny”. Dzigki temu
por¢cznemu podziatowi udawato si¢ Respondentom pogrupowaé praktyki mo-
ralnie naganne i moralnie pozytywne w dwie oddzielne kategorie, ktére cho¢
objete wspSlnym okresleniem, stanowily bez mata swoje przeciwienstwo. Poniz-

sze wypowiedzi Respondentéw naswietlajg te ambiwalencje:

»Moze by¢ ten dobry i czarny PR. No nie wiem, taka fama, opinia, dobre sto-
Wo... c0$, co jest przekazywane z ust do ust, taka otoczka cala taka, tego co si¢
robi. (...) Jesli chodzi o zly, to... jedli jaka$ osoba zle méwi o danej instytucji,
organizacji, ktéra na przyktad podwaza to, co si¢ robi, probuje zamacié, mieszal,
sktéci¢ ludzi, to chyba to jest to™.

»Ja je [Public Relations] rozumiem tak dwojako: raz — jestem z tego pokole-
nia, ktére na PR patrzy dosy¢ litoéciwie, dlatego, ze dla nas takie wartosci po-
wiedziatby bardziej wewnatrz czlowicka sa wazniejsze niz czysta umiejetno$é
sprzedania si¢ na zewnatrz. Natomiast widzg, szczegdlnie w obecnej dobie, ze
jest to niezbedne, jezeli kto$ chce mie¢ sukcesy osobiste, no to musi stosowad
ten PR. Osobiscie uwazam, ze jezeli ktos stosuje ten PR w sensie pozytywnym,
czyli dziata na zasadzie politycznej w jakich$ partiach politycznych, plus organi-
zacjach spolecznych, plus szuka dla siebie jakiego$ miejsca w dziatalnosci zawo-
dowej, w spotkach miejskich czy w jakich$ innych tego typu zakladach i przed-
sicbiorstwach lub jakichs innych ze tak powiem ukladach, to jest OK. Ale gros
tych osob, ktére niby dziatajg w tym PRze pod sztandarami jakichs organizacji
politycznych, to sam widzg, Ze to s3 rézne sztandary polityczne. Dwa — ze to
jest jednak nakierowane na wlasne korzysci osobiste, ale najbardziej zenujace jest
to, ze niestety ten PR osiagnal juz takie wymiary, Ze teraz to sa cate konsorcja
PRowskie. Teraz to mozna powiedzie¢, ze w PRze tworzg si¢ cate koncerny, czyli
takim koncernem jest partia polityczna, jest biznes, sa media, jest wiadza. I oni

dopiero tak ¢wiczg PR™.

14

20 Miejscowo$é¢ $rednia niezamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepelnosprawnym.
] ¢g Y y

2! Miejscowo$¢ srednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.
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Obok takich dwuznacznych definicji w wypowiedziach pojawily si¢ jed-
noznacznie negatywne skojarzenia zbudowane na idiomie ,,PRowskich
sztuczek”, celowej manipulacji obliczonej na konkretny, czasem pokretny

efeke:

»Mi si¢ wydaje, ze PR jest jaka$ forma kreacji wizerunku i tez manipulacji. Jak
jest klamstwem, to jest zte”*,

»No wydaje mi sig, ze to [PR] jest... dotyczy kreowania swojego wizerunku. Ja
nie lubie takich rzeczy zwigzanych z kreowaniem i reklama, bo wydaje mi sig, ze

jak co$ jest dobre i prawdziwe, to powinno si¢ sprzedaé”,

»Ja lubie takie stowo, co si¢ nazywa: socjotechnika. Ja nie jestem socjologiem,
natomiast kiedy obserwuje to, co si¢ dzieje w obszarze mediéw publicznych, czy
w obszarze gospodarki nawet szeroko rozumianej, to mam takie wrazenie, ze
ludzie, ktérzy potrafia manipulowaé otoczeniem, niekoniecznie mam tutaj na
mysli pejoratywne znaczenie stowa manipulacja, wplynaé na otoczenie, to to jest
jak gdyby jeden z najwickszych aktywéw, jakie dany podmiot moze posiadal. Ja
nie ukrywam, ze takich oséb w naszej organizacji nie ma [...]. W kazdym razie
posiadanie takiej umiejetnosci manipulowania opinig uwazam za sedno calej tej

»24

zabawy

W innej wersji owe ,,sztuczki” stajg si¢ sposobem na przykrycie braku praw-
dziwego dzialania badZ robione sa ,pod publiczke” i stuza w zasadzie gléwnie
wyludzeniu funduszy czy dotacji. Dobitna wypowiedz na ten temat wyglosit je-
den z Respondentéw:

»W naszym kraju teraz [z powodu] miedzy innymi jednego procenta cigzy bar-
dzo kwestia grupy podmiotéw, ktére wykorzystujac réznego rodzaju narz¢dzia
PRowskie osiagaja bardzo duza popularnos¢, jak gdyby, spoteczna, czyli zauwa-
zalno$¢ w spoleczenstwie, akceptacje spoleczng, na ktéra méwiac krétko nie
do konica zastuguja. [...] Czy aktywnos¢ tych podmiotéw i wsparcie, jakie tym
podmiotom jest udzielane z réznych Zrédel, tak, bo to jest nie tylko kwestia jed-
nego procenta, tez réznego rodzaju narzedzia systemowe pozwalajace na prze-
kazywanie darowizn na takie podmioty, realizacja grantdw, ktdre sa finansowa-

ne ze $rodkéw publicznych, czy ze srodkéw Unii Europejskiej, w jaki sposdb to

2 Warszawa, zasieg lokalny, kultura.
» Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.
* Miejscowos¢ mata sredniozamozna, OPP, zasieg ogdlnopolski, aktywizacja i ekologia.
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wszystko si¢ przeklada na faktyczne rezultaty robione przez te podmioty? Czy,
mowiac krétko, te rezultaty sa tez, w sensie PRowskim, bardzo tadnie pokazane,
a w rzeczywistoéci jezeli si¢ wezmie zysk jednostkowy z takiej dziatalnosci to...
zwykla organizacja pozarzadowa, chocby i taka, jak nasza, w tym budzecie osia-

. . ’)25
gnetaby znacznie inne rezultaty™.

Na fali tych negatywnych skojarzen i sposobéw rozumienia pojawily si¢ tak-
ze wypowiedzi negujace samo okre$lenie Public Relations jako pewna modna
nazwe, niosaca za soba niewiele tresci badz fadnie nazywajaca brzydkie prakeyki
i zachowania:

»Dla mnie to jest przereklamowana historia, to jest tak, jak w tej chwili wyraz ad-
renalina stat si¢ modny. To jak pitkarze méwia adrenalina, nie wiedza nawet, co to
jest, kedry organ wytwarza, tylko méwia, ze adrenalina i to ich thumaczy zachowa-
nia. Iz tym PR tez jest [....]. [Uzywaja go] ci, ktdrzy maja na to pieniadze, cz¢éciowo
na wyrzucenie, a moze im sie to oplaca? Dla mnie, jak ktos daje duze ogloszenie, to
dla mnie to jest anty, ja u niego nie kupuje, bo ja na to ptace, t¢ wielka ptachte. Dla

mnie to jest anty-propaganda. Ale ludzie na to si¢ nabieraja...” .

W tym kontekscie pojawia si¢ przypisanie PRu organizacjom bogatym, kté-
re sta¢ na oplacenie drogich specjalistéw (watek koniecznych specjalistycznych
kwalifikacji, agencji i wykwalifikowanych PRowcéw, pojawiat si¢ stosunkowo
czgsto w badaniu), w dodatku przy uzyciu manipulacji ksiggowych i dla zama-
skowania braku wlasciwych dziatan.

Tak rozumiane techniki promocyjne, a nawet propagandowe, moga w oce-
nie Badanych sta¢ si¢ przeciwskuteczne nie tylko ze wzgledu na ich widoczny
socjotechniczny czy manipulacyjny charakter, ale takze — brak umiaru:

,,Nie podoba mi sie PR w sensie zalewania odbiorcéw obecnoscia kogos, czy cze-
¢ 4 Kog y
gos$ na rynku. Wolalabym, zeby to bylo cos, co taki wizerunek... ze ja wiem, ze co$

takiego istnieje, ale to nie jest tak, ze jak otwieram lodéwke, to to wyskakuje™.

Podsumowujac ten watek, chciatabym wskazaé na duze rozproszenie spo-
sobéw rozumienia i warto$ciowania PRu. Jakkolwiek Respondenci (o czym

» Miejscowos¢ mala $redniozamozna, OPP, zasieg ogdlnopolski, aktywizacja i ekologia.
26 Warszawa, OPP, zasieg lokalny, edukacja historyczna.
7 Warszawa, OPDP, zasi¢g og6lnopolski, dogoterapia.
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traktuje dalsza cz¢$¢ ksigzki) chetnie podkreslali swoje dzialania komuni-
kacyjne, pomystowo$¢ i pracowito§¢ w tym zakresie, o tyle do samego ter-
minu Public Relations odnosili si¢ czgstokroé powsciagliwie. Jak wskazuja
przywolywane przez nich skojarzenia i przykiady, PR w potocznym uj¢ciu
ciagzy ku synonimowi komunikacji nachalnej, sprytnej, drogiej i nieuczci-
wej. Te negatywne odniesienia wynikaja zapewne po czesci z braku wiedzy
co do normatywnego wzorca — akademickiego rozumienia opisanego przez
wspomnianego juz Jerzego Oledzkiego, trudno jednak oprze¢ si¢ mysli, ze sg
one takze efektem wlasnych doswiadczen, obserwacji i analizy rzeczywistosci,
kt6rg prowadza Badani jako aktywni cztonkowie spoteczenistwa. PR ma wigc
w Polsce staby PR, ale chyba nie tylko fama i wiedza potoczna stanowig o jego
ambiwalencji. Pod tym szyldem prowadzone sa bowiem rzeczywiste praktyki
komunikacyjne, z ktérymi Badani mieli kontakt i ktére uksztattowaly ich -
takie a nie inne — opinie.

Co JEST KOMUNIKACJA W NGOSACH?

Wywiady ujawnily trudnosci juz na poziomie definicyjnym. Wskaze tutaj na
niektére z nich, moim zdaniem najmocniej naznaczajace wyobrazenia o PR
i praktyke komunikacyjna w NGOsach. Pierwsza trudnoscig analityczna, jaka
pojawila si¢ w badaniach, jest oddzielenie samej statutowej dziatalnosci od
komunikowania o niej. Teoretycznie sprawa wydaje si¢ prosta, w praktyce na-
tomiast — juz nie bardzo. Badani liderzy organizacji opowiadali np. o prébach
zainteresowania réznych publicznosci obstugiwanym przez siebie problemem,
co stanowi zaréwno czes¢ ich pracy (edukacyjnej, informacyjnej, zwiazane;j
z fundyaisingiem), jak i odpowiednik produktowej formy PRu. Ponizsze cytaty
ilustrujg to dobrze:

»No tez edukujemy, [...] nasze dzialania s skierowane tez do rodzicéw, cho-
ciazby te nasze wydawnictwa, [...] poradnik jest jeden skierowany do rodzicéw,
drugi do opickunéw, terapeutéw... ktérzy no, nie ma czego$ takiego jak przed-
miot Wychowanie seksualne, wige na godzinach wychowawczych czy innych
zajeciach ten temat ostatnio jest jakby realizowany. I tez to jest pomoc, bo ta
sfera jest bardzo wazna. Robimy... co? Takie kampanie, na przyklad jedna z ma-
tek napisata listy do swojego synka, po urodzeniu i potem przez kilka lat, wy-

brali$my te listy i zostaly one zilustrowane zdjeciami mlodych mam ze swoimi
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dzie¢mi na rekach przez znanego fotografika [...], i byl wydany kalendarz, to jest
ten kalendarz z tymi mamami, w naktadzie 3.000 wystalismy. I sama ta wystawa,
poniewaz to s3 takie duze oprawione zdjecia i listy, jezdzi po Polsce od 2008
roku, i 70 czy 80 miejsc juz zaliczyta. No wszedzie my jestesmy organizatorem,
wiec jest nasze logo, informacja o stowarzyszeniu, zawsze dosytamy materialy,

kwartalniki wlasnie w te miejsca”.

»Nalezymy do dwdch takich organizacji sieciowych, ktére w naszym imieniu pro-
wadza taki lobbing. Jedna z nich to jest Koalicja Klimatyczna, ona skupia 20 or-
ganizacji pozarzadowych, kt6re maja w swoich celach ochrong klimatu. Czyli tam
gléwnie kazdy z nas niebezposrednio, cho¢ mozna bezposrednio i$¢ na spotkanie
komisji w sejmie czy senacie, czy na spotkanie z ministrem. Najczgsciej to robimy
jako zespt, poniewaz mamy wicksza moc, zeby si¢ tam przebié, i wszystkie whadci-
wie dokumenty sejmowe czy projekty ministerialne sa z nami konsultowane. Po-
przez t¢ Koalicje. Ta Koalicja jest w ramach Polskiego Klubu Ekologicznego. Tutaj
w Warszawie, a skupia 20 organizacji z calej Polski. Gléwnie ten aspekt tworzenia
prawa polskiego w stosunku do prawa europejskiego, zwiazanego z ochrona kli-
matu, z kwestiag odnawialnych zrédet energii, i efektywnosci ekologicznej, czy tez
planéw zwiazanych z gazem tupkowym czy budows elektrowni atomowej, mniej
wiecej ten zakres to jest. Jest druga organizacja, w ktdrej jestesmy tez czeécia, to jest
tez taka organizacja z siedziba w Danii, i jej gléwnym zadaniem jest pilnowanie
prawa europejskiego. Ona bierze udzial we wszystkich konsultacjach spofecznych
tworzacego si¢ prawa, w Brukseli, tez dotyczacego energii, efektywnosci energe-
tycznej, nawet takich drobnych rzeczy jak efektywnos¢ lodéwek, design... Do

szczegdlowych prac zwigzanych ze sprzetem energetycznym™.

»W tej chwili mamy za soba 19 edycji szkolenia takiego weekendowego z dogo-
terapii, kilka edycji tematycznych warsztatdw i trzy edycje szkolenia o dogote-
rapii spolecznej, tzn. o tej dzialce, o ktérej zaraz powiem. Takze pierwsza rzecz,
to jest ta dziatka szkoleniowa. Druga rzecz to jest praca z dzie¢mi z rodzin dys-
funkcyjnych, tzn. to jest ta dziatka, w ktérej specjalizujg si¢ zwlaszcza moje ko-
lezanki, kt6re pracuja na stale w fundacji [...] z Warszawy. [...] Wszystkie dzieci
pochodza z rodzin dysfunkcyjnych, patologicznych, z jakimi$ problemami wy-
chowawczymi i tam tez na stale zaangazowalismy udziat psa w réznych zajeciach
réznego typu — terapeutycznych i edukacyjnych. To jest na pewno drugi taki...

mozna nazwa¢ sukces. Tez sami to sobie wypracowalismy, dzielimy si¢ ta wiedzg
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Co jest komunikacjq w NGOsach?

z innymi, stad tez zrodzil si¢ pomyst na przekazywanie tej wiedzy w formie szko-
len, a trzecia dziatka to jest moja osobista, tj. praca z dzie¢mi, kedre borykajq sie
z kynofobig, tzn. z dzie¢mi, z osobami — ja do tej pory miatam do czynienia tylko

z dzie¢mi — ktdre cierpia na fobi¢ przed psami™.

Klopot z rozgraniczeniem wiasciwej dziatalnosci od komunikowania o niej
(o obstugiwanym problemie spolecznym) bierze si¢ ze specyfiki dziatalnosci
wielu organizacji pozarzadowych. Gdy ich misja jest migdzy innymi wiasnie
edukacja, upowszechnianie wiedzy, budowanie $wiadomosci i uwrazliwianie
na problem, wéwczas oba zakresy dzialaii po prostu pokrywajg si¢ ze soba™.
W tym sensie dzialania statutowe s3 rownoczesnie dzialaniami komunika-
cyjnymi. To specyfika wielu organizacji pozarzadowych, ktérych cele sa zde-
finiowane gtéwnie lub po czgéci na poziomie komunikacyjnym. Piotr Glinski,
definiujac kategori¢ pozytku publicznego, wskazuje, iz mozna go rozumie¢ jako
»kazde dziatanie spotecznie uzyteczne, a wi¢c nie tylko dziatania dostarczajace
spolecznosci pewnych dobr czy $wiadczen, lecz takze posrednio wplywajace na
wyksztalcanie si¢ dobrych, pozytecznych cech spoleczenstwa™2 Wspomnia-
na edukacja, uswiadamianie czy uwrazliwianie sg dziataniami przynoszacymi
w zalozeniu takie wlasnie, spoleczne efekty. Jednoczesnie ta specyfika odréznia
organizacje pozarzadowe od firm, jednostek samorzadu, artystéw (a powinna
takze od politykow), gdzie do$¢ klarownie mozna przeprowadzi¢ granice mig-
dzy dzialaniem a komunikowaniem o dzialaniu. Tutaj dziataniem jest samo ko-
munikowanie. Dlatego w wielu wypowiedziach pojawita si¢ duma z wiasnych
dziataii komunikacyjnych umieszczanych w gléwnym nurcie aktywnosci orga-
nizacji, bez odniesienia do PRu. W tym przypadku mozna wlaczy¢ aspekt PRo-
wy do namystu nad komunikacjg przynajmniej na dwa sposoby:

— uwzgledniajac w budzetach, wnioskach o granty itd. takie dziatania ko-
munikacyjne, ktére jednocze$nie przynoszg efekt misyjny i stricte komunikacyj-
ny (,produktowy”);

— zastanowieniessi¢ nad ,,korporacyjnym” komponentem dziatan PRowych,
a wiec takim, ktére maja na celu budowanie reputacji samej organizacji czyniac

30 Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, dogoterapia.

3! Por. analiz¢ pojecia ‘pomaganic’ w ksiazce M. Dudkiewicz, Populisci dobroczynnosci. Me-
dialne informowanie o pomaganiu, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2013, s. 33 passim.

32 P. Glinski, Style dziatar organizacji pozarzgdowych w Polsce. Grupy interesu czy pozythu
publicznego?, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2006, s. 18.
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to bezposérednio, nie tylko poprzez kompetentne komunikowanie o obstugiwa-
nym przez nig problemie.

Druga trudno$cia — bedaca udziatem znacznej czgéci badanych organizacji —
jest staba orientacja w zakresach znaczeniowych (i idacej za nimi prakeyce) dzia-
tan nakierowanych na komunikacj¢ publiczng. Innymi stowy, Badani czgstokro¢
odnosili si¢ do technik promocyjnych, propagandowych, marketingowych, re-
klamowych, PRowych lacznie, nie czynigc migdzy nimi szczeg6lnego rozréz-
nienia. Widomym znakiem tego koncepcyjnego konglomeratu jest operowanie
przez badanych lider6w pewnym wyobrazeniem o dzialalno$ci komunikacyj-
nej, ktéremu czgsto explicite nadaja oni zbiorcza etykietke ‘promocja’:

»Raczej przy okazji organizacji projektéw réznych, to tam si¢ promujemy”.

»INo i publikujemy z tym zwiazane materialy, a to zaproszenia dla niektérych

oséb, no bo nie jestesmy w stanie przy malym naktadzie naszych finanséw za-

pewnic¢ jakas szersza mozliwos¢ przedstawienia tej propagandy, promocji naszej

organizacji zarazem”>*.

»1rzecia rzeczy jest akces dziatan stowarzyszenia wlasnie w tej dzielnicowej ko-
misji dialogu spofecznego. To jest jak gdyby trzecia warstwa informowania o na-
szym stowarzyszeniu i promocji tego stowarzyszenia wéréd ludzi i organizacji,
ktére dzialajg na terenie dzielnicy™.

»Czy jestem zadowolona...? Mmmm... no nie wiem, my tak sobie postawilimy
takie zadanie, ze nie chodzi nam tak bardzo o promowanie siebie, tylko o to,

zeby co$ robi¢”.

W terminie tym spakietowane s3 nie tylko rézne narzedzia (np. platne i nie-
platne), rézni odbiorcy (beneficjenci, blizsze otoczenie, szersza i niezdefiniowa-
na publiczno$¢), ale takze rézne funkeje i cele takiej komunikacji. Jakkolwiek
wydaje si¢, ze owa promocja (propaganda) jest sposobem $wiadomego upo-
wszechniania informacji o sobie i swojej dziatalnosci, w rzeczywistosci bardzo
czgsto nastawiona jest na przypadkowo adresowany i niesystematycznie wzbu-
dzany rozgtos. Nie dotyczy to oczywiscie wszystkich zbadanych organizacji.

3 Miejscowos¢ $rednia niezamozna, OPP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoleczna,.

.
S

/
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.
$
3 Miejscowos¢ §

rednia niezamozna, zasieg ogdlnopolski, popularyzatorstwo i wychowanie
patriotyczne.
3 Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

3¢ Miejscowos¢ srednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.
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»Promocja” na granicy rynku ustug

W probie pojawily sie tez takie, ktdrych $wiadomos¢ celéw, technik i narzedzi
byla imponujaca, co jednak jest raczej ewenementem zwiagzanym z profesjonal-
na kadra, ogélnopolskim zasiegiem, dlugoletnim do$wiadczeniem i posiada-
niem statusu organizacji pozytku publicznego.

»PROMOCJA” NA GRANICY RYNKU USEUG

Uderzajgca w wypowiedziach badanych lideréw byta skala ich samodzielnosci
w codziennej dzialalnosci komunikacyjnej. Bazowanie na osobistych zrédtach,
korzystanie ze znajomosci umozliwia bowiem obnizenie kosztéw. Takie polega-
nie na prywatnych kontaktach i ustugach sytuuje w tym aspekcie organizacje
na granicy albo wrecz poza rynkiem, w logice towarzyskiej i krewniaczej. Ilu-
struja to ponizsze wypowiedzi:

»=Natomiast jednym z profesoréw rady programowej jest méj maz, ktory poma-
ga mi tutaj jako twdrca i administrator naszej strony internetowej. Ale zreszta
redaguje takze gazetke, ktdra wydajemy — juz osiemnascie numerdw... [...]. Jest
robiona w czynie spofecznym. Redaktor tej gazetki jest dziennikarzem, wigc
profesjonalnie tez traktuje sprawy, caly sktad gazetki, zdjecia i wszystko inne robi
réwniez spolecznie moj maz. Pienigdze zdobywamy od sponsoréw jedynie na
wydrukowanie tej gazetki™".

»...robimy wszystko sami. W sensie takim ze mamy niedaleko stad szkote, gdzie
moja kolezanka osobista jest dyrektorka, uzyczaja nam szkoly za darmo, tak wigc
nie placimy za wynajgcie sali... sal, bo to jest cata szkota zaangazowana, kible, na
parterze sa kawa, herbata, wigc to wszystko musi by¢ ogarniete. Dalej, stotéw-
ka, kucharki gotuja, za ktére my placimy, i tam jest stoléwka, wszyscy jedza, nie
bierzemy cateringu. I, co jeszcze... I méj maz uktada program, zapraszamy ludzi

z danego tematu, ktérzy si¢ wydaja sensowni...”*®.

»...torby [z wizerunkami zwierzat] tez robione tak, ze my jako stowarzyszenie
kupujemy te torby za nasze pieniadze, bez nadruku, a potem w domu dziewczy-
na, kedra ma w domu prase, bo jej ojciec ma takg firme, ona za darmo nam to na-

drukowuje i przesyla dalej po prostu. Omijamy ten koszt nadruku profesjonalnej

% Miejscowos¢ mala zamozna, OPP, zasi¢g lokalny, edukacja.
38 Warszawa, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoleczna.
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firmy, ona to robi za darmo. Wiec tak chalupniczo te rzeczy robimy, za darmo.

[...] Takie rézne kombinacje s3”%’.

»1rafit si¢ kiedy$ jakis taki fachowiec, ktdry chcial zrobi¢ strong internetowa
i powiedzial, ze bedzie si¢ nia zajmowat. I bylo bardzo fajnie, tylko po jakims
czasic on powiedzial: ,Eci-peci [zaplatg] poproszg!”. Ja méwig: ,,nie mam na In-
ternet eci-peci’, w zwigzku z tym on nam tak zabezpieczyl te strong internetowa,
ze nie ma mozliwosci do niej wejsé. I w tej chwili ekipa... znaczy, dordst méj cio-
teczny wnuk, jest na drugim roku studidw, przez ten czas po prostu dordst i po

prostu od dwoch tygodni $leczy nad zatozeniem nowej strony internetowej”.

Z drugiej jednak strony ciecie wydatkéw na profesjonalne narz¢dzia komu-
nikacji (werbalnej czy wizualnej) powoduje czasem dyskomfort zwigzany z ja-
koscig uzyskanych rezultatéw, a wiec ustepstwo, na ktére Badani godza si¢ zo-
bligowani wyzsza koniecznoscig finansowa, lecz jednak z pewnym niedosytem:

»Tak, logo mamy i stowarzyszenia, i chéru. Nie jest ono najpickniejsze, ponie-
waz oczywiscie, jak zwykle pracowatam nad nim ja. Nie wszystko dopracowa-
tam. [...] Ale jest do$¢ prostym logiem, bo to jest napis na owalu, to jest chéru,
a stowarzyszenia to jest prostokat, gdzie jest gléwnie nazwa plus dziatania, ktore

sa w zakresie naszych zainteresowan. Mamy takie™*.

Pokazuje to wyraznie rozpowszechniony modus operandi, widoczny w bar-
dzo wielu organizacjach pozarzadowych: nieckupowanie ustug komunikacyjnych
na rynku i préby zastapienia tych niedokonanych zakupéw wilasna, zazwyczaj
amatorska pracg badz korzystaniem z nieodplatnej pomocy krewnych i znajo-
mych. Z pewnoscia fakt ten zwiazany jest z logika finansowania dzialan organi-
zacji, ktére w swoich wnioskach i fundraisingu musza eksponowaé oszczednosé,
niska kosztochtonno$¢ i duza wszechstronno$¢ funkcjonalna, a takze pewnym
spolecznym oczekiwaniem co do struktury wydatkéw takich organizacji (na
problem, na beneficjentéw — nie na siebie). Oczekiwaniem, powiedzmy to wy-
raznie, mocno akcentowanym przez same badane NGOsy i stanowigcym jeden
z elementéw ich godno$ciowego autoopisu.

% Warszawa, zasi¢g ogolnopolski, pomoc zwierz¢tom
% Miejscowos¢ srednia niezamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepetnosprawnym.
41 Warszawa, zasieg lokalny, kultura.
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»PROMOCJA”, JE] METODY I TECHNIKI

Na podstawie niewielkiej préby trudno jest stanowczo orzekaé o naturze dzia-
tan komunikacyjnych organizacji pozarzadowych w Polsce. Zaryzykowatabym
jednak twierdzenie, ze wiele z nich w tej dziatalnosci opiera si¢ wlasnie na dosy¢
por¢cznym, eklektycznym pakiecie, ktéry tacznie okreslajg jako ‘promocje’. Pa-
trzac z normatywnego punktu widzenia, jest to heterogeniczna zbieranina tech-
nik i narzedzi, ktére w swojej upowszechnionej i zbanalizowanej formie znane
s3 kazdemu laikowi. Dostrzegam tutaj proces podobny do tego, ktéry od co
najmniej kilkunastu lat obserwuj¢ w kwestii badan spotecznych przeprowadza-
nych wlasnym przemystem przez rézne organizacje i instytucje, gdzie strzepki
strywializowanej wiedzy profesjonalnej utworzyly pewna karykaturalng, cho¢
powszechng prakeyke ,,badawczy’, dodatkowo osmielang przez jej szerokie sto-
sowanie (szerzej omawiam ten temat w drugiej czesci ksiazki). Z ‘promocja’ jest
podobnie, cho¢ nie identycznie. Badani liderzy zazwyczaj maja $wiadomo$¢ ist-
nienia profesjonalnej wiedzy w dziedzinie komunikacji, nie maja jednak moz-
liwosci (finansowych, kadrowych, czasowych) skorzystania z jej dobrodziejstw:

»Nie wiem... ja nie jestem specjalistka od PR™2.

»Wydaje mi si¢, ze na ten profesjonalny PR to moga sobie pozwoli¢ tez... na
specjalistéw, na ta calg otoczke... to po prostu duze organizacje, ktdre maja pie-
niadze, zwyczajnie™®.

»>Mysle, ze przydalyby si¢ osoby, ktore si¢ zajmuja stricte pozyskiwaniem spon-
soréw, czy kontaktami z mediami, dlatego, ze nawet jesli mamy wolontariuszy,
ktérzy moga cze$¢ swojego czasu poswigci¢ na to, to jednak sa to dzialania bar-

dzo amatorskie...”*,

Brak dostgpu do fachowych ustug (badane organizacje sporadycznie dekla-
rowaly wsp6lprace z agencja lub profesjonalista®) sprawia, ze NGO czgstokro¢

# Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

# Miejscowos¢ srednia niezamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepelnosprawnym.

# Warszawa, OPP, zasi¢g og6lnopolski, dogoterapia.

# ,Z nami wspélpracuje agencja PR, ktéra robi to bezplatnie, oni tez nam pomagaja
w przygotowaniu materialéw prasowych, wysytaniu tych informacji do medidw i tez zawsze na
poczatku kampanii robimy, powiedzmy, rodzaj konferencji prasowej, rodzaj inauguracji, gdzie
zapraszamy dziennikarzy po to, zeby mogli si¢ o tej akeji dowiedzie¢” [miejscowos¢ mata $red-
niozamozna, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoleczna i wyréwnywanie szans].
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bazuja na wspomnianym wyzej, eklektycznym koncepcie ‘promocji’. Chciata-
bym wskaza¢ na dwie, w moim odczuciu najwazniejsze wady rzeczonego kon-
ceptu, istotne w kontekscie efektywnosci komunikacyjnej organizacji. Jest on
bowiem w mojej opinii zaréwno kosztowny, jak i przestarzaly.

Analizujac arsenal narz¢dzi komunikacji stosowanych w badanych organi-
zacjach mozna zauwazy¢ duzy udzial tych platnych (jak ulotki, plakaty, gadzety
itd.), a przy tym malo prestizowych.

»Ulotki na razie, od poczatku gtéwnie opieramy si¢ na ulotkach. Kilka razy juz
mielismy...” .

»Na pewno mamy tez nasze tam ulotki, plakaty, sa3 w wybranych miejscach
w Warszawie porozktadane. [...] Chyba 30 miejsc, to sa wydzialy jak juz méwi-
tam, ale tez kawiarnie, kluby, gléwnie to sa takie miejsca, nie wiem, jak je scha-
rakteryzowa... to sa klubokawiarnie... kawiarnio — ksiegarnie... I tam wystawia-

my materialy promocyjne™.

~Wykorzystujemy tez plakaty wiclkoformatowe, billboardy na ulicach, ale tez plaka-

ty w komunikacji miejskiej, ogloszenia w prasie no i wszelkie dziatania piarowe™.

Nieliczne byly glosy wskazujace na szczeg6lna dbatos¢ o te srodki komuni-
kacji®’, cz¢sto natomiast badani deklarowali wspominane powyzej cigcie wydat-
kéw i wykorzystywanie w tym celu osobistych kontaktéw wedltug ich dostep-
nosci. Jednoczesnie niektdrzy wskazywali na niskg efekeywno$é tych narzedzi:

»Mamy stoisko, mamy ulotki... [...] Wiec czasami odnosimy wrazenie, ze rozda-
jemy duza ilos¢ ulotek, plakatéw, gadzetéw tez, a to si¢ nie przektada na zaanga-
zowanie. Stwierdziliémy juz dawno, zresztg koledzy z innych krajéw robili takie
badania, ze sama obecnos¢ w mediach nie wystarcza do tego, zeby zaangazowaé

ludzi, rozdawanie ulotek tez jest bardzo stabe...”".

s

 Miejscowos¢ srednia niezamozna, OPP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoteczna.

47 Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

# Miejscowo$¢ mata $redniozamozna, OPP, zasieg ogélnopolski, pomoc spoteczna i wy-
réwnywanie szans.

¥ Tak, tak, to jest ... drukujemy sporo materialéw, to zwracamy na strone graficzng duza
uwage. To jest naszg sila i to czym réznimy si¢ od innych programéw edukacyjnych czy ekolo-
gicznych w Polsce, to jest nasza grafika, czyli plakaty, rézne takie drobne naklejki, keére nam
pomagaja w jakis sposdb zaistnie¢ w tej $wiadomosci spotecznej” [ Warszawa, OPP, zasieg ogdl-
nopolski, ekologia i edukacja].

>0 Warszawa, OPP, zasieg mi¢dzynarodowy, ckologia i edukacja.
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»10 jest sukces, jak kto§ wezmie ulotke. Najgorzej to jest jak pies z kulawa noga

do tego stoiska nie podejdzie, to jest porazka wtedy, ale rzadko si¢ zdarza™'.

Mozna wigc przypuszczaé, ze ulotka (takze broszura, czgsto dawno nieaktu-
alizowany folder, plakat czy banner) przychodza automatycznie i w pierwszej
kolejnosci na my¢l jako standardowe narzedzia rzeczonej ‘promocji, ktdre trze-
ba (wypada) mie¢, przynajmniej jako punkt startowy. Posiadajg one jednak caly
szereg wad — jak kosztochlonno$¢, niska wiarygodno$¢, ,,$mieciowosc’, stabe ad-
resowanie, jednokierunkowo$¢ przekazu, niegenerowanie aktywnosci spotecz-
no$ciowej, brak waloru integrujacego itd. — ktére obnizaja efektywno$¢ i ran-
ge prowadzonej przy ich pomocy komunikacji. Rozpowszechniong acz pelna
wad praktyke korzystania z ulotek ilustruje petna rezygnacji wypowiedz jednej
z Rozmowczyn:

»Mysle, ze [inne organizacje robia] to co i my... taka zwykta chalturka... No naj-
prostsze sa te ulotki, no bo to niewielkie naklady pracy, no i na zasadzie podania

ludowego, no na tej zasadzie...”%

Finansowanie produkeji ulotek, plakatéw, gadzetéw stanowi dla badanych
NGOséw powazny wydatek (lub naktad w postaci ,towarzyskiego zadluze-
nia” za bezplatng przystuge), weigz jednak prawem inercji tego typu narzedzia
komunikacji cieszg si¢ niezagrozona pozycja. Co dosy¢ zaskakujace, takze we
wspolpracy z mediami niektére organizacje — na podstawie wlasnych doswiad-
czen oraz pewnej wiedzy potocznej — uznawaly za catkiem normalne uiszczanie
mediom oplat, milczaco zaktadajac, ze ustugi komunikacyjne musza kosztowaé:

»No i méwig, wtedy kiedy my siegamy po media, no to mamy to, za co placi-
my i co chcemy. Natomiast ze tak powiem z drugiej strony, jako$ media tak nie
wychodza, ale my tez nie za bardzo zabiegamy. No wi¢c w sumie jest tak, na co
zapracowali$my, to mamy. [...] Wtedy, kiedy chcemy na przykiad zareklamowac¢
co$. No to wtedy.. no co? Idziemy do redakeji gazety lokalnej i zamawiamy arty-
kut albo ogloszenie, ono jest umieszczane. W zasadzie sami opracowujemy tresé

tego materiatu prasowego, placimy za to, w ten sposéb™>.

3! Warszawa, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc zwierzetom.
52 Miejscowos$¢ srednia niezamozna, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoteczna.
>3 Miejscowo$¢ $rednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.
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»No... chcieliby$my dotrze¢ do dziennikarzy, mamy ogromne trudnosci, nawet
teraz tak jeste$my po wstepnych rozmowach z jedna z agencji PRowskich, ktéra
ma nam pomodc w dotarciu do medidw... no ale nie wiem, czy to wyjdzie. No gene-
ralnie sytuacja jest taka, ze kiedy chcieli$my prosi¢ o patronat nad jedna z naszych
kampanii, konkretnie ksiazka, jedna ze znanych gazet codziennych — no to jest
cennik, wigc... dotyczacy patronatu. [...] Jesli chodzi o telewizje, to tez s cenniki,
w ogole odpadtam kompletnie po takiej informacji, zeby zamiescili... Jedna z tele-
wizji, znaczy nie pierwszy program ani drugi, tylko z tych, co s3 tam obok, znaczy,
programu telewizyjnego... to jak najbardziej, ze bedzie patronat i bedzie notatka...
Kwoty powyzej 10.000. Tak ze tego typu pienigdzy nie mamy™>*.

Wiedza o tym, jak dzialaja media, jakie jest ich zapotrzebowanie i na jaka
informacj¢, a w konsekwencji — jak wykorzystaé je bezplatnie do swoich ce-
16w, z obopdlng korzyscig — okazala si¢ w badaniu wiedzg bardzo stabo roz-
powszechniona. Jako kontrapunkt warto zacytowa¢ odosobniong wypowiedz
liderki jednej z duzych, ogdlnopolskich organizacji, bardzo wyraznie odréz-
niajaca si¢ od przecigtnych prakeyk media relations, o ktdrych opowiadali po-

zostali Rozméwey:

»Kolejng dziatkg sa, prawda, media, takie te tradycyjne, typu radio, telewizja, re-
gionalne... Duzy nacisk kladziemy na regionalne radia i telewizje, bo tam sig fa-
twiej tez przebié z ta informacja, chociazby o tym konkretnym festynie, keéry sie
wydarza w Wielkopolsce, prawda, oni sg bardziej tym zainteresowani, prawda,
niz oddzial Warszawa jako centrala. [...] Tu znowu wyjsciem do kontaktu z me-
diami jest profilowanie grup, to znaczy to, co méwitam, zeby z informacjami nie
startowal z imprezg regionalng do mediéw ogdlnopolskich, bo spalamy sobie
kontake, bo jestesmy klasyfikowani jako spamiarze po prostu. Po drugie, korzy-
stanie z tego, co juz mamy, co si¢ pojawilto — jesli si¢c pojawit ktos, jesli si¢ poja-
wila jakas redakcja na finalach, to koniecznie bra¢ kontakty i potem si¢ do tego
odwolywa¢, przy kolejnych wydarzeniach. I to jest tez to, zeby starad si¢ docieraé
do mediéw tych nowych, internetowych — jest duzo portali... poza tymi porta-
lami takimi powiedzmy, prowadzonymi przez urzad gminy, tym oficjalnym, to
tam si¢ jest trudno przebi¢, bo tam jest wszystko zhierarchizowane i zanim ten
mail przekaza... Do dziennikarstwa obywatelskiego — sa portale, tez komercyjne

powstaja, ktdrym zalezy, zeby mie¢ ta tre$¢ u siebie — kontent, brzydko méwiac.
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I tu kluczem jest ciagly research, zeby szukaé ludzi, kedrych ta informacja zainte-
resuje i ktdrzy sa sklonni do wspolpracy, tez cata troska o to, zeby tego kontaktu
tez potem nie stracié... Zeby ten portal, ktéry juz wszed! na ta nasza liste, juz
dostawal t¢ informacje sprofilowana, to, co juz jego zainteresuje, nie to, co wysy-
tamy... [nie] to, co si¢ dzieje w innym wojewddztwie, tylko co jego dotyczy. Ale
zeby ten kontakt... zeby te wiadomosci byly sukcesywnie, zeby nie da¢ o sobie

zapomnie¢, prawda... Na tej zasadzie™.

Warto przy tej okazji zatrzymac¢ si¢ przez chwile nad wspomnianymi przez
cytowana liderke mediami internetowymi. Zaréwno w kontekscie kosztéw, jak
i mozliwosci profilowania informacji, szybkosci dotarcia, zasiegu itd. Internet
stanowi medium, ktére idealnie nadaje si¢ do wykorzystania we wspélczesnej
komunikacji NGOséw. Wiele z nich zadeklarowalo posiadanie (gorzej czy le-
piej aktualizowanej) domowej strony internetowej, jednak wykorzystanie tzw.
nowych mediéw okazalo si¢ — z ré6znych powoddéw — rzadkie i znikome. Nie-
liczni korzystali z Facebooka, nikt nie wspomniat o Twitterze. Najwazniejszy-
mi przeciwnosciami, jakie w tym kontekscie zostaly podniesione, byla niedo-
stateczna bieglo$¢ informatyczna (zwigzana np. z wickiem i brakiem wprawy),
brak przekonania do tego typu mediéw lub brak wystarczajacej wiedzy o nich,
brak czasu na rzetelne zajgcie si¢ sprawa, a takze brak osoby, ktéra potrafilaby
te czes¢ komunikacji systematycznie obstugiwal. To spektrum niemoznosci ilu-
struja ponizsze wypowiedzi:

»Nie, na Facebooku strona nie jest [profil nie istnieje] i tak naprawde zastana-

wiamy sie, czy warto”°.

»Ja tez chyba mam profil, znaczy, na pewno mam profil na Facebooku, natomiast
niespecjalnie czesto z niego korzystam. Moze moje dzieci szybciej beda wiedzia-

ly, jak z tego korzysta¢?™".

»Ja jestem sekretarzem stowarzyszenia, ale nie jestem w wieku czterdziestu lat
i mniej, i wszelkie tak bardzo dla mnie nowoczesne — dla innych to oczywiscie
jest kaszka z mlekiem — takie mozliwosci kontaktu z ludZmi... no jest to za trud-

. b /. . . . »58
ne, zeby to stworzyc 110 ni¢ Czuj¢ s1¢ w tym .

%5 Warszawa, OPP, zasieg og6lnopolski, sport i edukacja.

5¢ Miejscowo$¢ mata zamozna, OPDP, zasieg lokalny, edukacja.

57 Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

8 Warszawa, OPDP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoteczna i edukacja.
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»To [konto na Facebooku] jeszcze nie, jeszcze si¢ na to nie zdecydowalismy,
nie wiemy, co nam grozi, co nam przeszkadza, co nam bedzie utatwiaé. Nie
zastanawialem si¢ jeszcze nad tym, zeby jaki$ nastepny krok robi¢ w tej
sprawie”’.

»Akurat jesli chodzi o portale spolecznosciowe, to nie mamy takiego... pewnie
doswiadczenia. Jest kolezanka, ktéra si¢ tym zajmuje, ktéra tu pracuje na poét
etatu, i to kwestia takiego naszego potencjatu i efektywnosci, i na razie stwierdzi-
li$my, ze portale spolecznosciowe musza poczekad, jesli chodzi o forme komuni-

kacji tego, co my robimy na co dzier”®.

»10 znaczy... mi osobiscie bardzo brakuje tej jakiej$ przemyslanej strategii so-
cial mediéw, prawda. Wykorzystania tego — tutaj jasne, ze trzeba do tego po-
dej$¢ rozwaznie, zeby tego nie spali¢. Bo zatozy¢ fanpage na Faceooku, ktérego
nikt potem nie b¢dzie aktualizowal, to jest porazka. Wiec tutaj trzeba trochg
ostroznos$¢ decyzyjna, zeby jak juz robi¢é, robi¢ to porzadnie. Natomiast bra-
kuje mi... tu jest dzialka, z ktdrej nie korzystamy, nie wykorzystujemy, a jest
rzeczg atrakcyjna, pozwoli nam, zeby dotrze¢ lepiej do dzieciakéw. [...] Tego
mi brakuje, to jest dziedzina, nad ktéra pracujemy, mam nadziej¢, ze w tym
roku to si¢ zmieni. Natomiast jest to jakis’ Wwyrzut sumienia, Ze jeszcze jest to
nie zrobione...”®" .

Reasumujac ten watek, chcialabym raz jeszcze powtérzyé mojg hipo-
teze, ze wiele NGO bazuje w swoich dzialaniach komunikacyjnych na
pewnej myslowej konstrukgeji, jaka jest ‘promocja’. Jest ona nie tylko
eklektyczna (metodologicznie, logistycznie, funkcjonalnie itd.), ale
takze w znacznej mierze przestarzala i kosztochtonna. Wyrosta cz¢scio-
wo z domorostych prakeyk lat 90-tych, cze¢$ciowo z uproszczonych i upo-
tocznionych elementéw wiedzy profesjonalnej, nie pozwala sensownie
zdyskontowaé potencjatu narracyjnego i komunikacyjnego organizacji.
Zwlaszcza wspomniane przeze mnie, tak widoczne bazowanie na upo-
wszechnionych dwie dekady temu ulotkach i plakatach, produkcja kosz-
townych gadzetéw, nieznajomo$¢ mechanizméw media relations oraz

> Miejscowo$¢ srednia niezamozna, zasi¢g ogdlnopolski, popularyzatorstwo i wychowanie
patriotyczne.

@ Warszawa, OPP, zasieg mi¢dzynarodowy, ckologia i edukacja.

¢! Warszawa, OPDP, zasi¢g og6lnopolski, sport i edukacja.
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stabe wykorzystanie zdemokratyzowanej®* komunikacji przez Internet
wplywaja negatywnie na efektywno$¢ tej komunikacji. Wyraznie zauwa-
zalny jest wplyw skali dzialania organizacji, do§wiadczenia oraz posia-
dania lub nieposiadania statusu organizacji pozytku publicznego na
profesjonalizacj¢ dzialania, przy czym czynniki te traktowa¢ nalezatoby
lacznie. Zaden z nich sam w sobie (nawet OPP, ktéry to status zgodnie
z moja wstepna hipotezg méglby przesadzaé o stylu dziatalnosci komuni-
kacyjnej) nie jest w tym wzgledzie rozstrzygajacy. Organizacje mniejsze,
lokalne, mtodsze, nieposiadajace statusu OPP znajduja si¢ w duzej mierze
na etapie przedprofesjonalnym (a moze nalezaloby napisaé¢ — w sferze po-
zaprofesjonalne;j?), jesli chodzi o zagadnienia komunikacji z otoczeniem.

6 Spoteczenistwo internetowe upodmiotawia publicznosci w iscie rewolucyjny sposéb. (...)
Cztonkowie publicznosci moga wzajemnie na siebie oddziatywaé, a publicznosci jako zbioro-
wos$¢ moga oddzialywa¢ na dowolnie wybrane organizacje i inne publicznoéci” [J.E. Grunig,
Instytucjonalizacja, zarzqdzanie strategiczne i media elektroniczne: czy badania nankowe ksztat-
tujg praysztost public relations, tam. E. Przybysz [w:] Public relations we wspdlczesnym $wie-
cie: miedzy sluzbg organizacji i spoleczenistwu, wybdr i red. J. Oledzki, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2011, s. 29].
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UWARUNKOWANIA FINANSOWE

Dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych, w tym ich dziatalno$¢ komunikacyjna,
odbywa si¢ w ramach uwarunkowan finansowych naktadajacych dosy¢ ciasne
ramy i rozliczne ograniczenia. Jednym z tematdéw, ktérego dotyczylo badanie,
bylo wiasnie finansowe uwarunkowanie praktyk komunikacyjnych. Organi-
zacje zazwyczaj daza do dywersyfikacji zrédel swoich przychodéw, si¢gajac
mniej czy bardziej skutecznie po $rodki publiczne i prywatne:

»Mamy zaréwno zrédla finansowania publiczne, zdarzaja nam si¢ rézne dotacje
i granty, ale takze sa to oczywiscie wplaty os6b indywidualnych, sa to darowi-
zny od firm i najrézniejszych instytucji. Prowadzimy tez dzialalno$¢ odptatna,
poniewaz wydajemy pismo filozoficzne i wydajemy ksigzki, natomiast przycho-
dy z tych rzeczy nam refinansujg cz¢$¢ rzeczy. Nie prowadzimy dziatalnoéci go-
spodarczej. [...] Z jednego procenta tez korzystamy, bo mamy status OPP. No
tutaj nie powiem nic oryginalnego, ze kluczem do sukcesu jest réznorodnosé
zrédel. Im wigcej roznych zrédel, tym mniejsze ryzyko, ze kiedy jakis sponsor
si¢ wycofa, to jest to dla nas trudna sytuacja, ale nie nie do rozwiazania, tak bym

powiedziala™®.

,Zrédet [finansowania) jest duzo: poczawszy od projektéw unijnych, poprzez
wynagrodzenia finansowane z Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Nie-
petnosprawnych, prowadzimy dzialalno$¢ odptatna, czyli uzyskujemy wiasne
przychody. A! Jeszcze si¢ zdarzaja wplywy z 1%, chociaz to raczej $mieszne, niz

faktyczna podstawa finansowania dziatalnosci, takze mniej wigcej tyle™.

¢ Miejscowo$¢ mala $redniozamozna, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoleczna i wy-
réwnywanie szans.
¢ Miejscowos¢ mata sredniozamozna, OPP, zasieg ogdlnopolski, aktywizacja i ekologia.
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»Jeste$my organizacja non-profit, utrzymujemy sie¢ tylko ze sktadek czlonkow-
skich, ktére wystarczaja na... no niewiele, na przyklad zabezpieczenie dojazdu
gdzies do kina, czy na wycieczke jak jedziemy, ze autokar mozemy zaplacié, no
i utrzymanie konta. Wigc to sa sktadki jako gtéwny punke. Projekty, dotacje,
nasz drugi najwickszy... ale wiadomo, Ze to jest na konkretng dziatalno$¢. No
i trzeci: od zeszlego roku jeste$my organizacja pozytku publicznego i utrzymu-
jemy sie takze z 1%. W zesztym roku... za poprzedni rok udato nam si¢ zebra¢
kwote 27.000, tylko ze 9.000 bylo ze wskazaniem na [konkretng osobe pod-

opiecznego]”®.

Warto przyjrze¢ si¢ blizej poszczegdlnym zrédlom finansowania, ich dostep-
nosci oraz skali. W wypowiedziach Badanych wystepowaly tu bowiem dosy¢
znaczne roznice, takze w postrzeganiu mozliwosci finansowych, jakie poszcze-
gblne typy srodkéw otwieraja.

PUBLICZNE SRODKI FINANSOWE, W TYM WPEATY Z 1% prLA OPP

Jest to niezwykle istotny sktadnik finansowego bytu organizacji. Publicz-
ne zrédla finansowania mogg przybraé posta¢ wspomnianych powyzej dopfat
z PFRON (ale takze z réznych ministerstw), wygranych konkurséw ogtasza-
nych np. przez wladz¢ samorzadowa, takze réznego kalibru grantéw i projek-
téw. Niektére organizacje wykazuja na tym polu ogromng aktywno$¢ i praco-
witos¢.

,Zrédla sa, to znaczy, startujemy w konkursach réznych, ktére s3 organizowa-

ne, poczawszy od miasta stotecznego Warszawa, na terenie ktdrego si¢ znajduje-

my, przez biura, poczawszy od Biura Polityki Spolecznej przez Biura Edukacji,

Kultury, Sportu, Zdrowia... Jezeli jest oglaszany konkurs, gdzie temat miesci si¢

w naszej dziatalnosci, to piszemy projekt... i albo dostajemy pieniadze, albo nie,

poniewaz jest ogromna konkurencja. Nastepnie wojewoda, ktdry tez oglasza

konkurs, nastepnie Mazowieckie Centrum Polityki Spolecznej, tez PFRON,

to juz... i ogdlnopolskie tutaj wchodza, no i fundacje, jezeli sa konkursy, ke6ry-

mi jeste$my zainteresowani, typu Fundacja Batorego, Kronenberga czy Wspol-

na Droga, czy jakie$ inne... Kuratorium o$wiaty takze — to korzystamy. I te

© Miejscowos¢ srednia niezamozna, OPP, zasieg lokalny, pomoc niepetnosprawnym.
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miedzynarodowe, to rzadko, trzeba bardzo duzo dolozy¢ whasnych pienigdzy,
wlasnych srodkéw, zeby tam.. FIO jeszcze. No $rednio w roku realizujemy od 20
’,66

do 30 projektéw, tak ze tak to wyglada™.

»Mniej wiecej 1/3, czasem polowa naszych wnioskéw przechodzi, czasem si¢ na-
pracujemy i nic z tego. Trudno. Takze w ten sposdb zdobywamy $rodki na funk-
cjonowanie w ogéle, natomiast srodki na doptaty... No zdarzyto nam si¢ raz, nie
powiem zarobi¢, ale dosta¢ wigcej niz wydalismy, to byto w zwiazku ze zmiang
kursu euro. Z Brukseli przyszly pieniadze wtedy, kiedy euro poszto w gére, i zo-
stato nam wtedy... 40 czy ile$ tysiecy nadwyzki. I teraz to wydajemy, przejadamy,

my zjadamy wlasny ogon, tak trzeba to powiedzie¢”®".

Problem finansowania dziatalnosci, w tym dziatan komunikacyjnych, nie
stanowil kluczowego tematu badania, a raczej miat dodatkowo naswietli¢ para-
metry sytuacji. Dlatego tez nie byly tu wyraznie wydzielone zagadnienia doty-
czace zrdédet finansowania polskich i zagranicznych, w tym unijnych. Wzmianki
o tym drugim typie pojawialy si¢ jednak w niektdrych wypowiedziach:

»Na poczatku, jak si¢ zawigzalismy, to dostaliémy takie duze dofinansowanie...
Znaczy duze... Powazne jak na tamte czasy... Dofinansowanie do projektu unij-
nego, zrealizowali$my taki projekt z Programu Operacyjnego Kapital Ludzki,
ktéry polegal na tym, ze wyposazylismy mieszkaricéw obszaréw wiejskich, ta-
kich do 18.000 mieszkaricow, w umiejetnosé postugiwania si¢ Internetem, kom-

puterem, jakimi$ tam nowymi technikami informacyjnymi”®.

W wypowiedziach Respondentéw na temat aktywnego poszukiwania zrédet
finansowania dominuje raczej logika pragmatyczna, zwiazana z profilem dzia-
talnosci, niz ta zwigzana z pochodzeniem zrédta srodkéw. Badani ubiegali sie
o pieniadze z réznych zrédel, ktére w jakis sposéb odpowiadaly zakresowi pro-
wadzonej dzialalnosci, w kontekscie pienigdzy unijnych wspominajac dodatko-
wo niekiedy o klopotach z wkladem wiasnym. Jak pokazalo badanie, czasem
pieniadze z projektéw stanowia podstawe bytu NGO, co implicite oznacza, ze
byt jest zapewniony tak dtugo, na jak dlugo zaplanowane jest finansowanie.

~Wyglada tak, ze mamy dotacje trzyletnia od miasta na 2011-2012-2013. To
jest nieduza dotacja, ale daje mozliwos¢ kilku spekeakli, tych wlasnie 4 spekeakli

6 Warszawa, OPP, zasigg ogélnopolski, pomoc spoleczna.
¢ Warszawa, OPP, zasieg lokalny, edukacja historyczna.
@ Miejscowos¢ srednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska.
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Publiczne srodki finansowe, w tym wplaty z 1% dla OPP

miesi¢cznie i jednej premiery rocznie, i mozliwos¢ jakiejé promocji. Ze jednak
te par¢ razy w miesigcu jesteSmy w repertuarze i ci widzowie, jak przyjda, to po-
tem moga przyjs¢ na co$ nastgpnego, a nie jest tak, ze nastgpna rzecz jest za p6t
roku. [...] Miasto rozpisuje konkurs na dzialania kulturalne na 3 lata, bylismy

najmniejsza organizacja, ktéra dostata, zwykle dostaja raczej giganty”®.

»Generalnie jeste$my wspierani przez instytucje publiczne, czyli Generalny Fun-
dusz Ochrony Srodowiska, to jest najwicksza [instytucja] wspierajaca tego ro-
dzaju projekty, najbogatsza. Udato nam si¢ otrzymac od nich finansowanie przez
10 lat, no i poniewaz ten nasz program odnosi si¢ tez do polityki ekologicznej
na poziomie lokalnym, regionalnym albo miejskim, powiatowym, wigc takim
znacznym zrodlem naszego finansowania sa dotacje z funduszy wojewodzkich,

ochrony srodowiska i z urzedéw miast™.

Problem, jaki niesie to zrdédio finansowania, to $ciste powiazanie kosztorysu
z konkretnymi dziataniami (zamawianymi przez finansujacego ustugami, $wiad-
czeniami) i pilnowanie proporcji pomig¢dzy kosztami programowymi a koszta-
mi administracyjnymi. Oznacza to, ze trudne, a czasem wrecz niemozliwe jest
wykorzystanie tych zrédel finansowania na dzialalno$¢ wlasna organizacji,
na jej utrzymanie i rozwoj, w tym na aktywnos¢ komunikacyjna i PR korpo-
racyjny’’.

Te sposréd badanych organizacji, ktére mialy status organizacji pozytku
publicznego (OPP), wskazywaly na — réinej wysokosci i réznego znaczenia
— wplyw $rodkéw finansowych z tytutu wplat 1%. Ten sposéb finansowania
dziafalno$ci organizacji jest elementem finansowania publicznego — panstwo
rezygnuje w tym wypadku z czesci swoich uprawnien w zakresie redystrybucji,
oddajac w rece podatnikéw decyzje, na co owa czgé¢ naleznego podatku ma by¢
przeznaczona. Innymi stfowy, wyznaczanie beneficjenta 1% nie jest aktem filan-
tropii obywatela, albowiem dysponuje si¢ tutaj pienigdzmi panstwa (w formie

@ Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

70 Warszawa, OPP, zasieg mi¢dzynarodowy, ekologia i edukacja.

I Podobny wniosek ujawnit si¢ w badaniu organizacji pozarzadowych z Warszawy: Badanie
ewaluacyjne Zadania publicznego A1 ,,Prowadzenie dzialani psychologiczno-pedagogicznych
i specjalistycznego poradnictwa rodzinnego”, edycja 2009-2012 w Warszawie, Zamawiajacy:
Urzad Miasta Stolecznego Warszawy, Wykonawcy: prof. Piotr Satustowicz, Marcin J. Sochoc-
ki, Magdalena Eukasiuk; raport dostgpny w Internecie pod adresem: htep://politykaspoleczna.
um.warszawa.pl/sites/politykaspoleczna.um.warszawa.pl/files/artykuly/zalaczniki/raport_-_
wstepna_ewaluacja____p_ salustowicz_m__lukasiuk_m__j__sochocki.pdf
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podatku, keéry i tak trzeba byloby uisci¢), a nie wlasnymi (ktére mozna byloby
przeznaczy¢ na inne cele indywidualne). Znaczenie wplat z tego tytulu w réz-
nych organizacjach ksztattowalo si¢ réznie, stanowiac raz znaczace, a raz niemal
niezauwazalne zrédto.

»Raz w roku liczymy bardzo na dochody z jednego procenta, to znaczy — bardzo
réznie to bywa. Czasami sa to wigksze kwoty, ktére pozwalaja si¢ nam przez caly
rok utrzyma¢; pod sfowem utrzymaé rozumiem optacenie ksiggowosci, optace-
nie réznych innych naszych zobowiazan stalych, wigc to jest na pewno nasze

gléwne zrédlo dochodu, tzn. dochody z jednego procenta™>

»Tak, finansowanie fundagji jest takie, ze mamy... niewiele dostajemy z 1%, to
s3 $mieszne sumy. [...] Niewielu jest tych chetnych, wéréd swoich znajomych
potrafimy przypomnie¢ sig, to zbieramy rz¢du 3000 zl, jak idzie na zywiol — to
jest 1000 z1.”7.

Jakkolwiek w ocenie Badanych te wplywy byly czasem nikle, a w innych
przypadkach znaczace i powazne, pojawit si¢ takze glos oceniajacy krytycznie
samga ideg, a raczej szkody, jakie przy okazji wyrzadzito wprowadzenie tej regu-
lacji. Jak wskazata jedna z Respondentek, w $wiadomosci wielu potencjalnych
darczyncéw 1% zaczat by¢ blednie postrzegany jako akt osobistej filantropii i za-
stapil prawdziwg, indywidualna inicjatywe wspomozeniowa:

»No [istotna jest] kwestia wickszej ilosci pieniedzy na dziatania, ktére s3 nam
potrzebne, niezwiazane z projektami, a takich pieniedzy po prostu nie ma tak
naprawde, bo to sa pieniadze z 1%, ale jest ich mato, bo wigkszos¢ idzie na konta
indywidualne, co jest w ogdle zaprzeczeniem idei 1%, tak si¢ porobito. [...] Tez
jakby z tych informacji, ktére mamy wynika, ze cz¢$¢ Polakéw t¢ dziatalnos¢
charytatywna, ktdra miata, bo wptacata po 500zt, czy 50 w ciagu roku, na jakas
organizacje, teraz uwaza, ze daje 1%, czyli z wlasnej kieszeni ja daj¢ ten 1%, co

jest kompletnym niezrozumieniem idei 1%”7%

72 Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, dogoterapia.
73 Warszawa, OPP, zasieg lokalny, edukacja historyczna.
74 Warszawa, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoleczna.
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SPONSORZY I DARCZYNCY

W wypowiedziach badanych te dwie kategorie finansowe nie byly jasno roz-
dzielone (a w jednym przypadku nawet pomylone z lobbingiem). Ci sposréd
Badanych, ktérzy nie mieli tu jasnosci terminologicznej, skfonni byli mianem
sponsordw okresla¢ darczyricéw i takie tez mie¢ pod ich adresem oczekiwania.
Innymi stowy, czasem potrzeby sponsora i jego motywacje byly przez Respon-
dentéw uswiadamiane, czasem za$ wszelkie wsparcie finansowe, pod dowolnym
szyldem, postrzegano jako dziatalno$¢ filantropijng i nie zakladano oczekiwania
swiadczen zwrotnych.

W wigkszosci organizacji wskazywano na jakie$ formy wsparcia prywatnego,
z ktérych NGO korzysta stale lub okazjonalnie.

»INo, znaczy, te wplaty 0séb indywidualnych sa bardzo istotne. Mamy grupy dar-
czyficdw, ktdrzy nam wplacaja i teraz z nimi staramy si¢ caly czas podtrzymywacé
kontake, zeby to byly wplaty w miare regularne, a nie jednorazowe. Ale oczywi-
$cie mamy tez bardzo duzo darczynicéw takich jednorazowych, ktérzy wplacajg
przy okazji jakiej$ akeji, czyli np. jezeli teraz jest kampania [...], robimy to we
wspdlpracy z Polskim Radiem, no, jest dos¢ glosno o tej akeji, zwlaszeza stucha-
cze [radia] ja dobrze znajg, no to oni bardzo czgsto zostaja naszymi darczyricami.
W okresie grudniowym takich wplat jest znacznie wigcej, niz przez caly rok.
Oczywiscie uruchamiamy takze akcj¢ SMS w grudniu. Przy okazji [tej akgji]
wszyscy, ktorzy widza plakaty albo stuchaja radia, czy ogladaja telewizje, moga
wysta¢ SMS-a jezeli zobacza taki komunikat, ale to tez s3 osoby indywidualne.
Zrédlo jest ciagle to samo, no bo to jest szybszy sposéb, niz zrobienie przelewu
i troche tanszy bo 6 zl, a ludzie wplacaja zwykle troszke wiecej. Takie minimalne

kwoty to jest 10 zl, chociaz zdarzaja si¢ takie ponizej 10 21”7,

»Zdarzaja si¢ nam tez darczynicy tacy z nieba, ze tak powiem. Sg to osoby, ktére
po prostu majg che¢ wspoméce nas czy to finansowo, czy nie wiem, przekazu-
jac darowizny. Jest to oczywiscie tez mozliwe, ale tez finansuja nam np. koperty,
znaczki i rozne inne tego typu rzeczy, zebysmy mogli wysta¢ naszym darczyn-
com podzigckowania za ten 1%. Co roku to praktykujemy, tzn. kazdy darczynca,

o ile tylko mamy jego dane adresowe, dostaje od nas takie podzickowanie, to

7> Miejscowo$¢ mala $redniozamozna, OPP, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc spoleczna i wy-
réwnywanie szans.
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mozemy liczy¢ w przypadku tej prywatnej osoby, ze odciazy nas z kosztéw zaku-

k 7 k . )’76
pu Znaczkow, OpCI‘t 1 thO typll Spraw .

»[Mamy darczyncéw] mniejszych, wigkszych.. no to sa wplaty rzedu 50-100 zl,

czasami 600 z1, no to jest taka skala naszych wielkich po prostu zyskow””’.

Nie wszystkie badane organizacje potrafity wyobrazi¢ sobie oczekiwania
sponsora zwigzane z zasadami, jakimi ten rodzaj $wiadczenn wzajemnych si¢
kieruje. Innymi stowy, prawie nikt nie wspominal o pakietach sponsorskich czy
innych formach zinstytucjonalizowanej wspdtpracy, ktéra bytaby obecnie przez
organizacj¢ prowadzona; nacisk padat najczesciej na domniemanie dobrej woli
czy stabo przejrzystej, cho¢ szczgdliwej dla NGO decyzji (,,z nieba”). W tym wy-
padku sponsor utozsamiany byl z darczyrica w kwestii domniemanych moty-
wacji i oczekiwan zwrotnych.

»Co maja [sponsorzy ze sponsorowania publikacji NGO]? Mysle, ze... powiem...

»78

o tak, wlasnie picknie gazetki mamy wydane

»>Mielismy taki mniejszy program, w ktdrym bylismy wspierani przez [koncern
motoryzacyjny]... Mieliémy od nich 500 zt miesigcznie przez rok, na wspieranie
szkét, akurat oni si¢ w to bardzo zaangazowali. Mielismy tez bez umowy spon-
sorskiej, ale korzystalismy z takiego wsparcia, nam udostgpniali lokal w centrum
Warszawy raz w miesigcu — [bank]. Tam jakie§ granty chyba tez byly... ale to

niewielkie...””.

»1o znaczy, no wysylamy po prostu monity, pisma z pros$ba o wsparcie...”®.

Jednakze niektére z badanych NGOséw mialy swiadomo$¢ natury dziatan
sponsorskich i potrzebe profesjonalizacji tego elementu swojej aktywnosci.
Dotyczylo to w badaniu wylacznie tych organizacji, ktére mialy duze do$wiad-
czenie, tradycje, duzy zasi¢g dzialalnosci i korzystaly ze statusu OPP. To te ele-
menty wymuszajg profesjonalizacj¢ dziatalnosci, takze fundraisingowej, jako ze
od pewnej skali bazowanie na znajomych, krewnych i nieformalnych uktadach
towarzyskich przestaje by¢ efektywne. Ilustrujg to ponizsze wypowiedzi:

76 Warszawa, OPP, zasi¢g ogélnopolski, dogoterapia.

77 Miejscowos¢ $rednia niezamozna, OPP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoleczna.
78 Miejscowos¢ mala zamozna, OPP, zasieg lokalny, edukacja.

79 Warszawa, OPP, zasieg mi¢dzynarodowy, ckologia i edukacja.

80 Miejscowo$¢ $rednia niezamozna, OPP, zasieg ogélnopolski, pomoc spoleczna.
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»1 szukamy sponsoréw, i najrézniejsze firmy si¢ do nas same zglaszajj. [...] Teraz
jest duzo firm, ktérym zalezy na takim spolecznym zaangazowaniu, bo to pod-
nosi prestiz, poprawia wizerunek, wicc jakby dla nich jest dobrze si¢ angazowac.
No my jestesmy stosunkowo dobrze znang organizacja, totez duzo oséb do nas
dzwoni, czy mozliwe byloby nawiazanie wspéipracy. My czasem ta wspdtprace
podejmujemy, czasem nie. No to zalezy od tego, czego dana firma oczekuje. [...]
To tez bardzo cigzko jest generalizowaé [czego sponsor oczekuje], tak? Na pew-
no jest tak, ze to zaangazowanie firm idzie w takim kierunku réznorodnosci, ze
nie tylko chcg dawa¢ pieniadze, ale chca, zeby powstal wolontariat pracowniczy,
zeby pracownicy tez mogli si¢ zaangazowaé w dziatania, zeby oni mogli zrobi¢
co$ wigcej, nie tylko da¢ pieniadze. Albo zrobi¢ jakas akcje wewnatrz firmy, nie
wiem, zbidrke czegos. No bardzo rézne s3 te pomysty, ale na pewno jest taka
tendencja do tego, zeby to byly rézne dziatania, no i nie tylko dawanie pienie-
dzy. [...] To nie jest do nas pytanie [co sponsorzy z tego maja], natomiast no tak,
jak méwie: na pewno korzysci wizerunkowe, prestizowe, budowanie swojego
wizerunku wéréd pracownikéw. No jakby dzigki temu pracownicy sa tez duzo
bardziej zwiazani z firma i chetniej tam pracuja, jezeli jest to firma zaangazowana

spolecznie™.

»Mysle, ze to jest kwestia przemyslanej strategii, ze potrzebujemy poniekad spe-
cjalisty, ktdry to rozpisze na pewne kroki. Bo fajnie, ze mamy sponsora na jaka$
akcje, ale szkoda, ze po tej akgji si¢ konczy nasza wspétpraca. Wiee tutaj jest
wlasnie... nie tyle problem komunikagji, tylko takiej strategii... marketingowej,
tu jest brak kadrowy, tego fundraisera, jakkolwick go nazwiemy, czy marketin-
gowca, keory bedzie potrafit okresli¢ te cele i je zrealizowad przy uzyciu narzedzi,

jakie mamy”®,

Skuteczno$¢ w pozyskiwaniu prywatnego finansowania dla swoich przedsig-
wzigé nie jest tylko kwestia zaangazowania czy profesjonalnych umiejetnosci.
Takze inne uwarunkowania, ktérych zmiana dla niektérych NGO jest poza za-
siegiem, moga wplywa¢ na nieefektywnos$¢ tych poczynai. Mam tu na mysli
delikatne kwestie mentalnosciowe, ograniczenia infrastrukturalne, stereotypy
czy niespelniane oczekiwania, a wige szereg imponderabiliéw, ktére umniejszaja
szanse NGO na pozyskanie prywatnych $rodkéw.

81 Miejscowo$¢ mala $redniozamozna, OPP, zasigg ogodlnopolski, pomoc spoleczna i wy-
réwnywanie szans.
82 Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, sport i edukacja.
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»Na przyklad sa [elitarne kluby] w Polsce, albo grupa [zamoznych kobiet zor-
ganizowanych w prestizowe stowarzyszenie]; tutaj keo$ nam polecit, kolezanka
wlasnie tam kolezanki zony wujka, no my zrobilismy [prébe uzyskania finanso-
wania] i okazalo sig, ze sobie radzimy, i oni nie widza powodu, zeby w ogdle nas

. ’ ”83
wspierac .

»Nie sa ludzie tak chetni. Bije w nas historia lokalu. Powiem panu szczerze, ze
byla taka sytuacja, ze nasz pigkny kolarz [...] z uwagi na to, ze to tor kolarski
jeszcze wtedy nie byt w Pruszkowie, to byt jeszcze wtedy jeden z najnowocze-
$niejszych, gdzie$ tam przeczytal, zainteresowal [si¢], umowit si¢ na spotkanie,
no podjechat i powiedzial, ze jezeli my jestesmy w takim miejscu, to szkoda jego

pieniedzy. A bysmy mieli stalego sponsora...”.

»Nie udato nam si¢ do tej pory pozyskaé sponsordw, probowalismy to robi¢ kilka
razy. Udaje si¢ zdobywa¢ patronéw medialnych, tak. Natomiast sponsoréw na
takie niszowe dzialania to wlasciwie... [...] Kilka razy wydawalo sig, ze jest jaka$
droga, na poczatku dziatania i si¢ okazywato, ze... te firmy nie sa zainteresowane
takimi dzialaniami, to jest dla nich za mata ilo$¢ odbiorcéw. Jesli na spekeakl
przychodzi 50 0séb, i my to zagramy nawet 10 razy, to co to jest te 500 0s6b?”%.
»Tez jesli chodzi o pozyskiwanie sponsordw, wyobrazali$my sobie, ze jak na przy-
ktad wydajemy informator, ktdry jest skierowany do rodzicéw malych [chorych
dzieci], ktory jest rozdawany w szpitalach polozniczych, to znajdziemy sobie ja-
ka$ firme, ktéra si¢ zareklamuje na ostatniej stronie okladki, bo to jest bardzo
tadnie, kolorowo wydane... i oni nas tam dofinansuja, zeby$my chociaz mieli do
wysyltki... bo my to bezplatnie tam wysytamy, to kosztuje ogromne pieniadze. No
to po ilus odmowach wreszcie uslyszeliémy od jednej z tych milych pan sekreta-
rek, z firm, ktére zajmuja si¢ jedzeniem dla dzieci, ogélnie, ze firmy na przyktad
produkujace jedzenie dla dzieci nie chea, zeby ich marke utozsamiaé z [chorymi
dzie¢mi]. No. I mieli$my przyklad taki, ze... no bylismy w szoku pelnym, i jedna
z firm przystata nam kilka tysiecy ztotych z prosba, zeby nie pisa¢ o tym, ze oni
nas wsparli, ani ich logo nigdzie nie umieszczaé. Zebysmy sobie wzigli na to, co
my tam robimy, ale zeby ich logo nie umieszczaé. Wigc to tak jest, to nie byt jed-
norazowy przypadek, mamy tego swiadomos$¢, ze w innych krajach, w Ameryce
tez, no s3 produkty dla dzieci i sa reklamowane przez dzieci niepetnosprawne

rézne. [...] Wiec jakby ta niepetnosprawno$é¢ jest widoczna i wiele produkedow,

38

83 Warszawa, OPP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoleczna.
84 Miejscowo$¢ srednia niezamozna, OPP, zasi¢g lokalny, pomoc niepelnosprawnym.
% Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.
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zabawek jest reklamowanych tak, ze one si¢ dla tych grup niepetnosprawnych

nadaja. U nas to nie przechodzi™.

Problemy z pozyskaniem prywatnego wsparcia moga mie¢ takze znacznie
bardziej prozaiczng nature zwigzang z kryzysem finansowym, brakiem wolnych
srodkéw na rynku, ograniczaniem przez firmy budzetéw na tego typu dziatal-
no$¢ zwiazane z rygorem cigcia wszelkich ,,dodatkowych” obciazen:

»Jaw pazdzierniku robitam duza imprezg jako pracownik kultury. To byla dwu-
dziesta edycja festiwalu [...]. I prosze¢ mi wierzy¢é, w tej chwili — by¢ moze ja
nie mam takich umiejetnosci, nie wiem — wystatam do duzej ilosci firm prosbe
o wsparcie finansowe, bo nie dostali$my pieni¢dzy na ta impreze¢ ani z minister-
stwa, ani z urzedu marszatkowskiego, ani z urzgdu miasta stotecznego Warszawa.
Robifam wystapienia do [banku], robitam wystapienie do [firmy kosmetycznej],
no w kazdym razie do mnéstwa firm, ktére dziatajg tutaj na terenie dzielnicy
i niestety, zadnej reakcji. Wiec niestety wszyscy zaciskaja pasa i kiepsko jest ze
sponsoringiem, mimo Ze na festiwalu wystgpowat Zakopower i jest to grupa nie-
zwykle znana i no$na, to mimo wszystko musieli$my radzi¢ sobie sami i coraz

trudniej jest z takimi dziataniami™.

Takze samo postrzeganie fundraisingu przez pracownikéw organizacji moze
by¢ przyczyna, dla ktdrej zabiegi o te forme finansowania podejmowane sg nie-
chetnie lub weale. Ten sposéb myslenia dobrze ilustrujg ponizsze wypowiedzi:

,Duzo oséb w naszym stowarzyszeniu nie umie zebraé, ja tez nie umiem 7ebraé,
to jest zawsze upokarzajace, gdzie$ tam chodzi¢ i prosi¢ o pienigdze, my tego nie

umiemy dobrze robié, nie mamy fundraiseréw jakichs specjalnych™.

»My przez wiele lat bronilismy si¢ przed tym, dlatego, ze wydawalo nam si, ze
to jest niemozliwe. Wydawalo nam sie, ze nikt nam za darmo, tylko dlatego, ze
robimy co$ takiego, nie da czegos, ze to jest niemozliwe. [...] Tak wigc trwalismy
w tym przez kilka dobrych lat. Teraz sobie myslimy, ze niepotrzebnie, bo mozna
byto duzo wezesniej wystepowaé $miato, odwaznie, o rézne, czasem nawet drob-

ne rzeczy, ktére dla nas sg bardzo wazne™.

8 Warszawa, OPP, zasieg ogélnopolski, pomoc spoleczna.
87 Warszawa, zasi¢g lokalny, kultura.

88 Warszawa, zasi¢g ogdlnopolski, pomoc zwierz¢tom.

% Warszawa, OPP, zasieg ogdlnopolski, dogoterapia.
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Do zagadnienia sponsoringu wréce w drugiej czesci ksiazki i postaram si¢
nakresli¢ mozliwoéci profesjonalizacji tej czgéci aktywnosci komunikacyjne;j.
Firmy bowiem, ktére moga potencjalnie by¢ sponsorami NGOséw, kieruja si¢
w tym przypadku konkretng logika $wiadczen wzajemnych, w pewien sposéb
ekwiwalentnych, a poznanie i zrozumienie tej logiki z pewnoscig okaze si¢ po-
mocne w takim formatowaniu skierowanej do niej oferty, by miata ona szanse
sta¢ si¢ skuteczna i odebrana zostata jako profesjonalna.



GDZIE JEST STRATEGIA?

Ostatni podrozdziat chciatabym poswigci¢ na namyst nad planowaniem strate-
gicznym opisywanych przez Respondentéw dziafan. Interesuje mnie bowiem,
jak zapowiadalam na wstepie, strategiczny walor komunikacji NGOséw. Tym-
czasem prawie zadna z badanych organizacji nie odniosta si¢ ani explicite, ani
nawet implicite do jakich$ zalozen strategicznych przy$wiecajacych jej poczy-
naniom komunikacyjnym. Cho¢ z pewnoscia nieprawdziwe byloby zastoso-
wanie wielkiego kwantyfikatora i orzeczenie, iz wszystkie organizacje pozarza-
dowe nie komunikuja si¢ strategicznie, to jednak realna jest ostrozna diagnoza,
ze strategiczne myslenie o komunikacji jest wérdd nich nieczeste i jesli juz sie
zdarza, dotyczy zamoznych, sprofesjonalizowanych, ogélnopolskich organizacji
z duzym do$wiadczeniem.

W przeprowadzonych wywiadach nawet bardzo aktywne komunikacyjnie
organizacje, proszone o opis swoich dziatan z tego zakresu, postugiwaly si¢ me-
toda wymienienia réznych technik komunikacji w przypadkowej kolejnosci
(jak si¢ Respondentowi przypomnialo, jakie skojarzenia podsunal badacz itd.).
Takze w opisach decyzji o podjeciu jakich$ dziatan czgstokro¢ pobrzmiewata
przypadkowos¢, okazja, wymuszenie okolicznosciami, kopiowanie wzordw,
dziafanie ad hoc. Naprawdg sporadycznie badane organizacje odnosity opisy po-
szczegblnych dziatan komunikacyjnych do jakiego$ dtugoterminowego planu,
nakreslaty cele, jakim te dzialania maja stuzy¢, ocenialy stopien ich realizacji czy
wskazywaly posegmentowane grupy docelowe. Ponizsza wypowiedz prezentuje
taki wlasnie rzadki przyktad komunikacji strategicznej:

»Hm, dazymy do tego, zeby wypracowa¢ ta... zeby komunikacja taka... zeby wy-
pracowa¢ i powickszy¢ ta grupe odbiorcéw, ktdrzy wspdtpracuja z nami bezpo-
$rednio, to jest najwazniejsza grupa, bo majac odbiorcow tych dziatan, te kanaly

komunikacji, ktérymi mozna powiedzie¢, ich oskrzydlamy, czy to przez gming,
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czy przez kuratorium, czy skads — maja stuzy¢ do tego, zeby$my tworzyli t¢ wia-
sng baz¢ odbiorcéw, prawda? Osdb, ktore si¢ zetknely z [organizacja]. Mysle
ze tak czy inaczej tym kluczem do porazki czy sukcesu jest jakos¢ naszej oferty.
Prawda, marketing marketingiem, komunikacja — wiadomo, jedli nie powiemy
o sobie, nikt si¢ nie dowie, ze jakies fajne rzeczy robimy, natomiast kluczem jest
to, zeby$my mieli do zaproponowania co$, co jest rzeczywiscie ciekawe i atrak-
cyjne dla odbiorcy™.

Gros Badanych wymienialo (nickiedy naprawd¢ bardzo rozbudowane i licz-
ne) narzedzia komunikacji, nie odnoszac ich jednak do zadnej systematyki wpi-
sanej w jaki$ cel i plan. Rozmdwey, ktérzy zdobyli sie na poglebiona, gorzka
autorefleksje, czasem deklarowali wprost odczucie braku strategii komunikacyj-

nej, ktéra formatowataby ich dziafania:

»1 przez to nasza dziatalnos¢ jest dosy¢ przypadkowa, a przy okazji bardzo uzna-
niowa, ktéra nas w jakis sposob satysfakcjonuje w sensie takim spolecznym, nie
whasnym. [...] Natomiast stad moéwig: nie ma to takiego ani planu, ani harmo-
nogramu, ani zasi¢gu. Jak si¢ pojawi, to dzialamy. Jak si¢ nie pojawi, to nic nie

robimy”™".

»No mysle, ze na razie [najwicksza bariera w komunikacji jest] brak takiej... wizji
i idei, nie? Bo moze wystapienie w radiu czy telewizji nie wigze si¢ z finansami,
nie? Tylko mie¢ czlowieka, ktdry by potrafil to zrobié¢ i to zrobit... Mysle ze... na
razie tego zaplecza osobowego brak™?.

W drugiej czedci ksiazki postaram si¢ zaprezentowac, jak mogloby wyglada¢
strategiczne planowanie komunikacji w organizacjach pozarzadowych, jakie
przygotowania trzeba poczynié, by nie zepsu¢ jego delikatnej materii, oraz jak

sprawdzi¢, czy si¢ udalo.
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2 Miejscowo$¢ srednia niezamozna, OPP, zasieg og6lnopolski, pomoc spoleczna.
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ZAKRESLANIE POLA DZIEDZINY

CzyMm PR NIE JEST?

Zanim przejdg do konkretéw i prakeyki, chciatabym najpierw zakresli¢ pole,
w obrebie ktérego zamierzam si¢ poruszaé. Jak bowiem wskazuje Teresa Swieé-
kowska, niezwykle krytycznie nastawiona do PRu ez bloc, w obecnej postaci
niesie on zagrozenie zawlaszczeniem sfery publicznej przez relacje rynkowe
i ekonomizowaniem dyskursu publicznego, w tym — kulturowego'. Ten spos6b
postrzegania Public Relations stanowi w mojej opinii konsekwencje poszerzenia
zakresu znaczeniowego PRu w potocznej swiadomosci, ktdrego konsekwencja
jest milczaco zakladany prymat logiki rynkowej i konkurencyjnej. Nie musz¢
dodawa¢, ze organizacje pozarzadowe w swoim dziataniu nie sa zobligowane,
a nawet nie powinny jej ulegaé.

To niekorzystne poszerzenie definicji PR przebieglo w dwéch kierunkach.
Pierwszy zblizal Public Relations do promocji, reklamy i marketingu. W jego
obrebie traktowano PR jako jedna z form doraznej promocji czy jedno z narze-
dzi marketing-mix, obliczone najczesciej na przyniesienie wymiernych skutkéw
sprzedazowych. Takie myslenie prowadzito do tego, ze w strukturze firm ko-
morke PR sytuowano w obrebie dziatlu marketingu, warsztat pracy opierano na
hatasliwych narzedziach natury stricte propagandowo-promocyjnej, a ewaluacje
sprowadzano do mierzenia efektéw technikami wylacznie ilosciowymi (taki-
mi jak liczba publikacji w mediach, czy wprost — wzrost sprzedazy produkeu).
Upowszechnianie si¢ takiego sposobu pojmowania PR oddziatywalo takze na
stere edukacji, owocujac znieksztalceniem definicji tej dziedziny przekazywanej

UT. Swiqckowska, op. cit. s. 269.
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przysztym jej adeptom. Popularne stato si¢ wéwcezas stowo-klucz: ,wizerunek”,
traktowany jako cel sam w sobie, jako wiasciwy przedmiot zabiegéw PR-owych.
Tymczasem to nieporozumienie — sam wizerunek nie jest w PR celem i w 0gé-
le lepiej zamiast o wizerunku, mysle¢ w kategoriach reputacji. To wbrew po-
Zorom nie to samo.

Drugim kierunkiem niepozadanego poszerzania definicji PR (kto wie, czy
nie grozniejszym) jest wiaczanie w jej obreb réznego rodzaju prakeyk nieetycz-
nych, np. w polityce czy w biznesie. PRem nazywa si¢ wigc emitowanie zma-
nipulowanych przekazéw, gry zakulisowe, nieuczciwa konkurencje, korupcje,
propagowanie nieprawdy czy hipokryzje¢. Dzialania nastawione na zniszczenie
reputacji konkurencji okresla si¢ czasem ,czarnym PRem”, co ma usprawiedli-
wiaé nieetyczny sposdb postepowania, rzekomo dopuszczalny w tym ,podga-
tunku” PR. Co gorsza jednak, postgpowanie jawnie manipulatorskie, naznaczo-
ne hipokryzja czy obliczone na uniknigcie odpowiedzialnoéci nazywa si¢ PRem
po prostu, jakby to wiasnie bylo naturalnym przedmiotem tej dziedziny. W ta-
kim sposobie myslenia PRowiec to spec od manipulagji, sprytny prestidigitator,
ktéremu mozna powierzy¢ np. zatuszowanie paskudnych posunieé, gdy te nie-
oczekiwanie ujrzaly $wiatto dzienne: wymyslenie przewrotnego wytlumaczenia,
ktére pomoze uniknaé odpowiedzialnoéci, blokowanie artykutéw w mediach,
gdy demaskuja brudne czyny, a nawet skonstruowanie cynicznych definicji rze-
czywistosci, ktdre publicznosé rzekomo ,kupi’.

Oba opisane powyzej kierunki deformowania dziedziny i warsztatu PRowe-
go ujawnily si¢ w badaniu, ktérego wyniki przywolywatam w poprzedniej czesci
ksigzki. Swiadome odrzucenie nieetycznych prakeyk wydaje mi si¢ fatwiejsze,
niz wytuskanie z eklektycznego konglomeratu funkcjonujacego pod szyldem
‘promoc;ji’ tych elementéw, ktdre whasciwe sa komunikacji PRowej. Warto wigc
W tym miejscu zastanowi¢ sie, czym wlasciwie PR jest.

Czym JEsT PR?

PR to przede wszystkim nawiazywanie i podtrzymywanie dobrych, wzajem-
nie korzystnych relacji z tymi grupami otoczenia, ktére moga przyczynic si¢
do sukcesu lub porazki organizacji’. Kilka sformulowan tej definicji wymaga
uszczegbdlowienia. Otdz otoczenie w PR, inaczej niz w marketingu, to nie tylko

% Sformulowanie to opiera si¢ na klasycznej definicji Scotta Cutlipa.
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grupa docelowa, czy klienci. Otoczenie w PR definiuje si¢ szeroko. Sg to wszyst-
kie mozliwe grupy i osoby, w jaki$ sposéb wazne z punktu widzenia istnienia
organizacji i prowadzonej przez nig dzialalnosci. W wyréznionych grupach oto-
czenia moga si¢ wigc znalez¢ takze konkurenci, stowarzyszenia branzowe i inne,
wiadze lokalne i centralne, lokalni liderzy opinii, eksperci zajmujacy si¢ dang
dziedzing, instytucje prawodawcze i kontrolne, partnerzy i kooperanci, sasiedzi,
Koscidt, autorytety, kontestatorzy itd. Osobna kategorie stanowig media trakto-
wane raczej jako kanat dotarcia do niektérych z wymienionych grup otoczenia,
niz jako odrebna grupa sama w sobie. M6éwiac z kolei o organizacji, ma si¢ na
mysli instytucje, firmy, stowarzyszenia, partie polityczne, a nawet pojedyncze
osoby, ktérych praca lub pozycja wymaga szczegélnej, $wiadomej dbatosci o re-
putacje.

Jak wynika z definicji, PR ma za zadanie zdefiniowanie otoczenia, wylonie-
nie najwazniejszych grup, nawiazanie z nimi kontaktéw i podtrzymywanie
ich w taki spos6b, by przyniosto to korzys¢ zar6wno organizacji, jak i tym
grupom. Odchodzi si¢ tutaj stanowczo od myslenia typu ,,0:17, w ktdrym kto$
musi przegraé, zeby kto§ mégl wygra¢ (a wygrywa lepszy, sprawniejszy, bardziej
cwany lub pozbawiony skrupuléw, sprytniejszy). W efekcie dziatan PR wygry-
wa¢ maja wszyscy. Tylko takie myslenie jest w stanie pomnaza¢ kapitat spotecz-
ny rozumiany jako zaséb calej spolecznosci wyrazajacy si¢ we wzajemnym za-
ufaniu, spontanicznym wspéldziataniu, wspétodpowiedzialnoéei i naturalnym
oczekiwaniu, ze partner bedzie gral fzir. W spoteczenistwach o wysokim kapitale
spolecznym, w ktérych poziom wzajemnego zaufania jest duzy, nie ma potrzeby
zabezpieczania si¢ przed potencjalng nieuczciwoscia partnera, przez co malejg
koszty transakcyjne obrotu gospodarczego, co w konsekwencji powoduje szyb-
szy wzrost i wigksza efektywnos¢ kapitatu finansowego®. Niestety, Polska nalezy
raczej do grupy krajéw o niskim kapitale spotecznym, gdzie najwickszym zaufa-
niem darzy si¢ najblizsza rodzing. Zaufanie do ,,obcych” i zaufanie ,w ogdle” jest
u nas, zwlaszcza po okresie PRLu i do$wiadczeniach wezesnego kapitalizmu,
raczej niewielkie®.

Kolejna rzecz, na ktéra warto zwrdci¢ uwage, to dlugofalowosé dziatan
PR. Jakkolwick w praktyce przyjelo si¢ okreslenie ,kampania PR” przejete

* Por. F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitat spoteczny a droga do dobrobytu, tham. A. Sliwa, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.

* Por. np. P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoteczerstwa, Wydawnictwo Znak, Krakéw
2007.
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z dziedziny reklamy, to jednak PR - poza wyjatkami (jak np. nicktére kampanie
spoleczne) jest raczej dzialalnoscia permanentng. PR, bazujac na nawigzywaniu
i podtrzymywaniu trwatych kontaktéw z waznymi grupami otoczenia, ukierun-
kowany jest na glebsza, stabilniejsza, dlugotrwaty relacjg, a w Internecie — na bu-
dowanie w miare stabilnych spolecznosci. Te dziatania trwaja latami i whasciwie
nigdy si¢ nie koncza. Ich skutecznos¢ moze zweryfikowaé np. nieoczekiwana,
trudna badz kryzysowa sytuacja.

PR A ORGANIZACJE POZARZADOWE

Zaréwno filozofia PR, jak tez techniki czy narzedzia przezen stosowane, wpisuja
si¢ doskonale w potrzeby NGOséw. Co przemawia za tym, by organizacje poza-
rzadowe siggnely po ten typ dziatan?

Organizacje pozarzadowe zagospodarowuja obszary, takie jak sfera kultury,
zdrowia, opieki spolecznej, bezpieczenistwa, wychowania i edukacji, reintegracji
spolecznej czy ekologii. Zaréwno te zagadnienia, jak i sposéb podejscia do nich
NGOséw, zazwyczaj nie wzbudzaja kontrowersji, a cele i formy ich realizacji sa
akceptowane spotecznie. Pisz¢ ,zazwyczaj”, poniewaz wyjatkiem moga tu by¢
organizacje zajmujace si¢ problematyka obyczajowa (jak np. seksualno$¢ oséb
niepetnosprawnych umystowo) czy nicktédrymi zagadnieniami ekologii stojacy-
mi w sprzecznosci z doraznym komfortem zycia lokalnej spotecznosci. Takze
w wypadku probleméw stanowiacych przedmiot dyskursu politycznego moga
pojawic si¢ kontrowersje (mam tu na mysli chociazby problem eutanazji czy ru-
chy emancypacyjne réznych grup mniejszoéciowych). Jednakze najczesciej tych
kontrowersji nie ma. W duzym mig¢dzynarodowym badaniu przeprowadzonym
przez firmg konsultingowa Edelman Worldwide z udzialem 1300 lideréw opinii
z réznych krajéw Europy, USA i Australii okazalo si¢, ze organizacje pozarza-
dowe cieszyly si¢ zaufaniem wigkszym niz rzady, biznes i media. W kwestiach
zwiazanych ze srodowiskiem naturalnym, prawami cztowieka czy zdrowiem or-
ganizacje pozarzadowe wskazywane byly jako najbardziej wiarygodne przez po-
nad potowe respondentéw. W Europie 48% badanych wskazato na pierwszym
miejscu NGOsy jako te, ktérym mozna zaufaé, ze postapia whasciwie’.

> A. Davis, Public Relations, przel. Grzegorz Dabkowski, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2007, s. 243.
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Problemem jest natomiast czesty brak odpowiedniego nagtosnienia dzia-
tan podejmowanych przez organizacje, niewystarczajaca edukacja publiczna
czy niska $wiadomo$¢ spoteczna, wreszcie niedostateczne wykorzystanie przez
nie potencjatu zaangazowania i integracji, jaki posiada ich aktywno$¢ statuto-
wa. Jest to obszar, w ktérym potrzeby NGOséw moga zostaé zrealizowane
dzi¢ki profesjonalnym i przemyslanym dzialaniom PR. Jak przyznaje Tere-
sa Swiqc’kowska, »potrzeba reprezentacji w §rodkach masowego przekazu jest
zazwyczaj powodem wprowadzenia PR w instytucjach, ktdre wezesniej tego
unikaly. Obecnos$¢ w mediach stata si¢ wyznacznikiem pozycji instytucjonalnej
organizacji, jest tez wazna ze wzgledu na powodzenie spraw, ktérymi zajmuja
si¢ organizacje spoleczne. Przede wszystkim media umozliwiajg upublicznienie
problemu” — tym bardziej, ze obecnie w mediach niektdre z organizacji poza-
rzadowych ,,nie s reprezentowane weale, inne rzadko badz jesli juz sa wspomi-
nane, to w nickorzystnym $wietle, albo z pominigciem kwestii uwazanych przez
nie za najwazniejsze”’. Jakkolwiek w prezentowanej tu przeze mnie propozycji
media relations nie sg jedynym ani nawet nie najwazniejszym z kanaléw strate-
gicznego komunikowania, to jednak warto takze o nich pamigtaé.

Narze¢dziami PR mozna wprowadzi¢ do dyskursu publicznego nowe lub ,,za-
niedbane” tematy, pobudzi¢ opini¢ publiczng do weryfikacji stereotypowych po-
gladéw, wskaza¢ politykom i ustawodawcom kwestie wymagajace rozstrzygniecia,
staral si¢ trwale zmienia¢ standardy dzialania instytucji (jak np. w wyniku akeji
Rodzié po ludzku) czy sposoby wartosciowania i definiowania sytuacji, uwrazliwi¢
otoczenie na jaki$ problem czy zabiega¢ o akceptacje dla réznych kategorii os6b
izachowan (jak niepelnosprawni, kobiety karmigce, wprowadzanie pséw-terapeu-
tow do placéwek opiekuriczych itd.). Zainicjowane i pielegnowane relacje moga
przetozy¢ sie takze na pobudzenie aktywnosci i zaangazowania spolecznego, na
budowanie spoteczno$ci wokoét swojego tematu, stowem: na uruchamianie poten-
cjalu komunikacyjnego, tworczego, lobbingowego itd. w otoczeniu organizagji.

Zadania realizowane przez wickszo$¢ organizacji pozarzadowych wspélgraja
z samg istoty dziatari PR. Te bowiem odnosza si¢ cz¢stokro¢ do stery edukacji i in-
formagji, stawiaja sobie za cel zbudowanie u odbiorcéw $wiadomosci wybranego
problemu, uwrazliwienie ich, wyedukowanie i doinformowanie, czgsto w oparciu
o poglebione badania czy wiedz¢ ekspercka z danej dziedziny. Po drugie, PR to bu-
dowanie relacji, co takze dobrze wpisuje si¢ w logike dziatari organizacji i nie mam

¢ T Swic;c’kowska, op. cit., s. 248.
7 Ibidem, s. 258.
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tutaj na mysli wylacznie kooperacji z wladzg czy grantodawcami, ale takze akeywizo-
wanie spolecznosci (lokalnych, internetowych) wokét swoich dziatari. Organizacja
pozarzadowa, stosujac dzialania z zakresu PR moze skuteczniej popularyzowa¢
szczytne idee i gromadzi¢ ich wyznawcéw, moze takze upowszechnia¢ informa-
cje na swoj temat, prowadzac do wzrostu swojej rozpoznawalnosci i znajomosci
w waznych grupach otoczenia. Organizacja zyska¢ moze wizerunek ,,lidera te-
matu” w dyskursie publicznym (chociazby lokalnym czy wérdd fandéw w sieci),
co wigze si¢ z realnym wplywem na to, co si¢ powszechnie na dany temat méwi
i mysli. PR jest wreszcie niezwykle przydatny w pozyskaniu moznych partneréw
czy kooperantow, czy nawet w ulatwionym dostepie do $rodkéw finansowych.
Ustuga PR moze polega¢ np. na znalezieniu dla NGOsu odpowiednich partneréw
ze stery nauki, mediéw czy biznesu, kt6rzy udzielg wsparcia prospotecznej inicjaty-
wie, sami zyskujac przy tym reputacje instytucji spolecznie wrazliwych i zaangazo-
wanych. Jak pisalam wyzej: wygrywaja wszyscy.

Dziatania wlasciwie pojetego PR nie sa nastawione na efekciarstwo, nie na
spektakularnosé, keora tatwo ,wpada w ucho”, nie na wdzieranie si¢ do swiado-
mosci poprzez famanie tabu - to raczej domena reklamy (jak sadzg, organiza-
cjom pozarzadowym takze nie zalezy na tego typu przekazie). W PR najwaz-
niejsza jest wiarygodnosé, rzetelnoéc i spoleczna waga tematu. Atrakeyjnosd,
nowatorstwo, niebanalny koncept — to atrybuty zdecydowanie drugiego rzedu.
Jezeli juz si¢ pojawiaja, maja raczej charakter techniczny, niz merytoryczny. Nie-
mal wszystkie NGOsy, jak deklarowali ich liderzy w badaniu, chcg wiarygod-
nego i rzetelnego upowszechnienia wiedzy o problemie i swoich dziataniach
stuzacych jego rozwiazaniu, tu wigc faczy si¢ potrzeba informacyjna organizacji
pozarzadowych z polityka komunikacji pozostajaca w obszarze dziatan PR.

Kolejny, nie mniej istotny argument jest natury finansowej. Organizacje po-
zarzadowe rzadko dysponuja $rodkami na kampani¢ reklamowa — pomijajac
juz fake, ze takie kampanie, ze wzgledu na niska wiarygodnos¢ i efemeryczny
charakter, najczesciej weale nie sg im potrzebne. Poniewaz w PR nie ponosi si¢
wielu kosztéw, ktére trzeba ponie$¢ w reklamie — a wige nie kupuje si¢ ustug
mediéw, nie produkuje kosztownych spotéw, nie angazuje znanych postaci (za
horrendalne gaze), nie placi za emisj¢ tresci — dzialania PR dla wielu organizacji
moga okazac¢ si¢ nie tylko zasadne, ale i dostepne. Nie cheg przez to powiedzied,
ze PR mozna robi¢ zupetnie za darmo: nic bardziej bfednego. Jednak wydatki na
te dzialania po pierwsze moga by¢ nizsze, po drugie za$ — bardziej uzasadnione,
merytoryczne, nie marnotrawione na ostentacj¢. Latwiej wytlumaczy¢ si¢ z nich
przed grantodawcami, sponsorami i darczyficami.
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Anthony Davis, zastanawiajac si¢ nad przyczynami sukceséw organizacji po-
zarzadowych (a takze opierajac si¢ na wynikach badani w tym zakresie), wskazu-
je na nast¢pujace czynniki:

»— umiejetne wykorzystanie sity obrazéw, zwlaszcza w telewizji i w Internecie;

— zwracanie si¢ bezposrednio do konsumentéw i odwolywanie si¢ do ich emogji;
— koncentrowanie na przejrzystych celach i wzywanie do dziatania;

— tworzenie koalicji z firmami, innymi organizacjami pozarzadowymi i kon-

sumentami;

— opinia bezinteresownych bojownikéw o szlachetne cele™.

W proponowanym ponizej sposobie strategicznego planowania dziatan ko-
munikacyjnych postaram si¢ uwzgledni¢ te wszystkie potencjalne atuty NGO-
sow i pokazad, jak mozna je efektywnie uruchomié.

PR KORPORACYJNY I PRODUKTOWY

PR tradycyjnie dzielimy na korporacyjny i produktowy. Ten pierwszy ma za
zadanic budowa¢ reputacj¢ organizacji (firmy, instytucji, urz¢du, projekeu,
a nawet pojedynczej osoby), chociaz oczywiscie reputacja nie moze staé si¢ wy-
nikiem samych dziatan PRowych (i nie tudZmy sig, ze PR ,zatatwi” nam tutaj
jakies braki czy jawne oszustwa, z czego zreszta doskonale zdawaly sobie sprawe
badane organizacje). Rola korporacyjnych dzialaii PR moze polegaé na rozgla-
szaniu prawdy o sobie, eksponowaniu etycznych czy prospotecznych zachowan
(ale tez ich inspirowaniu w $rodowisku, podpowiadanie potrzeb i dostarczanie
narzedzi), nawigzywaniu i podtrzymywaniu pozytywnych relacji z waznymi
grupami otoczenia, dbaniu o coraz wigksza rozpoznawalnos¢, zaufanie, a takze
autorytet i pozycje w danej dziedzinie dyskursu publicznego. W czasie kryzysu
PRowego, ktéry polega przede wszystkim na gwattownej i dolegliwej utracie re-
putacji’, dziatania Public Relations moga cz¢éciowo ochroni¢ organizacje przed

8 A. Davis, op. cit., s. 244.

? Sytuacje kryzysu reputacji Piotr Lignar definiuje jako powstanie i ujawnienie si¢ rozbiez-
noéci miedzy deklarowanymi przez organizacje warto$ciami a rzeczywistoscia. Gdy glosimy co$
innego, a po cichu robimy co$ innego, zazwyczaj nieetycznego lub nielegalnego, dopuszczamy
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skutkami kryzysu, umozliwi¢ po cz¢sci przynajmniej $wiadome zarzadzanie sy-
tuacjg kryzysowa i utatwi¢ wyjscie z impasu.

Sfera produktowa z kolei odnosi si¢ — jak wskazuje nazwa — do produktu lub
ustugi, jaka dana organizacja oferuje. Nie jest to w zadnym razie reklama, pro-
mocja ani komunikacja marketingowa nastawiona na zwigkszenie sprzedazy.
Ma raczej za zadanie wskazywanie na istotne etycznie (np. nietestowanie ko-
smetykéw na zwierzgtach, nickorzystanie z pracy niewolniczej) czy potwierdzo-
ne w badaniu cechy (np. szczegélne whasciwosci technologiczne potwierdzone
niezalezng opinig naukowa czy ekspercka). Czesto PR produktowy opiera si¢ na
dziataniach edukacyjnych, ktére maja na celu nie tyle promocj¢ konkretnej mar-
ki, ile wzrost wiedzy ($wiadomosci) odbiorcéw o danej grupie produktéw oraz
sposobach korzystania z nich skutecznie i bezpiecznie. Odbiorca moze wigc
skorzystac z tej wiedzy, weale nie decydujac si¢ na jaka$ konkretna marke. Sto-
wem: dowiaduje si¢ czego$ uniwersalnego, uzytecznego takze bez koniecznosci
zakupu promowanego dobra; posiadt wiedz¢ sprawdzonag, rzetelng i przydatna.

PR ,,KORPORACYJNY W ORGANIZACJACH POZARZADOWYCH

Jak mozna przetozy¢ te kategorie rynkowe na dzialalno$¢ organizacji poza-
rzadowych, a w konsekwencji — jaka polityk¢ komunikacyjna moga one upra-
wiac¢? Sfera korporacyjna wydaje si¢ by¢ i tu, i tam, definiowana podobnie. Jest
to sama organizacja funkcjonujaca pod okreslona nazwa, stosujaca okreslona
identyfikacje wizualng (logotyp, kolory firmowe itp.), majaca okreslone granice
(co prawda, w przypadku organizacji pozarzadowej nieco stabiej zarysowane,
obejmujace np. takze wolontariuszy), cieszaca si¢ okreslong rozpoznawalnoscia
i okreslong reputacja. Komunikaty korporacyjne, jakie organizacja pozarzado-
wa moze przekazywaé waznym grupom otoczenia, moga brzmieé nastepujaco:
— jeste$my rozpoznawalna, aktywng organizacja pozarzadowa;
— mamy klarowny pomyst na dziatalnos¢ i doskonale wiemy, czym si¢ zajmowa¢;
— jeste$my efektywni, mamy pewien dorobek i osiagniccia w tej dziedzinie;
— jeste$my kreatywni, dopracowalismy si¢ wlasnych procedur, schematéw
dzialania, dobrych praktyk, modelowych sposobéw rozwigzywania proble-
mow spolecznych, jakimi si¢ zajmujemy;

do rozdzwicku miedzy deklaracjami a rzeczywistoscia, w ktdrym istnieje juz zalazek kryzysu.
Rozwinie si¢ on gwaltownie i dolegliwie, gdy ten dysonans ujrzy $wiatlo dzienne.
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— mamy swéj ,okret flagowy”, np. format imprezy (jak WOSP) czy akgji (np.
Pajacyk, Szlachetna Paczka), kt6éry wypracowalismy sami lub adaptowali-
$my z sukcesem do warunkéw polskich;

— jeste$my dobrze zorganizowani, mamy w miarg stalg strukture wewnetrzng
i klarowny podzial obowiazkéw, a przynajmniej wyspecjalizowane funkcje
(dzigki czemu wspélpraca z nami jest profesjonalna, a przekazane pienigdze
nie przecickajg nam migdzy palcami);

— jestesmy wyjatkowo ofiarni, odwazni, oddani sprawie, w ktéra si¢ angazujemy;

— jeste$my otwarci na wspolprace z réznymi partnerami: biznesem, innymi
organizacjami, sfera panstwowej pomocy spotecznej, wladzami lokalnymi,
instytucjami naukowymi i edukacyjnymi, placéwkami kulturalnymi, stuzba
zdrowia, instytucjami bezpieczenistwa publicznego, kosciotami, stuzbami
ratowniczymi, zrzeszeniami i stowarzyszeniami, dysponentami funduszy
unijnych, instytucjami nadzoru i kontroli itd.

To oczywiscie przykladowe komunikaty; kazda organizacja powinna za-
stanowic¢ si¢, co chciataby powiedzie¢ o sobie waznym grupom otoczenia — co
chcialaby, aby te grupy wlaczyly do swojej opinii o niej. Te przekazy musza by¢
wzajemnie niesprzeczne, jednak akcenty moga by¢ réznie roztozone. Wta-
dzom lokalnym mozemy chcie¢ pokazaé si¢ przede wszystkim jako profesjonal-
ny partner do wspdlnych przedsigwzigc i odpowiedzialny (bezpieczny) zlece-
niobiorca specyficznych zadan publicznych; instytucjom pomocy spotecznej
— jako doswiadczony ekspert czy jako uzupetnienie ich oferty; potencjalnym
sponsorom — jako sprawna, aktywna organizacja, ktéra potrafi rzetelnie zarza-
dza¢ pienigdzmi, ma do$wiadczenie i sukcesy, mozna jej zaufaé; innym organi-
zacjom pozarzadowym — jako ekspert i lider w obstudze danego problemu, jako
organizator platform porozumienia, jako prekursor réznego typu nowatorskich
rozwigzan itd. Nasze myslenie przy doborze komunikatéw powinno uwzgled-
niaé to, na czym poszczegdlnej grupie odbiorcéw zalezy, co zrobi na niej wraze-
nie, co zostanie przez nig zauwazone i docenione, wreszcie: czego moze oczeki-
waé od nas i po nas.

PR ,,PRODUKTOWY” W ORGANIZACJACH POZARZADOWYCH
Druga sfera PR — sfera produktowa — jest juz nieco mniej oczywista. Co bo-

wiem jest odpowiednikiem produktu w organizacjach pozarzadowych? Sa-
dzg, ze warto rozrézni¢ tu dwa poziomy.
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Na pierwszym z nich znajduje si¢ sam problem, sam temat, jakim si¢ zaj-
mujemy. Gdyby opisa¢ to w jezyku marketingu, mozna byloby rzec, ze juz na
tym poziomie rozstrzyga si¢, do kogo nasz produkt moze by¢ skierowany. Jesli
jest lokalny lub niszowy, jak np. trudne pogranicze etniczne czy wyznaniowe,
brak oferty aktywizujacej miejscowych senioréw czy trudno$¢ nawigzania rela-
cji z dzieckiem przez ojcéw wychodzacych z wigzienia — musimy mie¢ $wiado-
mos¢, ze nie stanie si¢ wielkim tematem masowym. Zainteresuja si¢ nim ci, kté-
rych dotyczy bezposrednio oraz grono zapalencédw. Oczywiscie, mozemy staraé
si¢ podnosi¢ w dyskursie publicznym rangge naszego tematu, ale trzeba liczy¢ sie
z tym, ze i tak nie rozglosimy go masowo. Podobnie jest z produktami budzacy-
mi watpliwosci natury etycznej, moralnej, religijnej, obyczajowej — te produkey
»kupia” osoby bardziej tolerancyjne i empatyczne, zainteresowane osobiscie te-
matem oraz np. takie, ktdére zechca wyrazi¢ swoj bunt poprzez zaangazowanie
w ten rodzaj dziafalno$ci. Opisywany typ produktéw reprezentuja np. programy
reintegracyjne na rzecz bytych wigzniéw, walka o réwnouprawnienie mniejszo-
Sci seksualnych, dziatania dla dobra ofiar gwaltu (ktére jakze czgsto postrzegane
i pietnowane s3 jako same sobie winne). Jest tez sfera produktéw luksusowych,
zwiazanych z gustem klas wolnych od przymusu, chociazby ekonomicznego,
oraz od imperatywu praktycznosci i przydatnosci'®. W dziatalnosci organizacji
pozarzadowych sfere t¢ moga reprezentowac¢ takie tematy, jak chociazby reakty-
wacja zapomnianej obrzedowosci religijnej, kulinarnej czy ludowej, odtwarza-
nie dawnych instrumentéw muzycznych i technik muzykowania, propagowanie
idei Slow Food.

Po przeciwnej stronie umie$ci¢ mozemy natomiast produkt masowy, a wiec
problem, ktéry jest w stanie poruszy¢ serce wlasciwie kazdego. Mozna tu wy-
mieni¢ jednym tchem sprawy zwigzane z dzie¢mi: opieka, dozywianie, eduko-
wanie, leczenie i ratowanie, rehabilitacja niepetnosprawnych itd. Zdecydowanie
gorzej ,sprzedaja’ sic pomysly odnoszace si¢ do dzieci, ktére stabo wpasowuja
si¢ w stereotyp uroczych milusiiskich: pensjonariuszy zakladéw poprawczych
i placéwek wychowawczych, mlodocianych przestepcéw czy cztonkéw ulicz-
nych gangéw, dzieci dotknigtych mutacjami genetycznymi itd. Nieco mniej ma-
sowo ,sprzedaje” si¢ tez produkt zwigzany ze zwierzgtami; jakkolwiek znaczaca
grupa Polakéw darzy zwierzeta czuloscig i sympatia, to wielu innych weiaz trak-
tuje je jak rzecz, nie przyznajac im prawa do uczué czy odczué. Dosy¢ masowe

1 Por. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wiadzy sgdzenia, tham. P. Bilos, Wydaw-
nictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005.
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zainteresowanie wzbudza tez medycyna: leczenie, profilaktyka, ratownictwo,

edukacja zdrowotna.

Tyle przyktadéw. Nie chciatam budowaé petnego spektrum, a raczej pokazaé, jak
juz na poziomie problemu, ktérym si¢ zajmujemy, nast¢puje okreslenie mozliwosci
dzialania i zasiegu (spektrum komunikacji), na jaki mozemy liczy¢é. Nie cheg przez
to powiedzied, ze wszystkie NGOsy powinny dryfowaé ku szeroko adresowanym
dzialaniom. W koricu sens tej dziatalnosci jest whasnie taki, by ,,obstugiwaé” te tema-
ty, ktére sa w jakis sposdb zaniedbane, zapomniane czy marginalizowane. Jednak dla
strategii PR wazne jest, jaka skale ma szanse przyja¢ nasza dziatalnosé.

Kolejny poziom, na ktérym mozemy rozpatrywa¢ produkt organizacji po-
zarzadowej, to nasz pomysl na dzialalnos¢. A wigc juz nie sam problem, tylko
sposoby jego rozwiagzywania: na ile jeste$my w stanie robi¢ to skutecznie, na ile
fachowo, nieprzypadkowo, planowo, celowo, sensownie, innowacyjnie? Na ile
nasza dzialalno$¢ przynosi efekty, ktére stale monitorujemy i analizujemy? Na
ile rozpoznali$my teren naszej dziatalnosci i mozemy zostaé uznani za eksper-
ta w tej dziedzinie? Czy jeste$my transparentni? W koncu — czy nasza dziatal-
no$¢ zawiera element efektownosci, rozmachu, moze widowiskowosci, ktérg da
sie pokaza¢ (sfilmowa¢, sfotografowaé — a potem upubliczni¢ na Youtube czy
Facebooku)? I tutaj réwnowaza si¢ wady i zalety masowosci oraz niszowosci:
jezeli zajmujemy si¢ masowym, popularnym problemem, ktéry angazuje wiele
organizacji pozarzadowych, zdecydowanie wigcej pracy musimy wlozy¢ w ,wy-
promowanie” naszego sposobu dziafania, naszego pomystu na rozwiazanie, skali
naszej dziatalnosci, naszego niebanalnego podejscia i naszej szczegélnej kompe-
tencji. Jesli zas problem jest lokalny badz niszowy i nikt inny nim si¢ nie zajmuje,
wowczas nasz sposob pracy schodzi na dalszy plan: mozemy czerpaé zyski repu-
tacyjne z pozycji monopolisty w swojej dziedzinie, zaktadajac stusznie, ze sam
problem wystarczajaco nas wyrdzni.

Jakie komunikaty z dziedziny produktowej moze przekazywaé otoczeniu or-
ganizacja pozarzadowa? Podam kilka przyktadéw:

— zajmujemy si¢ dziedzing, ktéra jest niezwykle wazna, a przy tym niedocenia-
nai niestusznie marginalizowana (wéwczas nasza praca polega na populary-
zacji $wiadomodci i podnoszeniu rangi tematu);

— zajmujemy si¢ dziedzina, ktdra jest wazna dla kazdego — nikt nie powinien
przejs¢ obok niej obojetnie, a przy tym stwarzamy mozliwosci aktywnego
wlaczenia si¢ w naszg prace;

— zajmujemy si¢ dziedzing elitarng, ktéra moze da¢ naszym partnerom / spon-
sorom poczucie prestizu i zaswiadczy¢ o ich ,wyrobieniu”;
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— jeste$my najlepszymi ekspertami w naszej dziedzinie, posiadamy wiedzg,
analizujemy sytuacj¢ — a przy tym, dzigki niezbiurokratyzowanej strukturze
wiemy, »jak jest naprawde”;

— opracowali$my sposdb dziatania, ktdry moze staé si¢ modelowym sposobem
rozwigzywania danego problemu lub szerzej — tego typu probleméw;

— mamy najwigksze do$wiadczenie (zakres dzialalnosci, skale dzialania, roz-
mach), obracamy powaznymi sumami i obejmujemy nasza aktywnoscia
najwigksze grono beneficjentédw, co czyni nas powaznym graczem (odpo-
wiednikiem wielkiego koncernu w biznesie). Nasza organizacja ma zasi¢g
ponadkrajowy.

Podobnie jak komunikaty korporacyjne, takze komunikaty produktowe po-
winni$my starannie wybra¢ i zaadresowaé do poszczegdlnych grup otoczenia.

Jak to zrobi¢, omawiam w dalszej czgéci ksiazki.



PLANOWANIE STRATEGICZNE

ETAPY PRACY NAD STRATEGIA

Jak wskazuje Jerzy Oledzki, ,,$wiatowe organizacje zawodowe definiujg public re-
lations jako zarzadzanie poprzez komunikacj¢ podstawami i strategicznymi rela-
cjami pomiedzy organizacja a jej wewnetrznymi i zewnetrznymi akcjonariuszami,
dla wzajemnych korzysci i wickszego tadu spotecznego (konferencja CONFERP
w Brazylii, pazdziernik 2004). [....] Identyfikowanie public relations przede wszyst-
kim z funkcja zarzadzania komunikacja organizacji z interesariuszami bylo najcze-
$ciej wymieniang funkcja PR w 43 krajach europejskich analizowanych w 2004
"', Mamy tu wi¢c zgota inng filozofi¢ dziatania niz ta oparta na chaotycznej ‘pro-
mocji. Strategiczne zarzadzanie relacjami z wybranymi partnerami komunikacyj-
nymi wymaga doglebnej analizy i dtugofalowego planu, ktéry bylby skrupulatnie
realizowany i ewaluowany. W dziedzinie ekonomii projektowanie strategicznego
zarzadzania przestawiane jest jako uporzadkowany, przemyslany proces:

»INa proces zarzadzania strategicznego skladaja si¢ nastgpujace etapy:
— analiza strategiczna,

— generowanie wyjSciowych wariantdw strategii,

— ocena i wybr strategii,

— wdrozenie strategii,

— kontrola i weryfikacja strategii”*2.

1 J. Oledzki, op. cit., s. 17.
2 G. Gl6d, Zarzqdzanie strategiczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Ka-
towicach, Katowice 2012, s. 13.
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Dla potrzeb strategicznej komunikacji mozna te etapy rozpisa¢ bardziej
czytelnie na konkretne prace, ktére nalezy sumiennie i po kolei wykonad:

1. Analiza sytuacji wyjéciowej w kategoriach komunikacji (jaka mamy reputa-
cje; co o nas wiadomo i komu; co wiadomo o problemach, ktérymi si¢ zajmu-
jemy; jakie niedopowiedzenia, przesady, uprzedzenia, zle prakeyki wystepu-
ja w tym obszarze; jakie s3 uwarunkowania prawne, finansowe, obyczajowe
itd.). Jesli organizacja moze sobie na to pozwoli¢, warto na tym etapie zlecié
badania spoteczne, ktdre dostarczg cz¢sci wiedzy i odpowiedzi na nasze pyta-
nia (o badaniach pisz¢ w koficowej czgéci ksigzki);

2. Sprawdzenie zasobu komunikacyjnego organizacji (jakie informacje / narracje
o sobie i swoim ,,produkcie” mamy przygotowane i jak je dystrybuujemy, co zas
trzeba przygotowac, opracowac, poprawic, uzupeinic’, by moc 0 tym zajmujaco
opowiadaé). To niezwykle wazny etap kontroli (wstgpnego zasobu) narracji,
opowiesci, ktdre powinny staé si¢ nasza organizacyjna mitologia.

3. Z tej analizy powinny wyplywaé wnioski o deficytach komunikacyjnych,
awiec tych polach, ktdre nalezy strategicznie obstuzy¢;

4. W kolejnym etapie przygladamy si¢ otoczeniu — jakie wazne dla nas grupy
i osoby w nim wystepuja (np. autorytety z naszej dziedziny, instytucje nauko-
we i badawcze, inne organizacje, wazne instytucje lokalne, regionalne, ogél-
nopolskie itd., kontestatorzy, kibice, potencjalni wolontariusze, liderzy opi-
nii, beneficjenci i ich otoczenie, stuzby kontrolne, stowarzyszenia branzowe,
Koscidt itd.). Jak wskazuje Sandra Oliver, ,najbardziej praktyczny stosowany
obecnie sposdb planowania strategii public relations polega na opieraniu
programéw public relations na analizach interesariuszy i grup otoczenia”";

5. Z tak szeroko nakreslonego otoczenia wybieramy grupy docelowe, do kté-
rych bedziemy kierowa¢ naszg komunikacje;

6. Definiujemy cele naszych dziatari komunikacyjnych. Powinny one bazowa¢
na zdiagnozowanych na wstepie deficytach. Warto wyznaczy¢ te krétkoter-
minowe (za rok) i dlugoterminowe (za np. 5 lat), pamietajac, ze glebokie
przemiany spofeczne przebiegaja niezwykle powoli;

7. Na podstawie analizy deficytéw i celéw przygotowujemy komunikaty’ do
grup docelowych, a wigc pewne przekazy, informacje, wiadomosci itd., z kté-
rymi cheieliby$my do nich dotrzeé. Sg to sformulowania robocze, nie publi-
kujemy ich nigdzie, nie majg wi¢c formy sloganéw reklamowych; sa raczej

1S, Oliver, Strategia public relations, przel. Karolina Lignar, Polskic Wydawnictwa Ekono-
miczne, Warszawa 2005, s. 21.
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kondensatami informacji (narracji, zaproszen do wspéltdziatania) przezna-
czonych do pézniejszego komunikowania;

W tym miejscu koncezy si¢ etap koncepcyjny planowania strategii komunika-
cyjnej. Dopiero teraz nast¢puje czas na namyst o narzedziach.

8. Przelozenie komunikatéw na konkretne dziatania (rézne formy i narzedzia
komunikacji werbalnej i wizualnej uskutecznianej r6znymi kanatami, a tak-
ze przedsigwzigcia, imprezy, akcje) skierowane do kazdej z grup docelowych.
Wpisanie ich w kalendarz;

9. Szczegdtowe zaprojektowanie harmonogramu dziatan oraz budzetu;

10. Zaplanowanie ewaluacji, ktéra mierzylaby stopien osiagniecia celéw np. po
roku pracy oraz badataby efektywno$¢ poszczegélnych, wybranych dzia-

fan'4

Jakkolwicek ten plan koncepcyjny wydawaé si¢ moze wymagajacy, komunikacja
NGO z otoczeniem wedlug proponowanych krokéw jest rozwiazaniem korzyst-
nym. Jak bowiem zauwaza Jarostaw Domanski, ,zarzadzanie reputacja, identyfi-
kacja i wizerunkiem ma zastosowanie réwniez w malych organizacjach i moze by¢
postrzegane z perspektywy marketingu i przedsi¢biorczosci™, z zastrzezeniem
wszakze, ze nie chodzi nam o sprzedaz czy rywalizacje, ale o dobre wykorzystanie
posiadanego potencjatu oraz skutecznos¢ w prowadzeniu dziatalnosci.

MODELE KOMUNIKOWANIA

Kolejnym uwarunkowaniem, z ktérego juz na wstgpie nalezy zdaé sobie sprawe,
jest kwestia stylu komunikacji wraz ze wszystkimi ograniczeniami i perspek-
tywami. Sandra Oliver, omawiajac modele komunikacji PR dla réznych typéw
podmiotéw, wskazuje dwa odpowiednie dla NGO. Okresla je jako model in-
formacji publicznej oraz model dwustronny symetryczny'®. Pierwszy z nich
opiera si¢ na schemacie komunikacyjnym nadawca —> odbiorca, a wigc jest to

!4 Schemat ten omawiam dokfadnie na zajeciach metodologicznych ze studentami studiéw
podyplomowych w Akademii Leona Kozminskiego. Jego podstawy wypracowat Piotr Lignar.

5 J. Domarniski, Zarzqdzanie strategiczne organizacjami non profit w Polsce, Wolters Kluwer
Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 81.

16 S. Oliver, op. cit., s. 25.
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komunikacja jednokierunkowa nastawiona na upowszechnianie prawdy. Jej
zalozonym celem jest rozpowszechnianie informacji, a w konsekwencji pozy-
skanie przychylnosci opinii publicznej dla swoich dziatain. Model dwustronny
symetryczny jest z kolei nastawiony na informacje¢ zwrotng i komunikacj¢ dwu-
kierunkowg, w ktérej nadawca i odbiorca pozostaja w réwnowadze (zaden nie
jest dominujacy, nie ma przewagi). Chodzi tu wigc o relacj¢ dazaca do wzajem-
nego zrozumienia, o wypracowanie zgodnosci z opinia publiczng (consensusu),
nie za$ powiadomienie jej czy pedagogizowanie. Tutaj wiasnie mamy do czynie-
nia z relacjami w ich pierwotnym, dostownym znaczeniu.

Idac za mysla przywolywanej autorki, NGOsy moga komunikowa¢ si¢ na oba
sposoby, ktére nie stanowia dla siebie wzajemnie alternatywy, a raczej si¢ uzupel-
niaja. Warto wszakze obserwowa¢ przemiany profesjonalnej komunikacji marke-
tingowej, by na jej przyktadzie $ledzi¢ szersze trendy i tendencje. A tutaj zauwazal-
na jest postepujaca demokratyzacja komunikacji, odchodzenie od wygtaszania ex
cathedra i przekonywania w kierunku budowania relacji, wlaczania, interakeywno-
$ci, stwarzania mozliwosci wspoldecydowania, dawania szans podzielenia sig itd.,
awigc w kierunku zwigkszenia symetrii rol nadawcy i odbiorcy. Niebagatelna role
W tym procesie odgrywa Internet: ,,spoleczer'lstwo internetowe upodmiotawia pu-
blicznoéci w iscie rewolucyjny sposéb. [...] Czlonkowie publicznosci mogg wza-
jemnie na siebie oddzialywa¢, a publicznosci jako zbiorowos$¢ moga oddziatywacé
na dowolnie wybrane organizacje i inne publiczno$ci”.

Dlatego w poprzedniej czgéci koncept komunikacyjny, ktéry umownie nazwa-
tam ‘promocja; okreslitam m.in. jako przestarzaly; nie odpowiada on dzisiejszym
tendencjom w komunikacji ani oczekiwaniom odbiorcéw, ktérzy przyzwyczaili
sic do wspdtdecydowania, do bycia zapraszanym do wspétksztaltowania ofert,
stowem: do prawa glosu. Zagorzatym oredownikiem ksztaltowania komunikacji
PRowej z poszanowaniem zasady symetrii jest James E. Grunig, ktéry wysuwa
argumenty bardzo pragmatycznej natury. Zdaniem tego badacza tradycyjny para-
dygmat PR ukazuje je jako ,komunikowanie, rozglos, nadajac mu funkcje infor-
macyjng oraz funkcje kontaktu z mediami™®. Kladzie si¢ tutaj nacisk na komuni-
kowanie asymetryczne i perswazje, wykorzystuje doniesienia medialne, przypisuje

17 J.E. Grunig, Instytucjonalizacja, zarzadzanie strategiczne i media elektroniczne: czy bada-
nia naukowe ksztaltuja przysztos¢ public relations, thum. Eukasz Przybysz [w:] Public relations
we wspolczesnym $wiecie: miedzy stuzbg organizacji i spoteczenstwu, wybdr i red. Jerzy Oledz-
ki, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2011, s. 29.

18 Tbidem, s. 27.
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funkcje zblizong do marketingu, w istocie osiagajac... ztudzenie kontroli nad tym,
jakie przekonania ksztaltuja si¢ u publiczno$ci. Owo ztudzenie opiera si¢ na nie-
prawdziwym zalozeniu, iz ,komunikat zmienia reprezentacje poznawcze w umy-
stach publicznosci — reprezentacje najczeéciej okreslane mianem wizerunku, repu-
tacji, marki, wrazenia, postrzegania lub terminami pokrewnymi”". W ten sposéb
powstaje (i ma realne skutki) ztudzenie mozliwosci zarzadzania tymi reprezenta-
cjami, czyli przekonaniami i opiniami ludzi na temat organizacji.

Temu tradycyjnemu sposobowi uprawiania PR i calej formacji stojacych za
nim zyczeniowych przekonan przeciwstawia autor paradygmat komunikacji sy-
metrycznej, argumentujac za nig nastgpujaco: ,Nasze badania pokazuja takze,
ze programy symetrycznej komunikacji sa o wiele skuteczniejsze od komunikacji
asymetrycznej, jesli chodzi o budowanie relacji pomiedzy organizacjg a publicz-
nosci [...] — dalej podajac w watpliwo$¢ zalozenia perswazji, lezace u podstaw
ztudzenia kontroli. Wreszcie badania wskazuja, ze reputacja, wizerunek, marka
i inne typy reprezentacji kognitywnych sg tym, co cztonkowie réznych publicz-
nosci sadza i sobie przekazuja, a nie tym, co moga stworzy¢ lub nadzorowa¢ or-
ganizacje [...]. Co wigcej, nasze badania dowodza, ze te reprezentacje poznawcze
odzwierciedlajg decyzje oraz zachowania organizacji, stopieni aktywnej komu-
nikacji z publiczno$ciami i jako$¢ zarzadzania relacjami pomig¢dzy organizacja
i publicznoscia [...]. Dlatego jedynym sposobem, w jaki menedzerowie public
relations mogg »zarzadzal« reprezentacjg poznawcza, jest uczestnictwo w za-
rzadzaniu zachowaniem organizacji i komunikacja z publiczno$ciami w celu
utrzymania z nimi relacji”.

Kontynuujac ten watek, warto uswiadomic sobie por¢czny podzial na dwa ko-
munikacyjne $wiaty (dwie fazy czy nawet epoki) — $wiat 1.0 i $wiat 2.0. Eryk
Mistewicz tak charakteryzuje dzielace je, fundamentalne réznice: ,,O ile wezesniej
pojawianiu si¢ kolejnych $rodkéw masowej komunikacji towarzyszyto rzeczywi-
Scie zwickszanie si¢ ich skali oddzialywania, ale zachowywano zasad¢ podstawo-
wa, tak teraz Internet wywraca zasadg gtéwna: ze kto§ méwi, a keos inny stucha.
Kto$ ma pieniadze, koneksje i koncesje — i ten méwi innym, jak nalezy zy¢, co
warto czytaé, czego warto stucha¢, co kupowad, jak glosowa¢. To wszystko juz
przesztos¢. Dzi§ na kogo innego si¢ fokusujemy, zwracamy uwage. Kogo innego
stuchamy. Kto inny jest wladny przekona¢ nas do takiego czy innego zachowa-
nia, zakupu, oddania glosu. Stary $wiat odchodzi do przesztosci. Do przeszlosci

1 Tbidem, s. 27.
20 Tbidem, s. 29.
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odchodzi zasada, ze kto$ méwi, aby ktos stuchal (czytal, ogladal). W nowym $wie-
cie kazdy moze méwi¢ i stuchad, a relacje z uktadu pionowego, hierarchicznego
przechodza w uktad poziomy: stuchamy ludzi takich jak my, do nich tez méwi-
my. Ten, kto chcialby narzuci¢ nam swoje zdanie — natychmiast poniesie porazke.
Glosniejszym wrzaskiem, krzykiem, wielkimi planszami billboardowymi, cho¢by
i zastaniajacymi najwigksze budynki w miescie, mnozonymi przekazami, atakuja-
cymi zewszad, ludzie reklamy nie s3 juz w stanie wiele zdziata¢™'.

Tak rozumiane modyfikacje w samych fundamentach komunikacji stwarzaja
organizacjom pozarzadowym szansg, jakiej nie mialy one w $wiecie 1.0 - szanse
na budowanie wokot siebie zaangazowanej spotecznosci, wlaczenie si¢ w obieg
idei, inicjowanie i generowanie komunikacji w sposéb zupetnie bezptatny. Tak-
ze na pozyskiwanie informacji zwrotnej, ocen, porad, wskazéwek, poréwnan,
podpowiedzi itd. To réwniez szansa na bycie w ruchu jesli chodzi o wiasne po-
glady czy metody; na ich ciagla weryfikacje i aktualizacje.

Parametry nowego modelu komunikacji zmieniaja cala formacje komunika-
cyjna, a nawet intelektualng odbiorcéw?’. Wraz z nig dezaktualizuje si¢ prze-
konanie o istnieniu w miarg stalej opinii publicznej, na ktéra mozna wptywac,
wyrabiad jej poglady, ksztaltowa¢ postawy, ktére — raz wygenerowane — beda po-
siadaly walor wzglednej trwatosci. Jesli zgodzimy si¢ przyjac perspektywe przy-
wotywanych powyzej badaczy, tym samym cele, jakie mozemy postawi¢ przed
komunikacjg strategiczng NGOséw, stang si¢ skromniejsze, ale za to moze bar-
dziej realne i lepiej dopasowane do wspétczesnego ,klimatu komunikacyjnego”

Propozycje konceptualizacji i dzialan, ktdre przedstawiam ponizej, starajq si¢
uwzglednial opisane tutaj przemiany. Rozsadne jednak wydaje mi si¢ zatozenie,
ze zyjemy w tej chwili réwnolegle w obu §wiatach — $wiecie 1.0 1 2.0 — badz tez
w dosy¢ rozleglej strefie granicznej migdzy nimi. Jak pokazujg badania organi-
zacji pozarzadowych, tradycyjna komunikacja jest weiaz znaczacym elementem
budowania relacji i reputacji, i prawdopodobnie przez jakis czas jeszcze tak po-
zostanie. Dlatego propozycje, ktére rozwijam w dalszej czesci ksiazki, odno-
sza si¢ do operowania strategicznego z uwzglednieniem obu paradygmatéw
komunikacyjnych — modelu informacji publicznej oraz modelu dwustronne-
go symetrycznego — w obu komunikacyjnych $wiatach.

2L E. Mistewicz, Witamy w Nowych Mediach, ,Nowe media” nr 3, 2013, s. 5.

2 Te przeksztalcenia wladz poznawczych Giovanni Sartori ujal jako przejécie od homo sa-
piens do homo videns (G. Sartori, Homo videns. Telewizja i postmyslenie, przel. Jerzy Uszyniski,
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2007).
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CoO MUSIMY WIEDZIEC?

Niezaleznie, czy zaczynamy dziatalnos¢ komunikacyjna, czy tez byta ona do-

tychczas prowadzona ad hoc — pierwsza rzecza, jaka nalezy poddad refleksji, jest

aktualna sytuacja organizacji, oczywiscie w tych jej aspektach, kedre taczg sie

z sytuacja komunikacyjna. Warto odpowiedzie¢ sobie wéwczas na kilka podsta-

wowych pytan.

Kim jeste$my?

Po co jestesmy?

Co chcemy osiagnaé?

Co nas wyrdznia, co $wiadczy o naszej unikalnosci i odrebnosci?

Czy odpowiedzi na powyzsze pytania sa dla nas wszystkich oczywiste, czy
moze nigdy nie postawiliémy ich sobie, a w efekcie mamy rézne odczucia
i pomysly, za$ ostateczna odpowiedz dopiero musi si¢ ustali¢?

Czy dopracowali$my si¢ dokumentéw wewngtrznych zawierajacych odpo-
wiedzi na te pytania, czy spisaliémy naszg filozofi¢, nasza misj¢ i wizj¢ przy-
szfoéci, nasze opowiesci i organizacyjna mitologi¢? Czy material ten, jesli
istnieje, jest znany wszystkim czlonkom naszej organizacji?

Wreszcie: w jakim momencie naszego rozwoju znajdujemy si¢ obecnie? Ja-

kie sa nasze stabe i mocne strony, jakie stojg przed nami szanse, a jakie zagro-
zenia (analiza SWOT?)?

2 SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) — popularna macierz analitycz-

na podsuwajaca sposéb porzadkowania informacji przydatnych w planowaniu strategicznym.

Krzyzuja si¢ w niej aspekey wewnetrzne (stabe strony, mocne strony) i zewnetrzne (szanse, za-
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Organizacja i jej reputacja

Ta autorefleksja to — podkre§lam — niezwykle wazna faza przygotowania
strategii PR. Strategia bowiem bedzie projektem dzialan komunikacyjnych;
zeby co$ skutecznie komunikowa¢, trzeba najpierw samemu uzyska¢ jasnos¢
i pewnos$¢ co do tresci tych przekazéw.

Najlepiej jest, gdy taka poglebiona autorefleksja jest efektem pracy grupowe;.
Moze si¢ bowiem okaza¢, ze juz na tym poziomie istnieje niespdjnosé¢ przeko-
nan poszczeg6lnych cztonkéw organizacii albo tez, ze ich cele i zamierzenia sg
zgota rozne. Moze si¢ takze zdarzy¢, ze krél jest nagi: ze poza kilkoma wytartymi
sloganami i bardzo ogélnikowymi hastami nie potrafimy $wiadomie, szczerze,
interesujaco, wiarygodnie i w sposéb dopracowany opisaé naszej organizacji.
Nie wystarcza tu bowiem ogélniki o dobrej woli i dobrym sercu, o zaangazowa-
niu w imi¢ stusznej sprawy, o spolecznej wadze problemu, ktéry podejmujemy.
Niestety, w mojej praktyce zawodowej spotykam si¢ czesto z tego typu postawa:
ze rzekomo reputacja organizacji pozarzadowej definiuje i broni si¢ sama. Sta-
nowczo odradzam ten rodzaj poprawiania sobie samopoczucia i uchylania si¢
od trudu wypracowania wlasnej opowiesci. Gdy jej nie ma lub gdy jest ogélniko-
wa badz mglista, nasza sytuacja komunikacyjna cierpi na tym niepowetowanie:
otoczenie stabo nas rozpoznaje lub w ogéle nie ma $wiadomosci naszego ist-
nienia, nasz glos w sprawie, na rzecz ktorej dzialamy, ginie lub jest zagluszany
przez innych, ktorzy by¢é moze nawet czerpia z naszych dokonan, ale sukcesy
iautorstwo przypisuja sobie. Nie stajemy si¢ atrakcyjnym partnerem dla poten-
cjalnych kooperantéw, wolontariusze nie pukaja do naszych drzwi, sponsorzy
i darczynicy omijaja nas duzym tukiem, wybierajac raczej te organizacje, ktére sa
rozpoznawalne, ktére klarownie i wyraznie z czyms si¢ kojarza. Administrator
nie obawia si¢ wypowiedzie¢ nam lokalu, a w dodatku nikt nie staje w naszej
obronie w obliczu eksmisji ect. Sfowem: brak ugruntowanej tozsamosci niesie
za sobg straty w kazdej dziedzinie.

REPUTACJA, NIE WIZERUNEK

Dlaczego wole odwolywad si¢ do reputacji zamiast uzywaé — jakze popular-
nego i porecznego — okreslenia ,wizerunek”, ktére bardzo czgsto pojawia sie
w kontekscie dziatann PRowych? Otéz réznica jest zasadnicza. Wizerunek to

groienia) z aspektami pozytywnym (mocne strony, szanse) i negatywnymi (stabe strony, zagro-
Zenia) sytuacji danej organizacji.
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Zewnetrzna, skierowana i adresowana do otoczenia czes¢ naszego ,,ja”. Nie
moze on zastapi¢ gleboko uwewngtrznionych wartosci, zasad, celéw, filozofii
czy misji. W moim przekonaniu wizerunek jest pochodng tych sfer i sam w so-
bie nie podlega jakims$ dowolnym, fatwym modyfikacjom, za$ brak zakorzenie-
nia w glebszych podstawach istnienia organizacji moze bardzo tatwo obnazy¢
pustke, niestabilno$¢ i powierzchowny charakter tak pomyslanego wizerunku.

Jak przypomina Sandra Oliver, podstawy dla mierzenia reputacji stworzyl
magazyn ,,Fortune” w postaci 8 czynnikéw, z kedrych kazdemu przyporzadko-
wane s3 10-punktowe skale. S to:

»— jako$¢ zarzadzania,

— jako$¢ produkedéw i ustug,

— wyplacalno$¢ firmy,

— umiejetno$¢ pozyskania, rozwijania i utrzymania zdolnych ludzi,
— wykorzystanie aktywow firmy,

— warto$¢ jako dlugoterminowa inwestycja,

— innowacyjnos¢,

— odpowiedzialno$¢ za spolecznoéé i otoczenie™.

Tak rozumiana reputacja jest funkcja wszystkich wymienionych elementéw
i ich proporcji. Co istotne, reputacja lezy w samej istocie bycia i dzialania or-
ganizacji, nie za§ w najbardziej nawet efektownej komunikacji, pokazywaniu
si¢, autopromocji. Innymi stowy, reputacja winna by¢ budowana takze poprzez
dziatania komunikacyjne (niech nas poznaja, niech si¢ o nas dowiedzg, niech
z nami wspolpracujg itd.), ale jej zrédlo bije znacznie glebiej.

# 8. Oliver, op. cit., s. 85.
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WELASNA, UNIKALNA NARRACJA

SPRAWY WARSZTATOWE

Zbidr tredei, o ktorych pisatam w poprzednich podrozdziatach, stanowi zaséb
koncepcyjny niezbedny w planowaniu dziatan z zakresu Public Relations. Ten
zasob nie powstanie sam, niejako ,,po drodze”, przy okazji. Jakkolwick takie ele-
menty, jak np. wypracowany przez organizacj¢, wyjatkowy sposéb dzialania czy
stabo zagospodarowana nisza tematyczna, s3 gotowym elementem wyrdzniajacym
NGO, to jednak zbudowanie na ich podstawie calo$ciowej, spdjnej i unikalnej
narracji trzeba zaplanowa¢ jako dodatkowy wysilek intelektualny. Najlepiej, jesli
jest to wysitek zbiorowy, a wigc jesli przy strategii PR pracuja w jakims zakresie
wszystkie zainteresowane i decyzyjne osoby. Uzysk z takiej pracy zespolowej jest
przynajmniej dwojaki: wigkszy taczny potencjal i wyzsza spoteczna akceptacija re-
zultatdw wewnatrz organizacji.

ORGANIZACJA SESJI STRATEGICZNE]J®

Narzqdziem pracy zespolowej, ktére mozna tutaj zastosowac, jest sesja strate-
giczna. Chociaz uzyskane efekty to rezultat wysitku umystowego czlonkéw or-
ganizacji, jednak w moim przekonaniu zewngtrzny prowadzacy, a chetnie takze
moderatorzy moga znacznie podnie$¢ wartos¢ wykonanej pracy. Nalezaloby sie
wiec zastanowi, czy uda si¢ takie 3—4 osoby pozyska¢.

» Jest to metoda pracy wypracowana i stosowana przez agencje LIGNAR PR z Warszawy.
Opieram si¢ tutaj na moim do$wiadczeniu w takich sesjach zdobytym podczas pracy w agencji.
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Zasob komunikacyjny

Czym jest i jak wyglada sesja strategiczna w przypadku organizacji pozarza-
dowej? W wersji idealnej wyobrazam ja sobie jako wspélny wyjazd na 1-1,5
dnia zorganizowany dla kilku — kilkunastu os6b najbardziej zaangazowanych
w dzialalno$¢ organizacji, cho¢ reprezentujacych rézne poglady i stanowiska.
Jesli wyjazd jest niemozliwy, wystarczy zapewnienie 2—3 mniejszych i 1 wigkszego
pomieszczeniana 1-1,5 dniai zorganizowanie na miejscu pracy ,,grupy roboczej”.

Zasadg sesji jest koncepcyjna praca w podgrupach i negocjowanie efektéw tej
pracy na forum ogdélnym. Nie moge sobie wyobrazi¢, by dzialaniami tymi nike
nie kierowal. Powinna by¢ wigc przynajmniej jedna osoba (najch¢tniej z zewnatrz)
obdarzona duzym autorytetem, a przynajmniej postuchem, ktéra wzigtaby odpo-
wiedzialnos¢ za sprawny przebieg calego procesu. Naturalnie najlepiej byloby, gdy-
by osoba taka znala si¢ na rzeczy i byla w stanie czuwac takze merytorycznie nad
przebiegiem przedsiewziecia, ale poniewaz laczy si¢ to z kosztami, cz¢sto pewnie
bedzie trzeba z tego rozwigzania zrezygnowa¢. Na pewno natomiast trzeba zadba¢
o to, by sesja zostala udokumentowana: by zabezpieczy¢ dorobek podgrup, by na-
grywa¢ lub przynajmniej notowa¢ dyskusje, by spisywa¢ ewentualne rozstrzygnie-
cia, pomysty czy uzgodnienia. Powinna si¢ tym zaja¢ osoba sekretarza sesji.

Sesja ma za zadanie wypracowanie w podgrupach i skonfrontowanie na fo-
rum najwazniejszych elementéw zasobu komunikacyjnego organizacji. Uczest-
nicy powinni zosta¢ podzieleni przez prowadzacego na 3-4 kilkuosobowe
grupy, ktére w trakcie calego spotkania beda rozchodzi¢ si¢ do osobnych po-
mieszczen, wykonywaé w nich swoje zadania, a nastgpnie zbiera¢ si¢ w gtéwnej
sali, by zaprezentowa¢ wlasne wyniki i gremialnie nad nimi dyskutowad. Prace
w podgrupach — jezeli b¢dzie taka mozliwos¢ — takze mogliby moderowa¢é do-
swiadczeni, zewnetrzni operatorzy. W kazdym razie nie powinny im formalnie
przewodzi¢ osoby z wewnatrz organizacji, poniewaz wowczas istnieje niebez-
pieczer'lstwo narzucenia przez lideréw swojego zdania czy swojej interpretacji,
przez co praca grupowa straci walor grupowej, a poziom akceptacji efektéw rap-
townie spadnie. Jesli nie mozemy pozyska¢ zewngtrznych operatoréw, musimy
zdaé si¢ na samorzutne procesy przywddcze, jakie w kazdej grupie zajda, z calym
dobrodziejstwem inwentarza...

ZASOB KOMUNIKACYJNY

Jakie zadania powinny wykonywa¢ grupy? Otéz przede wszystkim powinny one
pracowaé nad wylonieniem spdjnych i powszechnie akceptowanych punktow
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Wiasna, unikalna narracja

wyjscia, a wicc spraw dotyczacych diagnozy sytuacji obecnej i — na razie bardzo
ogdlnie zarysowanych — kierunkéw dziatan. Operacjonalizacja tej problematy-
ki moze przybra¢ postaé np. takich zadan:

1.
2.

Nk W

10.
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Wypisanie grup i 0s6b waznych w otoczeniu organizacji;

Okreslenie najwazniejszych atutéw organizacji, ktdre wyrdzniaja ja na tle
innych;

Okreslenie najwickszych stabosci organizacji;

Okreslenie wartosci i zasad, ktorymi organizacja kieruje si¢ przede wszystkim;
Odpowiedz na pytanie, po co organizacja istnieje (wbrew pozorom, zada-
nie weale nie takie oczywiste i naprawdg bardzo przydatne);

Okreslenie perspektyw dziatalnosci organizacji z uwzglednieniem przy-
puszczalnych zmian (prawnych, kulturowych, ekonomicznych, demogra-
ficznych...);

Skomponowanie krétkiej, ale bardzo gestej i silnie nacechowanej (nawet
przesadzonej w tym wzgledzie) ,,wizytdwki’, a wige skondensowanej au-
toprezentacji, ktdra zawieralaby same najwazniejsze informacje (tu wréze
niezwykle ciekawa dyskusj¢ nad tym, co zostawié, a co wyrzucié, co nas
faktycznie wyrdznia, a co nie jest w naszej dziedzinie niczym wyjatko-
wym) w limitowanym wymiarze (np. 140 znakéw albo jeden akapit albo
3 punkty...);

Opracowanie diuiszej opowies’ci 0 organizacji, znarratywizowanie Wiasnej
mitologii (w postaci np. mitu zalozycielskiego, opowieéci o ojcach-zalozy-
cielach, przezwycigzonych trudnosciach itd.);

Okreslenie najwazniejszych komunikatéw w formie narracji na wiasny te-
mat, ktdrymi organizacja chciataby opowiedzie¢ o sobie, i przypisanie ich
wybranym grupom otoczenia;

Dosy¢ precyzyjne okreslenie efektéw docelowych, jakie miatyby przy-
nie$¢ dzialania PR — a wiec gruntowny namyst nad tym, po co w ogéle
je podejmujemy i co chcemy dzigki nim uzyska¢. Ten punkt ma bardzo
istotne znaczenie. Po pierwsze, dobrze przeprowadzony moze dopro-
wadzi¢ do konsensusu i lepszego zrozumienia celéw kampanii przez
wszystkich uczestnikéw. Po drugie, pozwoli zdaé sobie sprawe z per-
spektywy czasowej, w jakiej co$ jest mozliwe lub niemozliwe do zro-
bienia. Po trzecie, da szanse wyltonienia realistycznych i sensownych
celéw, a odrzucenia w dyskusji tych, ktdre s3 mato realne czy po prostu
niepotrzebne.



Moderator z zewngtrz

MODERATOR Z ZEWNATRZ

Rola 0s6b z zewnatrz jest w sesji strategicznej nie do przecenienia z wielu
wzgledéw. Po pierwsze, powinny one petni¢ role przewodnikéw po dzie-
dzinie, ktéra - co tu kry¢ — dla wielu uczestnikéw sesji stanowi zazwy-
czaj swoistg ferra incognita, inni majg o niej Wprawdzie ugruntowane, ale
zupetnie bledne pojecie, jeszcze inni nie potrafig przekué¢ swoich — pra-
widlowych nawet — skojarzen na jakikolwieck uporzadkowany tok pracy
i myslenia. Tak wi¢c zewnetrzny prowadzacy, zorientowany w dziedzinie
i do$wiadczony w moderowaniu pracy grupowej, ma za zadanie pilnowaé,
by sesja nie zeslizgneta si¢ w strone jalowej dywagacji o niczym, rozwa-
zania niewykonalnych scenariuszy czy na przyklad opracowania $wietnej
strategii... reklamowej. Jesli czas i fundusze pozwalaja, mozemy poprosi¢
go o wprowadzenie uczestnikéw w zagadnienie i zarysowanie PRowe-
go sposobu rozumowania. Wéwczas prawdopodobienstwo, ze podgrupy
kompletnie rozming si¢ z intencja ¢wiczen, wyraznie si¢ zmniejszy. Nie
zwalnia to oczywiscie uczestnikdéw z przygotowania si¢ do pracy w dzie-
dzinie strategicznej komunikacji, by¢ moze dla niektérych z nich nowej
i nielatwej.

Nie mniej wazne jest poczucie objecia opieka przez kogo$, kto zna si¢
na rzeczy; w koncu dziedzina PR rzadzi si¢ swoimi prawami i — jakkolwiek
jest to wiedza warsztatowa, a nie dziedzina naukowa — dobrze jest pierwsze
kroki zrobi¢ pod okiem do$wiadczonego instruktora. Referowane powyzej
badania pokazaty wyraznie diagnozowany przez wielu Rozméwcéw brak fa-
chowej wiedzy i rozeznania w tej materii. Nie do przecenienia jest funkcja
krytycznego obserwatora i recenzenta, ktdra taki zewnetrzny prowadzacy
powinien przyjaé — dlatego pisalam, ze powinien to by¢ kto$ ceniony, obda-
rzony autorytetem, kto — méwigc wprost — moze nas konstruktywnie skry-
tykowad.

By¢ moze, zanim organizacja dopracuje si¢ intersubicktywnie podzie-
lanego, realistycznego i dobrze skomponowanego zasobu komunikacyj-
nego, bedzie musiata przejs¢ powazng dyskusje¢ o sobie i o pryncypiach.
By¢ moze ta dyskusja bedzie trudna, nieprzyjemna i nie obedzie si¢ bez
ofiar. Wéwczas zdecydowanie lepiej, by odium tej traumy zabral ze soba
zewnetrzny PRowiec — krytyk i moderator — ktéry wkrétce zniknie z na-
szego krajobrazu.
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POTEGA DOBREJ NARRAC]JI

Oczywidcie wszystkie wymienione wyzej zadania w jednej sesji strategicznej sie
nie zmieszczy. Podatam przyktadowe propozycje ze swiadomoscia, ze trwajaca
nawet 1,5 dnia praca moze zawiera¢ maksymalnie 5-6 zadan. Moze wi¢c uda si¢
podzieli¢ ten wysitek na kilka mniejszych spotkan, zapewniajac wszakze mozli-
wo$¢ oderwania si¢ uczestnikéw od zadan biezacych i twérczego skupienia tyl-
ko na tym?

Wazne sg przy tym nie tylko wymierne efekty w postaci rozmy$lnie opraco-
wanego zasobu komunikacyjnego, ale takze sam sposéb dochodzenia do nich,
rozwazania kolejnych mozliwosci, selekcja i argumentacja za i przeciw nim -
tak w podgrupach, jak i na forum ogélnym. Jest to takze doskonale ¢wiczenie
umiejetnosci opowiadania o swojej organizacji; jakkolwick wydaje si¢ to ba-
nalne, to jednak w prakeyce weale nie jest proste. Opowiedzenie o organizacji
ciekawie i krétko, z przemyslang dramaturgia, na podstawie starannego wyboru
watkéw i przemyslanego sposobu ich podania — to naprawde niefatwe zadanie,
a bez przygotowania w zasadzie niewykonalne. Tymczasem — jak przekonuje
Eryk Mistewicz — to wlasnie umiejetnos¢ tworzenia dobrych opowiesci, przy-
ciagajacych uwage narracji staje si¢ coraz bardziej znaczaca przewaga komuni-
kacyjna w $wiecie przeladowanym informacjg®. Zdecydowanie lepiej skupiaja
one i angazuja odbiorcéw niz bezosobowa, cho¢by najbardziej rzetelna wiedza
podana w punktach czy wykresach.

W sprawach budowania kluczowych tresci identyfikujacych i integrujacych
pospiech jest ztym doradca, nie warto tez rezygnowa¢ z szansy, jaki daje uru-
chomienie kreatywnego potencjatu grupy. Raz wypracowany, przeanalizowany
i uspdjniony zaséb narracyjny stanie si¢ bowiem kapitalem, na ktérym ufundowa-
ne beda kolejne pietra tej konstrukgji: strategia, takeyka i poszczegélne dziatania.

% Por. E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowaé historie, ktdre sprzedajg, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2011.
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OTOCZENIE WEWNETRZNE I ZEWNETRZNE

Kolejny etap przygotowania podstaw pod budowe strategii dziatart PR odnosi si¢
do otoczenia organizacji. W PR, inaczej niz w marketingu, kategoria otoczenia
obejmuje bardzo wiele grup, niekoniecznie zwigzanych z organizacja bezposred-
nim interesem. Sg to — przypomng — grupy (lub osoby, tzw. liderzy opinii), ktére
teraz badz w przyszlosci moga w jakis sposob przyczyni¢ si¢ do sukcesu lub poraz-
ki organizacji. Kto znajduje si¢ w tak rozumianym otoczeniu? Gdy zastanowimy
sie, z kim nasza organizacja styka si¢ bezposrednio lub posrednio, a takze — z kim
moglaby sie stykad, czgsto okazuje si¢, ze istnieje szereg grup otoczenia, wobec kté-
rych nie jest prowadzona zadna dtugofalowa, $wiadoma i konsekwentna polityka.
Kto wigc nalezy do PRowego otoczenia organizacji? Trzeba to rozstrzygna¢ in-
dywidualnie, tym niemniej zawsze mozna wyrézni¢ pewne stale kategorie.

W otoczeniu wewngtrznym:
— czlonkowie organizacji, w tym czlonkowie-zatozyciele czy czlonkowie ho-

norowi, wladze organizacji i organy nadzorcze badz doradcze

— pracownicy
— ich rodziny
— wolontariusze
— ewentualnie — byli cztonkowie, pracownicy, wolontariusze.

W otoczeniu zewngtrznym:

— beneficjenci i ich najblizsi

— wladze lokalne

— instytucje pafistwowe i samorzadowe, ktére powotane sg do zajmowania

si¢ przedmiotem dziafan organizacji
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Otoczenie organizacji

— grantodawcy, sponsorzy, darczyncy, mecenasi

— cksperci i autorytety (naukowcy, badacze, specjalisci, czasem tez artysci)

— lokalni liderzy opinii (osoby, ktérych glos w danej spotecznosci lokalnej

jest styszalny i opiniotwérczy)

— sasiedzi

— inne organizacje o podobnym profilu

— potencjalni partnerzy z dziedziny biznesu, kultury, nauki

— zrzeszenia, izby, stowarzyszenia, towarzystwa branzowe, lokalne czy re-

gionalne, ktdrych dziatalno$¢ w jakis sposéb odnosi si¢ do organizacji

— lokalne, formalne i nieformalne, opiniotwércze i elitarne gremia

— kooperanci, dostawcy réznego typu dobr i ustug

— potencjalni wolontariusze (uczniowie, studenci, osoby dysponujace cza-

sem i chcace si¢ zaangazowad)

— fani Internetowi, osoby pragnace si¢ zaangazowa¢ jesli nie w prace

z nami, to moze przynajmniej w polecanie i rekomendowanie naszych
komunikatéw, w rozpowszechnianie naszej idei itd.

— ogdlnie pojeta opinia publiczna (np. w kontekscie adresowania wplaty

1% podatku na konto organizacji).

Oczywiscie, niektére w wymienionych grup sa dla danej organizacji wazniej-
sze, inne — mniej wazne. Wirédd tych wazniejszych mozemy wyrézni¢ podkate-
gorie interesariuszy”’, a wigc te grupy, dla ktérych organizacja jest szczegdlnie
istotna, gléwnie ze wzgledu na wladze, jaka w niej maja, na wktad, jaki wnosza
oraz na ryzyko (finansowe, reputacyjne, ekologiczne, pedagogiczne itd.), jakie-
mu w zwiazku z tym podlegaja.

Osobna grupa, o ktdérej warto wspomnied, sa media. Rézni teoretycy PR
czgsto widza w mediach samodzielna grupe. Osobiscie przychylam si¢ nato-
miast do pogladu, by nie traktowaé mediéw jako elementu otoczenia. Media
bowiem sa w moim przekonaniu raczej kanatem dotarcia do interesujacych nas

7 Pojecie wprowadzone przez Stanford Research Institute w 1963 r., oznaczajace osobe
badZ podmiot zainteresowany dzialalnoscia firmy i ponoszacy réznego typu ryzyko zwiazane
z jej funkcjonowaniem. W przeciwieistwie do sharebolder (akcjonariusza) zainteresowanego
przede wszystkim zyskiem z dziatalnodci spotki, interesariusze to grupa o wiele szersza obejmu-
jaca m.in. pracownikéw, klientéw, kredytodawcéw, dostawcédw, a w szerszym kontekscie spo-
leczenstwo lokalne. Najbardziej znana i lapidarna definicja interesariusza pochodzi od Edwar-
da Freemana: interesariuszem jest kazda osoba lub grupa, ktdra moze wywieral wplyw na dang
organizacje lub na ktdrg ta organizacja wywiera wptyw (R. E. Freeman, Strategic Management:
A stakeholder approach, Pitman, Boston, 1984).
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grup otoczenia, nie za$ grupg sama w sobie. Innymi stowy, interesuje nas skon-
taktowanie si¢ za posrednictwem mediéw z waznymi dla nas odbiorcami, a nie
kontakt z samymi mediami. Wyjatkiem od tej reguly sa dziennikarze, ktérzy
s3 uznanymi specjalistami i autorytetami w swojej dziedzinie. Trzeba jednak
pamigta¢, ze do wielu grup otoczenia, zwlaszcza w modelu komunikacji sy-
metrycznej, znacznie lepiej, skuteczniej i naturalniej dotrzemy bez posred-
nictwa mediéw.

Definiowanie otoczenia nie jest, oczywiscie, celem samym w sobie — stuzy
ustaleniu programu dzialan, jakie wobec wybranych grup podejmiemy w przy-
szfoéci. Zanim to jednak nastapi, konieczne jest znowu przygotowanie gruntu,
a wicc refleksja nad tym, jak wymienione grupy postrzegaja organizacj¢. War-
to zadad sobie, w odniesieniu do kazdej grupy osobno, nastepujace pytania.

— Czy ta grupa / osoba nas zna, czy wie o naszym istnieniu?

— Jak nas widzi, co o nas sadzi?

— Skad czerpie swoje sady, na jakich zrédlach bazuje (moze tylko na tym, co
kto$ méwi o nas, podczas gdy nasz glos do niej nie dociera)?

— Jaka jest historia naszych wspélnych kontaktéw (o ile takowe mialy miej-
sce)?

— T 'wreszcie: co chcieliby$my, by o nas my$lata i wiedziala (majac $wiadomogé
ograniczen naszego wplywu w tym wzgledzie)?

To ostatnie pytanie rozpoczyna konstruktywny, cho¢ nadal koncepcyjny etap
prac nad strategiag PR. Na bazie zgromadzonych informacji, a takze wczeéniej-
szych rozwazan nad reputacjg organizacji, mozna przystapi¢ do opracowywania
pomystéw komunikacyjnych, z jakimi chcielibysmy dotrze¢ do wybranych od-
biorcéw. Najpierw jednak powinnismy dokonaé¢ wyboru tych grup i oséb, do
ktérych bedziemy kierowad nasze dziatania, a wiec grup docelowych. Jak wida¢
na pierwszy rzut oka, tylko niektére sposréd rozpisanych elementéw otoczenia
beda interesowad nas w tej roli. Inne grupy, ktére wyréznilismy, moga sta¢ sie dla
nas pomocnikami, kibicami, autorytetami, o ktérych wsparcie bedziemy zabiegad,
potencjalnymi wolontariuszami, neutralnymi obserwatorami, czasem kontesta-
torami naszych dzialai. Do systematycznej obstugi komunikacyjnej wybieramy
wiec tylko niektdre, najwazniejsze, zaniedbane dotad, nabierajace strategiczne-
go znaczenia itd. grupy, korzystajac przy tym z analizy stanu wyjsciowego, ktora
przeprowadzilismy na wstepie i ze zdiagnozowanych w jej konsekwencji deficy-
téw. Bledem jest bowiem zalozenie, ze nasza komunikacja skierowana bedzie ,,do
wszystkich’, ,do opinii publicznej’, ,do mediéw’, albo po prostu do kogos, kto si¢
na nig natknie. Zaréwno w kwestii jezyka, argumentacji, waloréw wizualnych, jak
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i kanatéw dystrybucji, nasze dzialania komunikacyjne winny mie¢ kazdorazowo
konkretnego adresata (typ, profil, grupa docelowa, ktdra potrafimy scharakteryzo-
wa¢) i do niego by¢ mozliwie najlepiej dopasowane.



CELE DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

CO CHCEMY OSIAGNAC?

Za nami bardzo istotny dla PRowca etap pracy — analiza sytuacji, w jakiej znajduje
sic organizacja. Interesowaly nas przy tym przede wszystkim zagadnienia natu-
ry komunikacyjnej, a tylko posrednio — kwestie ekonomiczne czy np. personal-
ne. PR jest bowiem sztukg komunikacji i budowania relacji z waznymi grupami
otoczenia, stad uwaga nasza skierowana byla na te, a nie inne, parametry sytuacji.
Teraz, gdy udalo nam si¢ przeprowadzi¢ poglebiong autorefleksje, zdefiniowaé
swoja unikalno$¢ (USP — Unigue Selling Proposition) na tle innych organizacji
o podobnym profilu dziatania, opracowaé wstepny zasob opowiesci o nas, znalez¢
w otoczeniu te osoby i grupy, ktére sa lub w przyszlosci moga by¢ dla nas wazne
i zastanowi¢ sig, jaka (o ile w ogdle jakakolwick) opinig (reprezentacje kognityw-
ng) posiadaja na nasz temat — mozemy przej$¢ do etapu projektowania strategii
dzialan komunikacyjnych. Plan ten powinien obejmowaé przynajmniej okres
roczny, a najlepiej, gdyby zaktadat dzialalno$¢ permanentng. Oczywiscie konkret-
ne dziatania rozpiszemy wéwczas na pewien okreslony czas, np. wlasnie na rok.
Powinni$my jednak mie¢ $wiadomos¢, ze w PR - inaczej niz w reklamie — efekty
nie pojawiaja si¢ szybko i nie sa spektakularne. Rezultaty dziatait PR trudno jest
takze mierzy¢, o czym pisze szerzej w koncowej czeéci ksiazki.

Podstawowa rzecz, jaka powinnismy zaplanowad, to cele komunikacji, czyli
zada¢ sobie pytanie, co chcemy osiagnaé, w jakim kierunku zmierzad, co $wia-
domie i konsekwentnie komunikowa¢ otoczeniu, jak je wlaczaé w nasza dziatal-
no$¢ i jak pozyskiwaé od niego informacj¢ zwrotna. To niezwykle wazny etap
pracy. Porzadne odrobienie tej lekeji ma daé nam gwarancje spdjnosci, zbiezno-
$cii planowosci pézniejszych dziatan, ktére tym celom beda podporzadkowane.
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Cele dziatars komunikacyjnych

Przy tej okazji warto zdaé sobie sprawe, ze dobrze skomponowane dzialania
réznego typu, ale nakierowane na te same cele, przyniosa by¢ moze efekt sy-
nergii, a wigc pomnozenie wynikéw ponad prostg sume sktadowych. Rezultaty
poszczegolnych dziatan beda wzmacniad si¢ wzajemnie. Nie mamy jednak na co
liczy¢ w sytuacji, gdy zaangazujemy si¢ w liczne, ale niespdjne dziatania ad hoc:
zamiast synergii uzyskamy wéwczas wrazenie chaosu czy — jak to okre$la Sandra
Oliver — komunikacyjnej anarchii®®.

DOSTRZEC TO, CO ZSEPIZOWANE

Jakie moga by¢ przykladowe cele dzialarn PR organizacji pozarzadowych?
Skoro wigkszo$¢ z nich zajmuje si¢ rozwigzywaniem jakiego$ problemu spo-
lecznego — lokalnego lub bardziej ogdlnego — to pierwszym celem, jaki mozna
sobie postawi¢, jest budowa w waznych grupach otoczenia $wiadomosci tego
problemu, a wi¢c informacja i edukacja, a w dalszej kolejnosci — wygenerowa-
nie zaangazowania. Zgodnie z teorig SEP (somebody else’s problem)® przedmiot
naszego dziatania mégl dotychczas weale nie przedosta¢ si¢ do swiadomosci
spolecznej lub przedostad si¢ tylko w ograniczonym, albo petnym stereotypéw
i nieporozumien, zakresie. Mozemy wigc stwierdzié, ze wiele osdb nie ma w ogé-
le w swoim jezyku, a wigc i w swoim ogladzie $wiata, nawet odpowiedniego
sfowa nazywajacego problem, ktérym si¢ zajmujemy. I tak np. zanim poznamy
skré6t HPV, mozemy w ogdle nie mie¢ $wiadomosci istnienia takiego wirusa i za-
grozenia, jakie stwarza. Podobnie moze by¢ z okre$leniami takimi jak ,,syndrom
pustego gniazda” czy ,depresja poporodowa” — réwniez, dopdki nie poznamy
tych wyrazen, mozemy nie uswiadamia¢ sobie zjawiska nimi nazywanego. Doty-
czy to takze tabu kulturowych przejawiajacych si¢ w niepowszechnym zestawie-
niu powszechnie znanych okreslen, np. ,,seksualnos¢ oséb niepetnosprawnych
intelektualnie”.

Inna przyczyna nieistnienia w $wiadomosci spolecznej jakiego$ problemu
moze by¢ powszechnie wyznawane przekonanie, ze tak musi by¢. Wowezas nie
problematyzuje si¢ wcale danej kwestii, nie rozwaza ewentualnych zmian, dajac

2 S. Oliver, op. cit., s. 21.

¥ Por. Cudze problemy. O waznosci tego, co niewazne. Analiza dyskursu publicznego w Pol-
sce, M. Czyzewski, K. Dunin, A. Piotrowski red., Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2010.
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sie udpi¢ poczuciu oczywistoéci i bezrefleksyjnemu przekonaniu, ze tak jest swiat
urzadzony. Podam przyktady: dopoki ,,Gazeta Wyborcza” w latach 90-tych nie
zapoczatkowata akeji Rodzié po ludzkn, mato komu przyszto w Polsce do glowy,
ze pordd nie musi wigza¢ si¢ koniecznie z izolacja i upokorzeniem. Zanim Polacy
nie obejrzeli w telewizji i na billboardach kampanii na rzecz zatrudnienia oséb
niepetnosprawnych, raczej nieczesto zastanawiali sie, z czego takie osoby zyja, jak
spedzaja dni i dlaczego whasciwie nie moglyby wykonywaé zgodnej z ich mozliwo-
$ciami pracy zawodowej. I tak dalej — przyklady mozna by mnozy¢.

Kolejna wersja sepizacji problemu jest postrzeganie go wiasnie jako somebody
elses problem — czyjego$ problemu, ktéry mnie nie dotyczy i dlatego nie rozwa-
zam go, nie staram si¢ nic robi¢ w kierunku jego rozwiazania, nie angazuje si¢
w dyskusje na jego temat. I tutaj cel, jaki moze sobie postawi¢ organizacja poza-
rzadowa, bylby bardzo jasny i klarowny — obok uswiadomienia istnienia proble-
mu takze rozbudzenie potrzeby zaangazowania, a nawet wigcej — pokazanie, jak
mozna si¢ zaangazowa¢, bedac osobg z zewnatrz, a wige podpowiedz, co moze
zrobi¢ kto$ taki, jak ja, a takze podsunigcie konkretnych narzedzi i stworzenie
mozliwoéci. Czasem bowiem brak zaangazowania nie wynika tylko z nie$wia-
domofci czy niechgci do uczestnictwa, ale takze z braku wyobrazni praktyczne;j,
ktéra podsunetaby pomyst, jak to zrobié. To, co najezedciej przychodzi ludziom
w takich okolicznosciach do glowy, to wsparcie pieniezne, a przeciez jest mné-
stwo innych form wspéldziatania, ktére mozna tutaj wykorzystaé, przy okazji
nawiazujac i podtrzymujac relacje.

Jako dobrze zakorzeniony w naszym spoleczenstwie przyklad somebody else’s
problem przychodzi mi na mys] kwestia zn¢cania si¢ nad dzie¢mi, przemocy fi-
zycznej i agresji psychicznej w rodzinach. Osoby z mojego pokolenia na pewno
kojarza mita i melodyjna piosenke Suzanne Vegi My Name is Luka, ktéra po-
woduje zimny dreszcz, gdy wstucha¢ si¢ w tekst. Jest to opowies¢ dziewczynki
z sasiedztwa, ktdra prosi, by nie przejmowa¢ sig, jesli dobiegna nas jej krzyki
albo ptacz w nocy, by zignorowac te dziwne odglosy, nie pytaé jej o nic i udawad,
ze si¢ niczego nie slyszalo; najlepiej przyja¢, Ze na pewno sama zawinita swoja
krnabrnoscia. Ten prowokacyjny monolog odzwierciedla, niestety, catkiem se-
rio przyjmowana zasad¢ niemieszania si¢ w cudze sprawy rodzinne.

Tak wigc pierwszy — i niejako statutowy — cel komunikacji PRowej prowa-
dzonej przez organizacje pozarzadowe moze mie¢, jak pisatam, charakter eduka-
cyjny (wraz z jego poznawczymi, ale tez emocjonalnymi aspektami) i zaklada¢
zarébwno budowanie $wiadomosci samego problemu, jak tez opracowywanie
modeli i sposobdw zaangazowania odbiorcéw w ich rozwiazywanie.
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KooPrERAC)A

Innym celem moze by¢ samo nawigzanie i podtrzymywanie kontaktu z wybra-
nymi grupami otoczenia — zeby nas poznaly, zeby dowiedzialy si¢ o naszej dzia-
talnosci, naszych osiagnieciach, naszych planach i na tej podstawie wyrobity so-
bie zdanie na nasz temat. Jesli beda to firmy, by¢ moze uda nam si¢ zainteresowaé
je stala wspolpraca, ktéra przyniesie im korzysci PRowe — dzigki nam dodadza
do swojego wizerunku element wrazliwosci spolecznej i zaangazowania pro pu-
blico bono (wypelniajac tym samym postulat CSR* i wykorzystujac przeznaczo-
ny na ten cel budzet). By¢ moze zdziwimy sie, jak chetnie obok wspomozenia
finansowego kooperujace z nami firmy zgodza si¢ na zaangazowanie swoich pra-
cownikéw w nasze dziatania. Jesli bedg to inne NGOsy, by¢ moze udatoby si¢
zrobi¢ co$ wspdlnie, dzielac naklad pracy i koszty? Przyktadem takiego myslenia
jest inicjatywa pod nazwa Forum Praskie, ktdre zrzesza organizacje pozarzado-
we z terenu warszawskiej dzielnicy Praga Pétnoc. Za tym pomystem stoi prze-
konanie, ze razem mozna zdziala¢ wigcej, ze mozna np. ,spakictowal” oferte
albo bezkolizyjnie ustali¢ zakresy dziatalnosci, ze mozna opracowad i prowadzi¢
wspdlna polityke komunikacyjna, a nawet starad si¢ razem pozyskiwac srodki fi-
nansowe. Nie tylko taki jednak moze by¢ cel nawigzywania kontaktéw. Mozemy
spotkac si¢ takze w celu wymiany do§wiadczen, wzajemnego szkolenia, bartero-
wej wymiany réznego typu swiadczen. Co wazne z PRowego punktu widzenia,
mozemy sprobowa¢ opracowa¢ — jako organizacje z jednego terenu lub jednego
typu — wspolna polityke¢ komunikacyjna, i to nie tylko w czysto technicznym
sensie, ale takze wspdlng co do zawartoéci merytorycznej, zeby np. o danym
terenie czy o danym problemie méwi¢ jednym glosem, podobnym jezykiem,
uwypuklajac podobne aspekty. Jezeli nasza grupa docelowa beda studenci, moze
zdecydujg si¢ u nas na wolontariat albo zaangazuja w opracowywanie jakiego$
prototypowego, technicznego rozwigzania ulatwiajacego zycie naszym pod-
opiecznym. I tak dale;j.

Tutaj — wyprzedzajac nieco tok wywodu — chciatabym wskazaé na jedna
z podstawowych i bardzo przydatnych technik PRowych, jaka jest kreowa-
nie ekspertéw. Nie jest to cel strategiczny sam w sobie, a raczej narzedzie do

30 CSR (Corporate Social Responsibility) — spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Element
dzialalnosci coraz wigkszej liczby firm, ktére po czedci z potrzeby serca, a po czesci ze wzgledu
na presj¢ otoczenia uwzgledniaja i finansuja dzialania z zakresu ekologii, edukacji, pomocy spo-
fecznej, kultury itd.
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Kooperacja

osiagnigcia celu opisanego powyzej, jednak warto wspomnie¢ o nim w tym

miejscu. Ot6z, jak wiadomo, nasz sposéb myslenia o $wiecie bazuje w duzej mie-

rze na wiedzy pozyskanej posrednio, nie za$ z wlasnego doswiadczenia. W oce-
nie sytuacji politycznej, praktyk medycznych, przedsigwzie¢ gospodarczych,
zagrozen ekologicznych, mody, zdrowego stylu zycia itp. — stowem: wlasciwie

w kazdej dziedzinie, w ktérej staramy si¢ by¢ refleksyjni, odwotujemy si¢ do opi-

sanych przez Anthony’ego Giddensa systemdw eksperckich?'. Strategicznym za-

daniem PRowym organizacji pozarzadowych moze by¢ wiec kreowanie sposréd
whasnego grona takich ekspertéw, ktdrzy stawaliby si¢ w réznych gremiach au-
torytetami w sprawach, w jakich si¢ specjalizuja. Korzysci z zajmowania pozycji
autorytetu s3 niepomierne i wielorakie, poczawszy od poprawienia rozpozna-
walnosci samej organizacji, poprzez utatwiony dostep do funduszy, po mozli-
wo$¢ czg$ciowego przynajmniej wplywania na to, co si¢ o danej sprawie mysli

i méwi. Nie cheg przez to powiedzie¢, ze beznamigtny komunikat wygtaszany ex

cathedra ma dzi$ taki sam walor, jak jeszcze w czasach, gdy Giddens pisat swoja

ksigzke. Z cala pewnoscia autorytet ekspertéw si¢ zmniejszyt, ustgpujac nieco
miejsca zbiorowej madroéci potocznej. Wréce do tej kwestii przy okazji opisu
technik i narz¢dzi dziatania.

Jakie konkretne cele mozemy postawi¢ naszym dziataniom komunikacyj-
nym? Oto kilka przyktadéw:

— ,Porzadkowanie” i utrwalanie reputacji. Bardzo cz¢sto jest ona stabo przez
nas rozpoznanym dzietem przypadku, ksztaltujacym si¢ zupetnie poza nasza
kontrola. Jak wspominatam na podstawie badan Jamesa Gruniga, nigdy nie
osiagniemy tutaj pelnej sterownosci, jednakze na pewno warto upowszech-
nia¢ wiedzg o swoim istnieniu i dokonaniach, nie liczac tylko na to, ze ktos
samoczynnie bedzie nas wspieral i chwalit;

— Dodawanie istotnych elementéw do reputacji, a wigc komunikacyjny nacisk
na cos, z czego jestesmy dumni, czym chcemy sie pochwali¢ i co nas dobrze
(do)okresla;

— Edukowanie, budowanie $wiadomosci problematyki, jaka si¢ zajmujemy,
dekonstrukeja falszywych przekonan, prostowanie nieporozumien, obala-
nie stereotypdw, a wigc upowszechnianie swojej wiedzy eksperckiej w kre-
gach grup docelowych;

3! Por. A. Giddens, Nowoczesnos i tozsamosé. ,, Ja” i spoteczerstwo w epoce pdénej nowoczesno-
Sci, tham. A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.
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— Nawigzywanie kontaktéw z waznymi (jakimi?) grupami otoczenia, wycho-
dzenie z inicjatywa, szukanie form kontakeu i mozliwosci kooperaciji;

— Integrowanie branzy, spofecznosci lokalnej itd. — zaréwno formalnie, jak
i towarzysko®’;

— Upowszechnianie standardéw, metod, dobrych praktyk (np. poprzez szko-
lenia branzowe, publikacje naukowe i popularnonaukowe, raporty, opraco-
wywanie kodekséw etycznych itd.);

— Inicjowanie akeji np. protestacyjnych, uswiadamiajacych, lobbingowych;

— Kreowanie autorytetéw sposréd wiasnych lideréw oraz zabieganie o to, by
ich glos byl styszalny i ceniony;

— Wplyw na zycie spoleczne i gospodarcze, co jest bardzo szerokim sformuto-
waniem mieszczacym wszystko to, co organizacje moga komunikowac i co
zalezne jest od profilu ich dziatalnosci.

Nakreslone powyzej cele kampanii PR nie wyczerpuja mozliwosci w tym
zakresie i nie stanowia pelnego spektrum mozliwych propozycji. Nie to bylo
bowiem moim zamierzeniem. Chciatam przede wszystkim pokaza¢, jak mysle¢
o celach w kontekscie PR, jak je wybiera¢ i jak uzasadnia¢. Konkretne rozstrzy-
gniecia powinny nastapi¢ w kazdej organizacji indywidualnie, po doktadne;
analizie aktualnej sytuacji. Dalej postaram si¢ pokazaé, jak przektadaé cele na
komunikaty i jak kierowa¢ je do poszczegdlnych grup otoczenia. Wehodzimy
wiec powoli w bardziej techniczna, warsztatowa czg$¢ naszej pracy.

32 Jedna z badanych organizacji tak o tym opowiadata: ,,Pdzniej bylismy, nasze stowarzyszenie,
a whadciwie kilku jego czlonkéw... bylo takim pomystodawcs, zeby zawigzaé stowarzyszenie stowa-
rzyszen, tak zwana Lokalng Grupe Dziatania Gminy. Wechodzimy w skiad tej organizacji jako stowa-
rzyszenie, natomiast nasi czlonkowie piastuja wysokie funkeje w radzie, w zarzadzie tej organizacji.
I w zasadzie dziatalno$¢ przebiega dwutorowo. Dzialajac wlasnie w tej drugiej organizacji i tutaj.
O, bardzo duzo organizacji pozarzadowych [wchodzi w sktad Grupy]. Ta Lokalna Grupa Dzialania
liczy w tej chwili ponad 50 cztonkéw, z wylaczeniem oséb fizycznych, i czonkowie to s3 organizacje
pozarzadowe, gminy i przedsi¢biorcy. Wiec tutaj sa rézne branze, rézne rodzaje dziatalnosci, keére
splataja si¢ w ramach tej jednej organizacji. No i wypracowuja sobie jakis taki kierunck dziatania, zeby
wszystkich zadowolié. [...] Nasze... nasze miejsce jest takie, ze jeste$my jako stowarzyszenie, jeste$my
cztonkiem tej Lokalnej Grupy Dziatania, i tak jak méwie, w zasadzie byliémy takim... inicjatorem
powstania tej organizacji. Natomiast nasi czlonkowie... Organizacja to ludzie, wicc jesli stowarzy-
szenie wehodzi w sktad innego stowarzyszenia, to wchodzi stowarzyszenie, ale w taki sposéb, ze sto-
warzyszenie wybiera swoich przedstawicieli do reprezentowania siebie w tej innej organizacji. Wiec
jeste$my w tym stowarzyszeniu drugim i dzialamy w strukturach... Jeden z naszych czlonkéw jest
w ogéle przewodniczacym rady, takie no... W zasadzie ma bardzo duzy wplyw na kierunck dzialan

tej organizacji” [Miejscowos¢ $rednia niezamozna, zasieg lokalny, aktywizacja obywatelska].
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KOMUNIKATY DO GRUP DOCELOWYCH

Majac opracowane cele, wybrane grupy docelowe, przygotowane fundamen-
talne opowiesci, a takze bedac bogatszym o wiedz¢ na temat zdiagnozowa-
nych deficytéw, mozemy postaraé si¢ sformutowaé komunikaty do grup do-
celowych. Wspominatam o nich przy okazji prezentacji kolejnych etapéw
pracy nad strategia, natomiast konkretne przyklady podawatam w podroz-
dziatach omawiajacych PR korporacyjny i produktowy w organizacjach po-
zarzadowych. Nie bed¢ powtarza¢ tych informacji, chciatabym tylko mocny
nacisk potozy¢ na nature tych przekazéw. Otéz — co podkreslam — w zad-
nym razie nie s3 to hasta reklamowe, slogany, ani jakies efektowne frazy.
Co wiecej, tych komunikatéw nikomu nie pokazujemy, nigdzie nie repro-
dukujemy, nie upubliczniamy. S3 to robocze sformulowania zawierajace
sam kondensat, samg esencjg¢ tego przekazu, z ktérym zamierzamy do danej
grupy dotrze¢. Dla nas jest to wskazéwka, co przez nastgpny rok bedziemy
tej grupie przekazywaé, jak sie pokazywad, na co klas¢ nacisk, jakie snu¢
opowiesci, jakiej wiedzy o nas i naszej dziatalnosci dostarcza¢. Komunika-
ty sa potrzebne tylko nam i stuza do dalszych, juz praktycznych etapéw
pracy. Ot6z planujac za chwile narzedzia komunikacji, bedziemy te wlasnie
komunikaty ,tlumaczy¢” na jezyk naszych dziatan, przektadaé na przekazy
werbalne i niewerbalne, ktére bedziemy kierowaé do grupy docelowej. Po-
stuzmy si¢ przykladem: zalézmy, ze jeste$my organizacja stawiajaca sobie za
cel statutowy wsparcie 0séb bezdomnych w wychodzeniu z bezdomnosci.
Niech jeden z naszych komunikatéw brzmi:

jestesmy najlepszymi ekspertami w naszej dziedzinie, posiadamy wiedze, anali-
zujemy sytuacj¢ — a przy tym, dzigki niezbiurokratyzowanej strukturze wiemy,

jak jest naprawde”;

I bedzie skierowany do kilku grup docelowych:
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Komunikaty do grup docelowych

OPSy;
wiadze samorzadowe z naszego terenu;
inne organizacje pozarzadowe o podobnym profilu.

Na jakie dzialania mozna przetozy¢ ten komunikat, by dotart do wymienio-

nych odbiorcéw ? Tutaj inwencja jest nieograniczona, wymienimy wigc tylko kil-
ka najbardziej oczywistych:
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opracowywanie i publikacja wlasnych ekspertyz,

zlecanie badan aspektéw spolecznych, medycznych, prawnych i infrastruk-
turalnych;

upublicznianie ich wynikéw w formie publikacji wysytanych do tych od-
biorcéw (lub do pobrania z naszej strony);

inicjowanie paneli dyskusyjnych z udziatem naszych ekspertéw, publikowa-
nie ich w Internecie (np. na Youtube, konferencjach TEDx i na naszej stro-
nie), ewentualnie pozyskanie do wspSlpracy mediéw tradycyjnych;
organizowanie szkolen dla pracownikéw socjalnych zawierajacych nowa,
pozyskana i opracowang przez nas wiedz¢;

organizowanie konferencji prasowych wpisujacych si¢ sezonowo (zima)
w temat bezdomnoéci i podawanie tam wynikéw swoich badan i doswiad-
czen;

wysylanie do mediéw informacji prasowych wraz z backgrounderami zawie-
rajacymi potwierdzone dane statystyczne i inne;

prowadzenie statego ,nastuchu” opinii w kwestii bezdomnosci w postaci
monitoringu medidéw (tradycyjnych i elektronicznych). Opracowywanie
ekspertyz w tym zakresie, upublicznianie ich;

kreowanie autorytetu lidera jako waznego komunikatora w tej kwestii;
opracowanie modelu wychodzenia z bezdomnosci, zainicjowanie dyskusji
nad nim w kregach profesjonalnych, wdrozenie i upublicznienie efektdws;
obejmowanie patronatem merytorycznym i honorowym réznych inicjatyw
zwigzanych z bezdomnoscia;

prowadzenie bloga;

zorganizowanie wystawy fotograficznej, ewentualnie w wyniku konkursu.
Mogtaby mie¢ formg internetows i by¢ dostepna na naszej stronie;

i tak dalej.



DziArANIA KOMUNIKACY]JNE

Dopiero w tym miejscu, po starannym przygotowaniu zaplecza koncepcyjnego,
przyszedt moment na wybér technik i narzedzi komunikacji z wybranymi gru-
pami otoczenia. Jak zapowiadatam, nie bede omawiac kazdego z nich, poniewaz
istnieja na polskim rynku liczne publikacje stanowiace kompendia wiedzy w tej
dziedzinie. Dla celéw pogladowych warto natomiast zdaé sobie sprawe z arsena-
tu narzedzi, jakim organizacja potencjalnie dysponuje. Sg to przede wszystkim:

Media Relations;

Spotkania, kontakty osobiste, takze ,bywanie” w réznych waznych gre-
miach lokalnych, branzowych, kulturalnych itd.

Dziatania edukacyjne, popularyzacyjne;

Imprezy i eventy najrézniejszego typus;

Organizowanie konkurséw (np. plastycznych, fotograficznych, racjonaliza-
torsko-technicznych) zwiazanych z typem dzialalnosci organizacii;
Wystawy, koncerty, zawody sportowe w jaki$ sposéb powigzane z profilem
dzialalnosci;

Inicjowanie i upublicznianie przedsigwzig¢ naukowych — dyskusji, paneli
eksperckich, publikacji recenzowanych itd.

Angazowanie celebrytéw (bardzo ostrozne) do promocji swojej dziatalno-
$ci;

Sponsoring (jako biorca);

Wydawnictwa réznego typu;

Strony WWW organizacji i proj ektow;

Internet, media spolecznosciowe i tematyczne; fora, blogi, Twitter, Insta-
gram, Pinterest, Facebook, LinkedIn itd.

Identyfikacja graficzna;

Lobbing;

Kreowanie wizerunku liderow.
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Dziatania komunikacyjne

Ta lista z pewnoscig nie wyczerpuje typéw mozliwych dziatan. Co wigcej,
wraz z rozwojem nowych mediéw beda pojawia¢ si¢ kolejne okazje do uprawia-
nia skutecznej i szeroko adresowanej polityki komunikacyjnej w sieci. Ponizej
zatrzymam si¢ przy kilku wybranych sferach dziatania, ktére wydaja mi si¢ nie-
zbedne, w ktérych mam pewne doswiadczenie lub ktére chceiatabym skomento-
wad, nakreslajac nieco doglebniej sposoby ich mozliwego wykorzystania przez

NGOsy.



MEDIA RELATIONS

NIEPOROZUMIENIA

Media s3 w naszym kraju jednym z dwoch tematéw (w dziedzinie PR) ob-
rostych w skumulowane i nawarstwione nieporozumienia. Pierwszym ob-
szarem przeklaman — o czym wspominatam przy okazji omawiania badan
— jest samo postrzeganie PRu: jako manipulacji, dzialan nieetycznych czy
tez sfery, w ktérej przyzwoitoé¢ jest niejako zawieszona i podporzadkowa-
na dyktatowi efektéw. Drugim nieporozumieniem jest wlasnie traktowanie
mediéw jako gltéwnego kanatu komunikacji PRowej, a w skrajnych przy-
padkach - jako jedynego srodka przekazu i miernika skutecznosci kampa-
nii. Takie myslenie prowadzi do tego, ze pod poj¢ciem komunikacji PRowej
rozumiemy tylko kampani¢ medialng, za$ efekty naszych dziatan jestesmy
sktonni mierzy¢ wylacznie iloscia publikacji. We wlasciwie pojetych media
relations za publikacje si¢ nie placi — to redakcja kazdorazowo decyduje,
czy skorzysta z naszych materiatéw, zaproszen, kontaktdw, a takze — kie-
dy zdecyduje si¢ po nie siggnaé. Dzialajac uczciwie i jawnie, nie mozemy
w zaden sposdb zagwarantowaé, ze jakas liczba redakcji podejmie (autono-
miczne) decyzje akurat w zgodzie z naszymi planami. Dlatego zaczynanie
myslenia od mediéw: od tego, co umiescimy, w jakich mediach, kiedy i jak
si¢ tam dostaniemy — to stawianie pracy koncepcyjnej na glowie i narazanie
si¢ na pokus¢ poza-PRowych sposobéw osiagania celdw.
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Media relations

NIE TYLKO MEDIA

W kampanii PRowej media sa jednym z kanaléw komunikacji. Dotarcie do

nich z przekazem nie jest dla organizacji celem samym w sobie, za$ dzienni-

karze nie stanowia dla niej — w wigkszosci przypadkéw — ostatecznych adre-

satéw komunikatu. Media trzeba widzie¢ we wlasciwym wymiarze i wlasciwej

roli — jako przekazniki, poprzez ktére nasz komunikat dociera do wybranych

grup docelowych, akurat zbieznych z profilem czytelnika czy widza danego ty-

tulu. Azeby oceni¢ zakres stosowalnosci mediéw w kampanii NGOsu, pozwole

sobie przypomnie¢ najwazniejsze kategorie otoczenia, ktére wyrdznitam dla or-

ganizacji pozarzadowej.

W otoczeniu wewngtrznym:

— czlonkowie organizacji, w tym czlonkowie-zatozyciele czy cztonkowie ho-
norowi

— wiladze organizacji i organy nadzorcze badz doradcze

— pracownicy

— ich rodziny

— wolontariusze

— ewentualnie — byli czlonkowie, pracownicy, wolontariusze.

W otoczeniu zewngtrznym:

— beneficjenci i ich najblizsi

— wiadze lokalne

— instytucje panistwowe i samorzadowe, ktére powotane s3 do zajmowania si¢
przedmiotem dziafan organizacji

— grantodawcy, sponsorzy, darczyricy, mecenasi

— cksperci i autorytety (naukowcy, badacze, specjalisci, czasem tez artysci)

— lokalni liderzy opinii (osoby, ktérych glos w danej spolecznosci lokalnej jest
styszalny i opiniotwérczy)

— sasiedzi

— inne organizacje o podobnym profilu

— potencjalni partnerzy z dziedziny biznesu, kultury, nauki

— zrzeszenia, izby, stowarzyszenia, towarzystwa branzowe, lokalne czy regio-
nalne, ktérych dzialalnos¢ w jakis sposéb odnosi si¢ do organizacji

— lokalne, formalne i nieformalne, opiniotwércze i elitarne gremia

— kooperanci, dostawcy réznego typu débr i ustug

— potencjalni wolontariusze (uczniowie, studenci, osoby dysponujace czasem
i cheace si¢ zaangazowad)
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Wspdtpraca z mediami: mozliwosci i wyzwania

— fani Internetowi, osoby pragnace si¢ zaangazowac jesli nie w pracg z nami, to
moze przynajmniej w polecanie i rekomendowanie naszych komunikatéw,

w rozpowszechnianie naszej idei itd.

— ogélnie pojeta opinia publiczna (np. w kontekscie wplaty 1% podatku na
konto organizacji).

Nawet pobiezna analiza wskazuje, ze do wigkszosci tych grup najlepiej, naj-
skuteczniej i najwygodniej dotrzeé bez posrednictwa mediéw. Ta uwaga dotyczy
na pewno wszystkich grup otoczenia wewngtrznego, ale takze czgstokro¢ wiadz
lokalnych, instytucji zajmujacych si¢ tym samym problemem, ekspertéw, sasia-
déw itd. Niezwykle wazna jest tutaj uwaga, ze komunikacja zaposredniczona
przez media (nie mam na mysli Internetu, tylko tradycyjne media papierowe
i elektroniczne) jest komunikacja jednostronna, a przeciez z wigkszoscia wymie-
nionych partneréw chcemy pozostawaé w stalym, aktywnym dialogu i w relacji
zwrotnej. Jednakze, jak wskazuje Anthony Davis, ,nowe media raczej uzupel-
niaja, niz zastgpuja, media tradycyjne, nalezy si¢ wigc spodziewaé, ze relacje
miedzy public relations a dziennikarstwem beda mialy jeszcze przez wiele lat
ogromne znaczenie dla dzialalnosci PR™. Dlatego tez zdecydowalam si¢ po-
swieci¢ relacjom z mediami nieco miejsca w tej czesci ksiazki.

WSPOLPRACA Z MEDIAMI: MOZLIWOSCI I WYZWANIA

Mozna wigc zaryzykowad twierdzenie, ze tylko ogdlnie pojeta opinia publiczna
jest tym adresatem, ktéry potrzebuje posrednictwa ogélnopolskich mediéw ze
wzgledu na swojg liczebnos¢, rozproszenie geograficzne i duze zréznicowanie
wewnetrzne. Dotyczy to takze srodowisk lokalnych, gdzie lokalne media moga
by¢ dobrym kanatem przekazywania informacji. Do pozostatych grup mozemy
dociera¢ innymi sposobami, positkujac si¢ mediami od czasu do czasu, w uza-
sadnionych okolicznosciach, albo traktujac je jako dodatkowe wsparcie dla in-
nych kanatéw komunikacji. Co i komu warto wigc komunikowa¢ za poéred-
nictwem mediéw? Przede wszystkim warto dzigki mediom budowaé szeroka
swiadomo$¢ problemu, ktérym organizacja si¢ zajmuje. Mozna to rozumie¢ na
trzy sposoby: jako wykreowanie, wprowadzenie do powszechnej swiadomosci
istnienia problemu, jako zmiang falszywych stereotypéw na jego temat oraz
jako rozpowszechnienie istniejacej, ale malo znanej wiedzy. Wykorzystujemy

3 A. Davis, op. cit., 5. 272.
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tu media do naglasniania wynikéw badan, ktére pokazujg skale / charakeer /
zasieg / skutki danego zjawiska oraz stanowia $wiadectwo tego, jak znaczacym
jest ono (lub wkrétce bedzie) problemem spolecznym (ekologicznym, zdrowot-
nym, demograficznym itd.). Tym sposobem organizacje pozarzadowe zajmujace
si¢ dang problematyka b¢da mialy tatwiejszy dostep do sponsoréw, funduszy
unijnych, wladz, czy wolontariuszy bez koniecznoéci przekonywania kazdego
z osobna, ze nasz temat nie jest wydumany, ze istnieje realnie, a zajmujace si¢ nim
instytucje sa wazne i potrzebne. Mozna takze staraé si¢ wykorzystywaé media do
nagtasniania naszych inicjatyw i réznych spektakularnych dziatan, azeby wyro-
bi¢ sobie marke¢ wiodacej, aktywnej organizacji nastawionej na rozwiagzywanie
pewnego typu probleméw. To moze zaprocentowaé np. pozyskaniem $rodkéw
finansowych z 1% podatku. Warto jednak pamieta¢ o réwnowadze pomiedzy
akcjami spektakularnymi, ktére — zwlaszcza dla mediéw elektronicznych — mu-
sza mie¢ pewna atrakcyjno$¢ wizualng i pewna dramaturgie, a codzienng praca
u podstaw, ktérej nie da si¢ tak efektownie pokazad, a ktdra powinna by¢ nagla-
$niana w ten sposdb, by zainteresowany odbiorca mial przekonanie, ze ma do
czynienia z organizacja pracowitg i zaangazowang, ktora dobrze zagospodaruje
jego wplate. W tym celu mozemy wykorzystywaé media do kreowania naszych
lideréw na autorytety w danej dziedzinie, ktére wypowiadaja si¢ o pracy swojej
organizacji jako w pewnym sensie modelowej, ale przy tym posiadaja wiedze
i kompetencje do méwienia o samym problemie, nad ktérym pracuja. Kreowa-
nie eksperta w mediach jest, wbrew pozorom, bardzo tatwe: dziennikarze cha-
dzaja utartymi $ciezkami i najczgéciej, gdy potrzebny jest komentarz ekspercki,
po prostu siegaja do notesu i dzwonig do ,,dyzurnego” specjalisty, zwlaszcza gdy
dotychczasowe kontakty z nim byly udane i atrakcyjne dla odbiorcy. Oczywidcie
co jaki$ czas dziennikarze prébuja ,,od$wiezy¢” sposdb prezentowania tematu
poprzez znalezienie alternatywnego speakera (ktéry ma szanse staé si¢ kolejnym
»dyzurnym”), ale dotyczy to raczej silnie eksploatowanych tematéw, np. komen-
towania sytuacji politycznej w kampanii wyborczej. Wigkszos¢ probleméw,
ktérymi zajmuja si¢ organizacje pozarzadowe, nie bedzie rozgrzewaé medialnej
publicznosci tak jak wybory; NGOsowi komentatorzy beda raczej nieczgstymi
gosémi w mediach, zwlaszcza tych szeroko adresowanych, wiec przedawkowa-
nie raczej im nie zagraza.

Inng rzecza jest natomiast umiejetnos¢ takiej wspdtpracy z mediami, by nie
da¢ si¢ wtloczy¢ w role pozornego eksperta, ktdrego jedyna rolg jest uwiarygod-
nienie tezy dziennikarza. To niestety czeste: dziennikarze majg swoj pomyst na
przedstawienie problemu i swoj scenariusz programu, a czgstokro¢ potrzebuja
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jedynie twarzy, nazwiska lub tytutu naukowego, by nim podeprze¢ wiasny prze-
kaz. Wéwczas (w mediach elektronicznych) wycinaja z nagranej z nami ,,setki”*
tylko ten fragment, ktéry im pasuje, albo tez w studio dopuszczaja nas do glosu
na tyle tylko, by$my nie wyszli poza jaka$ wstepna oczywistos¢ i nie zmacili za-
planowanego juz (niezno$nie uproszczonego) obrazu. W radiu jest jeszcze pro-
$ciej — mozna wylaczy¢ mikrofon, zapowiedzie¢ przerwe reklamows czy puscié
muzyke. W prasie sprawa jest rownie nieskomplikowana: dziennikarz, bazujac
na naszej wypowiedzi, wybiera z niej tylko to, co mu bedzie przydatne, i zgod-
nie z prawem prasowym tylko ten fragment (doslowny cytat) obowigzany jest
przedstawi¢ nam do autoryzacji. Reasumujac, dziennikarz chetnie traktuje swo-
jego goscia jako element potrzebny do wyprodukowania odpowiednio uwiary-
godnionego, dynamicznego i urozmaiconego programu lub artykutu. Ma przy
tym w reku narzedzia, ktére pozwalaja mu na kontrole koficowego efektu, ten
za$ musi by¢ zgodny z wieloma wytycznymi: przede wszystkim czasem trwania
audycji czy objetoscig tekstu, po wtére zatozona dynamika, atrakeyjnoscia, tem-
pem, poziomem skomplikowania przekazu, wreszcie — czesto takze z teza i linig
redakji.

Efeke jest taki, ze wspdlpraca z dziennikarzem czgsto przypomina specy-
ficzny kontredans. Obie strony potrzebujg w tym tanicu partnera, ale maja przy
tym zupetnie rozbiezne cele. My zazwyczaj chcemy opowiedzie¢ szczegdtowo,
wiarygodnie i szeroko o problemie, ktérym si¢ zajmujemy. Zaktadamy, ze jest
on niezwykle wazny, i dlatego konieczne jest pokazanie go mozliwie wiernie
i z niuansami. Dziennikarz nie moze pozwoli¢, bysmy roztozyli dynamike jego
audycji kilkuminutowym monologiem. My mamy doglebng wiedze¢ i nawyk
usubtelniania swojej refleksji, dlatego unikamy latwych point i oczywistych
twierdzen. Dziennikarz nie zna si¢ na tym problemie i by¢ moze niezbyt go on
porusza, a siegnat po temat tylko dlatego, ze dobrze rokowat: ze na kolegium
redakcyjnym zostanie przyjety do realizacji i w konsekwencji przyniesie realiza-
torowi honorarium (wierszéwkg). Jutro prawdopodobnie be¢dzie juz zajmowal
si¢ czyms zupetnie innym. Dlatego chcialby mozliwie uprosci¢ przekaz, zwlasz-
cza ze obawia sig, iz odbiorca odrzuci zbyt skomplikowane tresci. My staramy sie
wypas¢ jak najlepiej, ale jako debiutanci czy przynajmniej osoby stabo zaznajo-
mione z sytuacja stawiamy kroki ostroznie i niepewnie. Dziennikarz praktykuje
t¢ pracg od dawna, ma pewng rutyng i zna takie figury, ktére w razie potrzeby

3 W zargonie dziennikarskim ,setka” oznacza jedng wypowiedz jednej osoby na dany te-
mat — niezaleznie od tego, jak dluga.
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wytraca nas z rytmu albo skoluja w obrocie. Na pewno nie zawaha si¢ ich za-
stosowad, jedli stwierdzi, ze niebezpiecznie dryfuje w kierunku przeciwnym do
okienka kasowego. My chcemy tanczy¢ az do wyczerpania tematu. Dziennikarz
operuje krétkimi sekwencjami: 15 sekund, 30 sekund, z rzadka cata 1 minuta,
1 szpalta, co najwyzej pét kolumny — i zmiana partnera. Niestety, w tym taricu
bezsprzecznie to on prowadzi.

NA CZYM ZALEZY DZIENNIKARZOW]I?

Jak wskazywatam, media — umieje¢tnie wykorzystane i nie przesadnie fetyszy-
zowane — mogg by¢ dla organizacji pozarzadowych efektywnym i potrzebnym
kanalem komunikacji z niektérymi grupami otoczenia. Dla PRowca media sa
posrednikiem, a nie partnerem ani tym bardziej grupa docelowa, i w zwiaz-
ku z tym ich rola w kampanii polega na skutecznym rozgtaszaniu tych tresci,
ktére NGO chee upubliczni¢. Strategia kontaktéw z mediami powinna jednak
— tak jak ma to miejsce w przypadku prawdziwych, docelowych grup otoczenia
— opiera( si¢ na schemacie win-win, a wigc zaktadad, ze obie strony na tej wspot-
pracy skorzystaja. Dlatego tez, zanim zaplanuje si¢ kontakty z mediami, trzeba
uswiadomic sobie, na czym zalezy dziennikarzowi i co musi od nas dosta¢, zeby
tez poczul si¢ ,wygrany”.

Otéz po pierwsze powinni$my uswiadomi¢ sobie, ze nasz temat czy pro-
blem ma dla dziennikarza walor surowca, z ktérego ewentualnie moze po-
wsta¢ produkt. Ten produke w postaci artykutu lub audycji, jesli bedzie dobrej
jako$ci, moze si¢ sprzedaé i przynie$¢ zysk. Dziennikarz bowiem otrzymu-
je wynagrodzenie skladajace si¢ zazwyczaj z dwdch komponentéw: stalego,
ale niskiego uposazenia podstawowego oraz honorariéw. Wobec tego wysitki
dziennikarza sg nakierowane na to, by zgromadzi¢ jak najwigksza sume z tytutu
honorariéw, ktére w skali miesiaca beda stanowily jego podstawowy dochéd.
Z kolei biezaca praca redakcji zorganizowana jest w ten sposéb, ze dziennika-
rze spotykaja si¢ na kolegium redakcyjnym, gdzie prezentuja swoje propozycje
tematdéw i gdzie wybiera si¢ te sposréd nich, ktére najlepiej rokuja, a wige niosa
szans¢ na atrakcyjny i interesujacy material, ktdry przyciagnie uwage odbiorcoéw
i reklamodawcéw (a takze — w przypadku mediéw publicznych — pozwoli zre-
alizowa¢ misj¢). Dziennikarzowi zalezy na tym, zeby na kazdym kolegium re-
dakcyjnym pojawi¢ si¢ z takim tematem, ktdry zostanie zaakceptowany i ,,zwol-
niony” do realizacji, a wigc bedzie atrakcyjniejszy od tematéw przyniesionych
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przez kolegéw-konkurentéw. Z tego faktu wynikaja dla naszej takeyki wazne

konsekwencgje:

— Trzeba podsuna¢ dziennikarzowi taki temat, kedry bedzie miat potencjal
w rywalizacji z innymi tematami na kolegium redakcyjnym.

— Nalezy przygotowa¢ nie tylko takie argumenty, ktérymi my przekonamy
dziennikarza do naszego tematu, ale takze takie, ktére na kolegium redak-
cyjnym uzbrojg samego dziennikarza w or¢z do walki o pozwolenie na za-
jecie si¢ tym tematem. Stowem: musimy podpowiedzie¢ dziennikarzowi
argumenty za tym, ze proponowany przez nas temat jest spotecznie istotny,
pozyteczny, nabierajacy znaczenia czy przynajmniej atrakcyjny.

— Trzeba dopoméc dziennikarzowi w zbieraniu informacji i materialéw na
dany temat. Mie¢ $wiadomo$¢, ze dziennikarz nie ma czasu na zglebianie
niuanséw naszego zagadnienia i na doglebne poznawanie problematyki,
ktéra si¢ zajmujemy od podstaw. Tu dziata zasada racjonalno$ci wyrazaja-
ca si¢ w minimalizacji naktadu pracy i maksymalizacji zyskéw. Dziennikarz
musi wyprodukowa¢ audycje lub artykul na temat, ktdry zazwyczaj jest mu
obcy lub o ktérym ma pojecie co najwyzej stereotypowe. W tym kontekscie
nasza rola informatora (organizacji pozarzadowej) polega na dostarczeniu
mu niezbe¢dnych informacji, ekspertyz, opracowan, wynikéw badan, analiz,
a czesto takze — wskazaniu lideréw opinii, ktérzy w danej kwestii mogli-
by zabra¢ glos i niejako uwierzytelni¢ publikowane tresci. Tym sposobem
zmniejszy si¢ naklad niezb¢dnej pracy dziennikarza nad artykutem, zwigk-
szy si¢ za$ — wiarygodno$¢, rzetelnosé i atrakcyjno$¢ przekazu.

Reasumujac: dziennikarz najczesciej oczekuje od nas tematu, argumentéw
na jego rzecz, tekstéw pomocniczych opisujacych go z réznych perspektyw
i ewentualnie ekspertdw, a wigc wszystkiego tego, co pozwoli mu odnie$¢ suk-
ces na kolegium redakcyjnym, stworzy¢ dobry material i zainkasowaé honora-
rium. Zeby wiec udalo si¢ nam zainteresowaé dziennikarza naszym tematem,
powinien on by¢ tak podany, by odwolywat si¢ do podstawowych wyznaczni-
kéw udanej produkeji medialnej, ktdrej od dziennikarza wymaga jego wydawca.
A wiec byl prezentowany jako:

— spofecznie istotny (np. ze wzgledu na swdj szeroki zasigg, znaczace konse-
kwencje, oczekiwane zyski lub straty itd.);

— spolecznie zaangazowany (odwolujacy si¢ do postaw obywatelskich, do soli-
darnosci spolecznej, do uczué empatycznych, realizujacy misj¢ medium itd.);

— nowy — nie musi to dotyczy¢ samego tematu, ale sposobu jego prezentacji
(famanie stereotypéw, nowe spojrzenie) czy dostarczania nowej wiedzy
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(wyniki nowych badan nad problemem, innowacyjne sposoby radzenia so-
bie z nim, podejmowanie nowych inicjatyw itd.);

— atrakcyjny dla mediéw elektronicznych. Chodzi tu o atrakeyjnos¢ wizualng czy
mozliwos¢ zrobienia atrakcyjnej audycji radiowej. Ten warunek spetnia¢ beda
wszelkie eventy, ktére mozna sfilmowag, sfotografowac, zrobic kilka wywiadéw
z ckspertami, uczestnikami, organizatorami itd. Jesli bowiem popatrzymy na or-
ganizowane przez nas przedsiewzigcia okiem kamery, cz¢sto okazuje sig, ze — ko-
lokwialnie méwigc — nie ma co pokazaé. Wzorem na naprawde wielka skale jest
tu Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, ktéra w istocie jest przeciez kwesta,
ale obrosta tak wieloma imprezami towarzyszacymi i tak atrakcyjng oprawa, ze
media potrafia ,,zy¢” z niej ,do konca $wiata i jeszcze dzien dhuzej”

Naturalnie, nie wszystkie te warunki muszg by¢ spetnione za kazdym razem.
Nie wyobrazam sobie tez, by organizacje pozarzadowe stawialy na atrakcyjnosé
wizualng kosztem skutecznosci swojej pracy i organizowaly same efektowne
przedsiewzigcia, robiac sobie publicity i kreujac ,wydmuszke”, za ktéra nie stoi
rzetelny dorobek. Warto jednak pamigtaé, ze wymienione wyzej warunki beda
jednoczesnie kryteriami testowania tematu przez samego dziennikarza i przez
redakcje. Stowem: jedli nasza propozycja nie spetnia zadnego z tych kryteriéw,
raczej nie obroni si¢ na kolegium redakcyjnym i nie doczeka si¢ publikacji.

TECHNICZNA STRONA MEDIA RELATIONS

A jak — juz catkiem praktycznie — komunikowa¢ si¢ z dziennikarzami w co-
dziennej dziatalnosci PRowej?
Otéz po pierwsze — trzeba stworzy¢ baz¢ mediéw. Powinny si¢ w niej znalez¢
dane mozliwie duzej liczby dziennikarzy zajmujacych si¢ bliska nam tematyka lub
takich, ktérych potencjalnie nasza dziatalnos¢ zainteresuje (szeroko — w najréz-
niejszych kontekstach). Baza powinna by¢ zorganizowana wg rodzaju medium:
— prasaw podziale na codzienna i periodyczna, uporzadkowana wg dominujace;j
tematyki (np. zdrowie, /ife style, tygodniki opinii, prasa specjalistyczna itd.);

— radio (rozglosnie ogélnopolskie i lokalne, prywatne i publiczne, muzyczne
i talk radio);

— telewizje (prywatne i publiczne, takze osrodki lokalne, ewentualnie lokalne
telewizje kablowe);

— Internet (portale informacyjne i tematyczne, blogi, redakeje internetowych
czasopism itd.).
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Najsprawniej jest postugiwaé si¢ baza sporzadzona w programie EXCEL.
Proponujg, by kolejne kolumny mialy nastepujace nagtéwki:

Nazwisko Stanowisko / dziat / Ad Adres do oficjal-
i imi¢ dzienni- Redakeja rodzaj zatrudnienia . 1rcs nej korespon- Telefon | Uwagi
karza czy wspéipracy35 matowy dencji

W ostatniej kolumnie mozna odnotowywa¢ np. preferencje co do form i na-
rz¢dzi kontaktu, histori¢ wspdlpracy, pozycje w zawodzie, a nawet poiprywatne
informacje o dziennikarzu, ktére pozwola nam nawigza¢ z nim bardziej osobisty
i serdeczny kontake (,, Jak syn zdat mature?”, ,, Jak udata sie wycieczka?”). Ten ostat-
ni typ informacji powinien pochodzi¢ od samego dziennikarza — pytamy o ma-
ture syna tylko wéweczas, gdy wezesniej sam dziennikarz wspominal nam o tym
wydarzeniu. W przeciwnym razie nasz partner moze poczué si¢ inwigilowany
i obserwowany, do czego w zadnym razie nie chcemy przeciez doprowadzié.

Jak zbudowa¢ taka baz¢ mediéw? Mozna zaczaé np. od spisania swoich
dotychczasowych kontaktéw, wyzyskaé dane zawarte w stopkach redakeyjnych
i na stronach internetowych mediéw, $ledzi¢, kto zajmuje si¢ dana tematyka
i stara¢ si¢ uzupelnia¢ wiadomosci o nim, wreszcie dzwoni¢ do redake;ji i pytad,
kto zajmuje si¢ bliskimi nam problemami i moze sta¢ si¢ dla nas partnerem do
kontaktdw. Pocieszajacy jest fake, ze gdy juz rozpoczniemy aktywnosé w obsza-
rze Media Relations, baza mediéw zacznie rozrastal sic nam samoistnie (trzeba
tylko pamigta¢, by przy kazdym kontakcie z dziennikarzami i na kazdej konfe-
rencji zbiera¢ skrupulatnie wszystkie wizytowki i stale aktualizowaé dane).

Jak obszerna powinna by¢ taka baza? Otéz — musz¢ podkresli¢ z petng od-
powiedzialnoscia — powinna by¢ bardzo obszerna: 15 czy 20 nazwisk to jeszcze
zadna baza medidéw. Majac taki zaséb, nie warto w ogdle przymierzaé si¢ do or-
ganizacji konferencji prasowej, zwlaszcza ze najczgéciej mozemy liczy¢ na udziat
jakie$ 10-15% zaproszonych gosci. Dlatego tez baza mediéw powinna by¢ tak

3 Mam tutaj na mysli rézne kategorie dziennikarzy: moga by¢ oni etatowymi pracownikami
redakcji, moga by¢ statymi wspétpracownikami, a moga by¢ tez ,wolnymi strzelcami”, keérzy pi-
sz3 jaki$ material i staraja si¢ go sprzeda¢ na rynku medialnym temu, kto akurat zechce za niego
zaplaci¢. Te kategorie zawodowe odzwierciedlaja tez do$¢ dobrze np. rozklad prestizu zawodo-
wego, przywiazanie do linii programowej redakeji, a w sytuacji konfliktowej — prawdopodobna
gotowo$¢ angazowania si¢ redakeji w konflike spowodowany przez dziennikarza. Tak wigc ta
- z pozoru nieistotna — informacja moze by¢ indykatorem wielu zmiennych waznych z punkeu
widzenia staraii komunikacyjnych.

93



Media relations

bogata, jak si¢ da, a osiagnawszy objetos¢ 100—130 nazwisk zaczyna dopiero by¢
narz¢dziem uzytecznym i efekcywnym.

NARZEDZIA WSPOLPRACY Z MEDIAMI

Opisana powyzej baza — oczywiécie na biezaco uaktualniana — pozwala pro-
wadzi¢ szeroko zakrojone relacje z mediami. Wazny jest tutaj wlasnie ow
szeroki zakres; jak wspominatam, czesto efektywno$é kontakeéw z dzienni-
karzami jest stosunkowo niska i mozna ja szacowa¢ $rednio na jakies kilka —
kilkanascie procent, co oznacza, ze w bardzo korzystnym ukfadzie na kontake
z naszej strony zareaguje jakie$ 20% dziennikarzy, a przy niepomyslnym biegu
spraw — nikt. Dlatego tez, gdy chcemy zorganizowa¢ np. konferencje prasowa
czy seminarium dla mediéw, powinni$my zaprosi¢ przynajmniej 10 razy wig-
cej 0s6b, niz stanowi minimalny, zaktadany przez nas poziom uczestnictwa.
Oczywiscie, te proporcje nie odnoszg si¢ w réwnym stopniu do wszystkich
instytucji i do wszystkich tematéw. Konferencje prasowe premiera albo te
dotyczace waznych rozstrzygniec badz elektryzujacych opinie publiczng wy-
darzen zgromadza wicksza liczbe zainteresowanych. Latwiej tez bedzie nam
dotrze¢ do medidw lokalnych i regionalnych, niz tych ogélnopolskich. Majac
jednak na wzgledzie zakres tematéw, jakie moze wygenerowaé organizacja po-
zarzadowa, trzeba realistycznie szacowa¢ skale uwagi, jaka media zechcg nam
poswiecic.

Jak w praktycznej, codziennej dziatalnosci komunikowa¢ si¢ z mediami?
Ot6z jest kilka standardowych narzedzi tej komunikacji, ktére pokrétce opi-
sz¢, zaczynajac od najprostszych.

Informacja prasowa (komunikat prasowy)

Na wstepie — podstawowy ,gatunek literacki” uprawiany przez PRowcéw. Jest
to krétki tekst (mniej wigcej polstronicowy), datowany a wigc newsowy, sy-
gnalizujacy tylko temat, ktérym chcemy zainteresowaé dziennikarza. Struk-
tura informacji prasowej (zaréwno graficzna, jak i tresciowa) jest dosy¢ mocno
zestandaryzowana; proponuje jej nie udoskonalaé, nie zmieniaé. Dziennikarze
s3 bowiem przyzwyczajeni do tej formy i odruchowo ,programujg si¢” na per-
cepcje wedlug znanego wzoru. To dalece utatwia i przyspiesza ich pracg. Poza
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tym konstrukcja informacji prasowej jest catkiem dobra: przemyslana, poreczna
i kompletna.

Informacja prasowa powinna zamkna¢ si¢ na jednej stronie A4. Chcialabym
zwroci¢ uwage na niezbedne skladniki tresci takiej wiadomosci — opiera si¢ ona na
formule SOLAADS autorstwa klasyka PR, Franka Jefkinsa. Rozwinimy ten skrot.

Subject — to temat informacji, jej najwazniejszy przekaz. Musi by¢ on kla-
rowny i jednoznaczny. Dlatego tez jedna informacja odnosi si¢ do jednego i tyl-
ko jednego tematu, jest wokét niego zorganizowana. Przedmiot opisu pojawia
si¢ jako jasno sformulowany 7Zemat, ktéry powinien mie¢ walor informacyj-
ny i by¢ ujety w zdanie oznajmujace o czytelnej tresci. Ten sam temat (tytul)
— rozsylajac informacj¢ prasowa mailem — wpisujemy jako temat wiadomosci
e-mail, tak zeby dziennikarz, przegladajac poczte, mégt tatwo odszukaé nasza
korespondencj¢. Odradzam tytuly efekciarskie typu ,,Niesamowite wydarzenie
o pétnocy” czy ,Cala Warszawa jest juz z nami”. Dziennikarz dostaje mndstwo
informacji prasowych, wéréd ktérych by¢ moze zechce odszukaé nasza i wrécié
do niej. Jesli nie damy mu szansy szybkiego zorientowania si¢ w tresci wiadomo-
$ci, pewnie nigdy jej juz nie znajdzie z braku czasu, ktéry musiatby na to poswie-
ci¢, albo tez z powodu rozdraznienia ucigzliwoscia poszukiwan.

Organisation — to nadawca informacji i — w przypadku organizacji poza-
rzadowych, ktdre najczgéciej nie korzystaja z ustug agencji PR — takze ta insty-
tucja, ktérej informacja dotyczy. To moze oczywiste, ale dziennikarz powinien
doktadnie wiedzie¢, kto do niego pisze i kogo konkretnie dotyczy przestana wia-
domo$é.

Location — a wi¢c miejsce, gdzie zapowiadane wydarzenie odbyto si¢ lub ma
si¢ odby¢. Jesli informacja prasowa zapowiada np. wizyte jakiego$ zagranicznego
autorytetu z naszej dziedziny, trzeba napisa¢, gdzie konkretnie bedzie si¢ mozna
z nim zobaczy¢. Jesli informacja dotyczy np. zakonczonych wlasnie badan spo-
lecznych, wéwezas trzeba podag, jaki obszar objeto badaniami itd.

Advantages — a wigc cechy tego, o czym piszemy. Tu chyba najtrudniej
stworzy¢ definicj¢ ze wzgledu na wachlarz mozliwych tematéw, ktére w infor-
macjach prasowych sa podejmowane i ktérych cechy trzeba pokrétce opisaé.
Chodzi tu wigc, z grubsza rzecz biorac, np. o whasciwosci problemu, ktéry byl
badany, o zarys proponowanej zmiany w ustawodawstwie, o program wizyty
stawnego goscia, o charakter imprezy charytatywnej, ktéra zapowiadamy itd.

Applications — czyli zastosowania przekazanej informacji. Komu moze ona
by¢ potrzebna, kogo dotyczy, kto powinien si¢ nig zainteresowa¢, do czego moze
si¢ przydad.
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Details — a wi¢c szczegdly — o tyle tylko, o ile zmieszczg si¢ one w forma-
cie informacji. Nie mam tu wiec na mysli wnikliwego opisu calosci problemu,
araczej podsuniecie czytelnikowi jakiego$ nosnego szczegdtu, kedry przyciagnie
jego uwage. Moze to by¢ przyktad wyniku, jaki otrzymali$my w badaniu, moze
tez by¢ jakis detal proponowanego rozwiazania, no$ny cytat do wykorzystania
itd. W kazdym razie co$, co ukonkretni informacjg i zadziata na wyobraznig.

Source — rozumiane jako zrédlo, w ktérym ,zanecony” dziennikarz moze
uzyskaé wiecej wiadomosci. Tutaj powinni$my podaé imi¢ i nazwisko osoby,
ktéra udziela informacji, organizacje, adres, e-mail, telefon i wszelkie dane kon-
taktowe. Dziennikarz, ktc')ry zainteresuje si¢ tematem, nie poprzestanie praw-
dopodobnie na informacji prasowej i bedzie potrzebowat wigcej materiatéw, by
skonstruowa¢ swdj tekst. Osoba podana jako zrédto informacji powinna chet-
nie, zyczliwie i bez zwloki spetni¢ tego typu prosby dziennikarza, dodatkowo
starajac si¢ podtrzymac¢ jego zainteresowanie.

Sama tre$¢ informacji prasowej powinna takze respektowaé pewien schemat
konstrukeyjny. Mozna go opisa¢ metafora piramidy oraz regula SW + H zna-
ng jako reguta Kwintyliana®, jakkolwick ten operowat facing, natomiast wersja,
ktéra tu proponuje i ktdra jest fatwa do zapamigtania, bazuje na angielszczyz-
nie. Otéz informacj¢ prasow (podobnie jako artykul prasowy) nalezy zaczaé
od najwazniejszych, kluczowych danych, ktére zawieraja skondensowany prze-
kaz. Innymi stowy, pierwsze 1-2 zdania powinny odpowiada¢ na kluczowe py-
tania: kto?, co?, gdzie?, kiedy?, dlaczego? jak? (who?, what?, where?, when?,
why?, how?), a przynajmniej na niektére z tych pytat. W ten sposdb na wstepie
czytelnik dowiaduje si¢ najwazniejszych konkretédw, poznaje sedno wiadomosci
i juz wie, o czym bedzie mowa dalej. Kolejne akapity poszerzajg temat (niczym
piramida) i odnosza si¢ do coraz obszerniejszego zakresu zjawisk. Tak wigc po
najwazniejszych danych mozna poda¢ kilka kluczowych wiadomosci, dalej ,,osa-
dzi¢” odbiorcg w kontekscie, pokaza¢ tlo problemu, doinformowa¢ o sprawach,
z ktérymi gtéwny przekaz jest powigzany, przypomnieé jakies istotne dla tematu
wydarzenia z przeszlosci, powota¢ si¢ na poprzednie doniesienia w tej sprawie,
wreszcie zamie$ci¢ komentarz lub cytat do wykorzystania. Sens takiej konstruk-
cji skondensowanej na poczatku (na gérze ,piramidy”) i rozszerzajacej si¢ ku
koncowi (ku ,podstawic”) jest nader praktyczny: teksty dziennikarskie (i na-
sze kierowane do dziennikarzy) powinny dawa¢ si¢ skraca¢ od konca o kolejne

3¢ Kwintylian zyt w L. wieku naszej ery, byt rzymskim oratorem i retorem, autorem podrecz-
nika Ksztatcenie méwcy.
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akapity (zaleznie od wolnego miejsca na publikacj¢) bez szkody dla wrazenia
spojnosci tresci. Innymi stowy, powinnismy méc odcinaé od korica po akapicie
od takiego tekstu, otrzymujac w kazdej fazie ,,domknigty”, sensownie zakon-
czony przekaz, po ktérym mozna postawi¢ ostatnig kropke. Nawet gdyby$my
wyrzucili wszystko zostawiajac tylko pierwszy akapit, czytelnik powinien otrzy-
ma¢ to, co najwazniejsze, czyli Kwintylianowe SW + H. Jak kazdy krétki tekst,
informacja prasowa musi by¢ nadzwyczaj starannie dopracowana jezykowo, sty-
listycznie, logicznie i konstrukeyjnie.

Warto mie¢ na wzgledzie, ze informacja prasowa to korespondencja maso-
wa. Nie jest wiec adresowana do zadnej konkretnej osoby (chociaz oczywiscie
przesytamy ja jako zalacznik w mailu do konkretnego dziennikarza, do ktérego
piszemy woéwczas kilka grzecznych stéw) i sama w sobie nie zawiera zadnych
formut grzeczno$ciowych typu ,,Szanowny Panie Redaktorze”, ,Z wyrazami sza-
" itp.

W jakich okolicznosciach rozsytaé informacj¢ prasowa? Czego ona moze

cunku

dotyczy¢? Na pewno warto postugiwaé si¢ informacja prasowa w przypadku
kazdej nowej, potencjalnie waznej wiadomosci, ktéra cheieliby$my zakomuni-
kowa¢ odbiorcom. Gdy wiec zakoniczylismy wazne badanie spofeczne i mamy
swiezutkie wyniki, gdy na nasze zaproszenie przyjezdza do Polski ekspert $wia-
towej stawy, gdy organizujemy jakis event (piknik, szkolenie, konferencj¢, pokaz
itd.), gdy wdrazamy albo korficzymy wazny projekt, gdy opracowalismy nowa-
torska metode radzenia sobie z jakim$ problemem i jeste$my gotowi opowie-
dzie¢ o niej np. na konferencji itd. —warto zadba¢ o to, by fakt ten przedostat si¢
do opinii publicznej. W ten sposéb, jak pisatam w poprzednich rozdziatach, bu-
dujemy $wiadomo$¢ problemu, prowadzimy edukacje i przy okazji wzmacniamy
swoja pozycje jako organizacji eksperckiej. Jednakze kontakty z dziennikarzami
wymagaja znacznie troskliwszej pielegnacji i wickszej intensywnosci niz jedna
czy dwie informacje w roku. Czestotliwos¢ rozsylania informacji jest zalezna od
problemu, jakim si¢ zajmuje nasza organizacja, od aktualnego zaangazowania
mediéw w inne, gorace tematy (dlatego tzw. sezon ogérkowy moze by¢ dla nas
czasem wzmozonej aktywnosci), a nawet od pory roku. Mysle jednak, ze ab-
solutnym minimum gwarantujacym podtrzymanie kontaktu z dziennikarzami,
przyzwyczajenie ich do nas i nauczenie, zeby po wiarygodne materialy zwracali

37 Dla jasnosci raz jeszcze zwracam uwagg, ze sama informacja prasowa przesytana jako za-
facznik w mailu nie zawiera formul grzecznosciowych, natomiast mail do dziennikarza — jak
najbardzi;j.
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si¢ wlasnie tutaj, jest jedna informacja na 2—3 miesigce. Z tego wyliczenia wyni-
ka, ze powinni$my generowa¢ przynajmniej 4—6 informacji prasowych w roku,
a wigc nieuchronnie czgé¢ z nich nie bedzie bazowala na zadnych ,obiektyw-
nych” wydarzeniach i musi by¢ skonstruowana niezaleznie od nich. Dlatego tez
od PRowca i jego wyobrazni zalezy, czy uda si¢ sformulowac takie informacje,
ktérymi zainteresujg si¢ dziennikarze i wykreowa¢ takie tematy, ktére media
podchwyca. W $lad za owymi wykreowanymi tematami moga i$¢ jakies wy-
darzenia ‘w terenie), ale nie musza. Moze to by¢ np. opracowanie poréwnania
miedzy sytuacja w Polsce a gdzie$ na $wiecie pod katem naszej problematyki
i préba zainteresowania tym dziennikarza. Mozemy wykorzystaé sezonowosé
i np. stworzy¢ informacj¢ prasowa poruszajaca nasza problematyke w zwigzku
z pora roku (problem prostytucji nieletnich w sezonie wakacyjnym, skala uto-
nig¢ a ratownictwo medyczne, sezon urlopowy a zwierz¢ta domowe itp.). Tutaj
dla inwencji tworczej sky is the limit.

Informacja prasowa sama w sobie jest narzedziem bezkosztowym. Piszemy ja
w komputerowym edytorze tekstu i rozsytamy mailem do wybranych wg kryte-
riéw tematycznych dziennikarzy z naszej bazy danych. Koszty moze natomiast
pociaga¢ za soba temat, ktérego informacja dotyczy. Jedli jest to duze badanie
spoleczne nad problemem, ktdrym nasza organizacja si¢ zajmuje, konferencja
tematyczna, szkolenie, piknik charytatywny czy opracowanie projektu ustawy,
wowczas oczywiscie trzeba si¢ liczy¢ z wysokimi nakladami. Tyle tylko, ze te na-
ktady beda poniesione na nasza dzialalnos¢ statutowa, a nie — na zakomuniko-
wanie jej mediom. Korespondencja mailowa, na szcz¢scie, nie wymaga zadnych
dopfat. Jesli mozemy sobie na to pozwoli¢, w $lad za informacja prasowa moze
i8¢ (lub poprzedzaé jej rozestanie) kontake telefoniczny z dziennikarzami z bazy
mediéw, w ktérym mozemy zapowiedzie¢ nadestanie informacji, wysondowaé
zainteresowanie i starac si¢ je wzmoc.

Backgrounder

Kolejnym ,gatunkiem literackim” uprawianym przez PRowcéw jest backgroun-
der. Juz etymologia wskazuje, ze powinien on odnosi¢ si¢ do wiadomosci stano-
wigcych (czy rozjasniajacych) tlo dla gléwnego przekazu. I faktycznie — back-
grounder ma przystepnie omawia¢ i poglebiaé kwestie nakreslone w informacji
prasowej lub potrzebne dziennikarzowi do przygotowania publikacji. Warto
przyjrze¢ si¢ cechom backgruondera w poréwnaniu z informacja prasowa:
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Informacja prasowa Backgrounder

Newsowa i datowana, odnoszalca sie do konkrctnego Nie datowany, Zawsze aktualny) omawiajacy jakis’ aspekt
wydarzenia; kontekstu;

Krétka (ok. pét strony tekstu); Moze liczyé sobie nawet do 2—3 stron;

O bardzo zestandaryzowanej konstrukji; O konstrukeji podyktowanej wymogami tematu;
Monotematyczna; Monotematyczny;

Zawierajaca na koricu dane o zrédle blizszych informa- | Zawierajacy na koricu dane o zrédle blizszych informa-
¢ji — osobie do kontaktu; cji — osobie do kontaktu;

Po co pisa¢ i wysyla¢ backgroundery? Otéz wyobrazmy sobie, ze dziennikarz
otrzymuje od nas informacj¢ prasowa o uroczystym wreczaniu nagréd w konkur-
sie Slow Food i nabiera zainteresowania tematem. Chce napisa¢ o tym artykut, jed-
nak potrzebuje wiccej rzetelnych i pewnych wiadomosci. A trzeba pamigtad, ze
redakgcje to zazwyczaj pracujace na wysokich obrotach fabryki, w ktérych nie ma
czasu na niespieszna a rzetelng kwerende zrédel. Dlatego po to, by dziennikarzowi
utatwi¢ zadanie, by nie zniechecit si¢ poszukiwaniami materiatu, nie porzucit te-
matu dla tatwiejszego ani tez — po prostu — nie narobit bledéw, wysylamy mu kom-
pendium potrzebnej wiedzy. W tym wypadku mozemy dolaczy¢ backgroundery
o historii i idei Slow Food, o kryteriach ocen konkursowych, laureatach, stawnych
gosciach, o Slow Food w Polsce, o zywieniu Polakéw (np. jakie$ wyniki badan) itd.
Backgroundery piszemy raz, przechowujemy w komputerze i w razie potrzeby do-
taczamy do korespondencji lub tez dostarczamy dziennikarzom szukajacym u nas
materialéw pomocniczych. Do kazdej informacji prasowej powinnismy dolacza¢
ten najwazniejszy backgrounder — o naszej organizacji, a pozostale (kilka) do-
biera¢ z istniejacego zbioru lub specjalnie opracowywad, zaleznie od tematu. Sity
rzeczy ten zasob bedzie si¢ poszerzal i aktualizowal, stanowiac baz¢ materiatéw
informacyjnych przeznaczonych dla mediéw. Mozna go upubliczniaé na stronie
internetowej w zakladce Dla medidw.

BEZPOSREDNIE SPOTKANIA Z DZIENNIKARZAMI

Piszac o narzedziach Media Relations, trzeba wspomnie¢ o osobistych i bezpo-
srednich formach kontaktu z dziennikarzami. Na uzytek organizacji pozarza-
dowych warto wymieni¢ takie formy, jak briefing, konferencje prasowa, pokaz
dla mediéw oraz study tour. Réznig si¢ one okolicznosciami, w ktdrych sg or-
ganizowane, iloscig i zréznicowaniem przekazywanych tresci, wreszcie — z per-
spektywy dziennikarza — materialem koncowym, jaki na tej podstawie moze
powstal. Wzystkie jednak taczy jedna generalna zasada: zwolujemy je wéwczas,
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gdy mamy do powiedzenia / do pokazania co$, czego nie da si¢ bez strat opisa¢
w informacji prasowej i backgrounderach. Innymi stowy, zeby zaprosi¢ dzienni-
karzy, musimy mie¢ dla nich oferte nie tylko atrakcyjna, ale i takg, ktéra uzasad-
ni i wynagrodzi naklad i wysilek zwigzany z przybyciem. Powinnismy bowiem
by¢ $wiadomi tego, ze dziennikarz otrzymuje codziennie wiele zaproszen i nie
jest w stanie ze wszystkich skorzystaé. Wybiera wigc to, ktdre najlepiej rokuje.
Owo ,najlepiej” nalezy przy tym rozumie¢ w kontekscie przyszlej publikacji:
ze bedzie o czym i co napisa¢ oraz ze ten temat i sposob jego pokazania wygraja
konkurs, jakim jest kolegium redakeyjne.

Briefing

Najprostszy do zorganizowania pod wzgledem technicznym, czasem tez naj-
krétszy i najmniej skomplikowany formalnie jest briefing. Jak sama nazwa wska-
zuje, jest to swojego rodzaju ,,odprawa” dla dziennikarzy poswi¢cona jedne-
mu tematowi. Ow temat moze by¢ jakas pilng a niejasng kwestia (np. gdy nasza
organizacja chce skomentowad fachowo projekt jakiej$ ustawy) lub aktualnym,
organizowanym przez nas wydarzeniem, w ktdrym uczestnicza takze dziennika-
rze i warto ich przy tej okazji jakos ,,zagospodarowal”. Celem briefingu moze by¢
ogloszenie o$wiadczenia czy wyjasnienia, wyklarowanie niejasno$ci, oméwienie
detali, ale takze fachowe przedyskutowanie tematu. Dlatego tez na briefing za-
zwyczaj zaprasza si¢ tych przedstawicieli mediéw, ktérzy szczegélnie interesu-
ja sic danym problemem, sg specjalistami i beda chcieli otrzyma¢ szczegdtowa,
rzeczowy informacje; czasem jest to kilka — kilkanascie starannie wyselekcjono-
wanych oséb. Dla nas oznacza to konieczno$¢ bardzo dobrego przygotowania
si¢ do spotkania. Dziennikarze, ktdrzy pojawia si¢ na briefingu, beda prawdo-
podobnie dobrze zorientowani w temacie, a od nas beda oczekiwaé wiedzy na
przyzwoitym, merytorycznym poziomie. Warto przy tym pamigta¢, ze dzienni-
karz ma zwyczaj, a nawet obowiazek, sprawdzaé swoje informacje przynajmniej
w jeszcze jednym zrddle. By¢ moze to my bedziemy dla niego takim drugim
zrédlem — a by¢ moze z jakims$ drugim zrédlem nasze wypowiedzi skonfrontuje.
W kazdym razie czestokro¢, gdy dziennikarz pyta, nie oznacza to, ze nie wie,
a raczej to, ze sprawdza. Sprawdza prawdziwos¢ swoich, pochodzacych skadi-
nad, wiadomosci, sprawdza wiarygodno$¢ swoich wezeéniejszych rozméwedw,
sprawdza takze nasze profesjonalne przygotowanie, prawdoméwno$¢ i wiary-
godnos¢. Jezeli wige organizujemy briefing poswiecony naglo$nionemu aktowi
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agresji w prowadzonym przez nas osrodku, projektowi zmian w ustawie o ko-
rzystaniu z Internetu czy ekologicznej akeji protestacyjnej, powinnismy weze-
$niej zaopatrzy¢ si¢ w stosowne dane, materialy, wyniki badan itd. Zwlaszcza
w sytuacjach kontrowersyjnych i konfliktowych, gdzie w gre wchodza sprzeczne
interesy lub sprzeczne wartosci, podparcie si¢ wiedza kwalifikowang spolecznie
jako obiektywna (np. wynikami badan spofecznych, ekspertyz geologicznych,
statystyk policyjnych itd.) moze okazal si¢ nicocenione: i wowczas, gdy dzien-
nikarz dowie si¢ tego od nas, i wéwczas, gdy wie skadinad, a nas chce sprawdzi¢
lub uslysze¢ nasz (najlepiej przemyslany i przygotowany) komentarz.

Pytania, jakie mogg pa$¢ ze strony dziennikarzy, czesto daja si¢ w 90% prze-
widzie¢. Nawet wigcej: jeste$my w stanie wygenerowad znacznie wigcej poten-
cjalnych pytan w trakcie przygotowan do spotkania z dziennikarzami, niz sami
dziennikarze. Warto to zrobi¢, aby zawczasu przygotowal sensowne i wyczer-
pujace odpowiedzi, zabezpieczy¢ odpowiednie dane, przemysle¢ strategie dzia-
lania (by np. nie wda¢ si¢ w niepotrzebny konflikt z osobg czy instytucja trze-
cia). Dlatego tez, gdy spetnimy warunek sumiennego przygotowania, niewiele
bedzie nas w stanie zaskoczy¢. Dotyczy to zreszta nie tylko briefingu, ale takze
innych form spotkan z dziennikarzami.

Gdy przedmiotem spotkania jest sprawa, nawet nieco kontrowersyjna, ale
nie budzaca silnych emocji oburzenia, wspdtczucia, zdegustowania itd., mozemy
urzadzi¢ briefing w sympatycznej formie np. $niadania. Ten positek podawany jest
w czasie najkorzystniejszym z punktu widzenia organizacji pracy redakcji — pézny
porancek (godzina 10:30 - 11:00) to czas, kiedy dziennikarze juz sa w pracy i wla-
$nie zbieraja material do jutrzejszego wydania. Jednoczesnie $niadanie to positek
stosunkowo tani, z definicji bezalkoholowy, nieprzesadnie wystawny. Podwieczo-
rek, chociaz tez spelnia te wymogi, jest juz gorszym rozwigzaniem ze wzgledu na
pore dnia. Briefingi poswigcone kwestiom drazliwym, przykrym czy drastycznym
nie powinny natomiast w zadnym razie przybiera¢ tak luznej formy; tutaj suro-
wos¢ przestrzeni i rytuatéw zachowan powinna korespondowa¢ z powaga tematu.

Konferencja prasowa
Konferencja prasowa to najbardziej typowe i w duzej mierze skonwencjonali-
zowane spotkanie z mediami. Zazwyczaj — w przypadku organizacji pozarza-

dowych - sklada¢ si¢ moze z 4-5 prelekeji po okoto 10-15 minut kazda oraz
niezbyt wystawnego poczgstunku. Eaczny czas przeznaczony na konferencje
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prasowa nie powinien przekracza¢ 1,5-2 godzin. Konferencji towarzyszy¢ moze
jakas atrakcja (niewielka wystawa, pokaz materiatu filmowego itd.), jednak tak
zaplanowana, zeby nie wydtuzyta zanadto caloéci. Trzeba bowiem pamietad, ze
konferencja prasowa to dla nas $wigto (organizujemy ja 1-2 razy w roku, stara-
my si¢, zeby dobrze wypadta, wkladamy w to duzo pracy, czujemy si¢ gospoda-
rzami...) a dla dziennikarza — codzienno$¢. Dlatego nie zamierza on celebrowad
tego wydarzenia, a raczej chce po prostu z niego zawodowo skorzystal. Po kon-
ferencji musi jeszcze wroci¢ do redakeji i popracowa¢ nad tekstem / przekazem
dzwickowym czy filmowym opartym na naszych materialach. Bledem jest ro-
bienie z konferencji prasowej uroczystosci, wyglaszanie okolicznosciowych
przeméwien itd. — to nie ta okazja.

Konferencj¢ warto pomysle¢ pod katem oczekiwan dziennikarzy, a wigc
przede wszystkim zada¢ sobie pytanie: kto moze na ten temat napisa¢ i w jakim
kontekscie, a w dalszej kolejnosci — jakie audytoria moga by¢ zainteresowane
jakim przekazem. Innymi stowy, planujac konferencje¢ nie staramy si¢ po prostu
powiedzie¢ tego, co dla nas najwazniejsze, ale myslimy kategoriami oczekiwan
dziennikarzy. Zwlaszcza, ze zapraszamy media o réznych profilach i zaintere-
sowaniach (przynajmniej 100 osdb, chyba ze to bardzo lokalna konferencja)
i chcemy, zeby kazdy z przybylych (mozemy liczy¢ na udziat 5-20% zaproszo-
nych) mdgt jako$ wykorzysta¢ nasz material zgodnie z typem problematyki, jaka
si¢ zajmuje. Wynika z tego dla nas wskazéwka, iz najlepiej samemu podsunaé
dziennikarzom konteksty, w jakich da si¢ uja¢ dany temat. Zeby zilustrowa¢
kwesti¢ generowania kontekstéw, postuze si¢ przykladem badan nad dzie¢mi
ulicy, o ktérych mozna napisaé:

— newsowo (ze przeprowadzono badania, ze jest taki fenomen i co$ juz o nim
wiadomo);

— w kontekscie rodzinnym (dysfunkcje rodzin, korelacje z innymi deficytami itd.);

— w kontekscie edukacji (wypadanie z systemu szkolnego);

— w kontekscie ekologicznym? (zle i dobre dzielnice, Srodowiska, socjalizacja
przez ulice);

— w kontekscie uzywek (alkoholizm, narkomania, nikotynizm);

— w kontekdcie zachowant kryminalnych (pedofilia, prostytucja, kradzieze,
rozboje);

— w kontekicie opicki spolecznej (zadania i ich wypelnianie, przyszli klienci);

3% W terminologii socjologicznej ujecie ckologiczne oznacza rozklad przestrzenny pew-
nych zjawisk i ich przeplywy, nie za$ — jak méwi si¢ potocznie — ochrong przyrody.
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— w kontekicie systemu penitencjarnego (o$rodki wychowawcze i poprawcze,
kuratorzy);

— w kontekscie socjologii grupy (jak dziafa i jak jest zhierarchizowana taka
grupa);

— w kontekscie poréwnawczym (np. biezprizorni w Rosji);

— w kontekscie medycznym (choroby i profilakeyka, stopien zaniedbania);

— w kontekscie karier biograficznych (jakie scenariusze zyciowe bgda prawdo-
podobnie realizowa takie dzieci?);

— w kontekicie artystycznym (w odniesieniu do filméw, powiesci, muzyki);

— w kontekscie programéw profilaktycznych i reintegracyjnych, a wiec tego,
czym zajmuje si¢ organizator (w ujeciu finansowym, zawodowym, socjolo-
gicznym itd.).

Jak pokazuje ten, z koniecznosci skrétowy, wykaz, mozliwosci ujecia tema-
tu jest wiele i rézne media sa w stanie wybra¢ z proponowanych przez nas po-
dejs¢ cos, co zmiesci sie w ich kregu zainteresowan, polityce redakcyjnej oraz
formacie, jakim mogg dysponowal. Jak wspomniatam, planujemy 4-5 wysta-
pien, z koniecznosci wybieramy wigc najwyzej tyle aspektdw, reszt¢ mozliwosci
odrzucajac lub odsuwajac na inne okazje — nie da si¢ na jednej konferencji po-
wiedzie¢ wszystkiego i lepiej nie probowal tego robi¢. Najwazniejsze jest tutaj
to, by postara¢ si¢ pokaza¢ problem na kilka réznych sposobéw, sugerujac rézne
mozliwe artykuly czy audycje, w jakich nasz material moze zosta¢ wykorzystany.
Pamigtajmy tez, ze nickoniecznie wykorzystany samodzielnie — by¢ moze dzien-
nikarz pofaczy nasz temat i nasz material z innym, otrzymanym z innego zrédta.
Trzeba umozliwi¢ mu tutaj do$¢ swobodng inwencje i szerokie zastosowania.

Konferencja prasowa to okazja do kreowania ekspertéw, a wigc jednego
z zadan PR, o ktérym wspominatam wczeéniej. Najlepiej jest, gdy 2-3 prelekcje
wyglosza nasi specjalisci, a pozostale 23 eksperci z zewnatrz (tym czasem trzeba
zaplaci¢). Wazne jest, by temat zostal zaprezentowany wicloaspektowo i barwnie,
z podziatem na role. Ow podzial na role jest konsekwencja rozktadu uwagi stucha-
czy: nie wdajac si¢ w szczegdly napiszg tylko, ze stuchacz niezbyt zmotywowany
jest w stanie koncentrowac si¢ przez 6—8 minut, a potem nieuchronnie musi si¢
na chwile wylaczy¢ i rozluzni¢. Dlatego wystapienia powinny trwaé wiasnie do
10 minut (1 sekwencja) lub okoto 15 (gdy wykorzystuja 2 sekwencje ze $wiadomie
zaplanowang w $rodku chwilg na rozluznienie, $miech, dekoncentracje). Wejscie
nowego méwcy powoduje, ze cykl mobilizowania koncentracji rozpoczyna si¢ od
nowa. Wewnatrzorganizacyjni kandydaci do roli ekspertéw powinni przed konfe-
rencja zostaé starannie przeszkoleni; wrdce do tego tematu w dalszej czesci ksiazki.
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Przed konferencja przygotowujemy zaproszenia i rozsytamy je mailem. Gdy
konferencja ma charakter uroczysty, mozna pokusi¢ si¢ takze o zaproszenie
papierowe, ale w innych przypadkach da si¢ omina¢ ten naklad. Dziennikarze
powinni dosta¢ zaproszenia okolo 2 tygodni przed impreza, jakkolwick jest to
tak dtugi czas w pracy redakeji, ze niezbe¢dne jest telefoniczne lub mailowe przy-
pomnienie na 1-2 dni przed. Oczywiscie zaproszenie zawiera formute RSVP¥
i numer telefonu oraz nazwisko osoby, do ktérej nalezy kierowaé potwierdzenia
udzialu, jednakze w praktyce niewielu dziennikarzy zadaje sobie ten trud, co
oznacza, ze sami musimy do nich dzwoni¢:

— przed wystaniem zaproszenia, anonsujac je oraz sondujac i wzmacniajac za-
interesowanie;

— ewentualnie 2-3 dni po wystaniu zaproszenia z zapytaniem, czy dotarlo
i czy si¢ otwiera (niektdre redakcje moga preferowaé format txt) oraz pyta-
niem o planowany udziat;

— 1-2 dni przed konferencja, z przypomnieniem i ponownym pytaniem
o obecnosé.

Planujac konferencje prasows, trzeba z rozmystem wybra¢ miejsce i pore, za-
prosi¢ odpowiednich prelegentéw, przygotowaé press kity i ewentualnie jakies
elementy dekoracji, przewidzie¢ pytania z sali, zaméwié catering, moze pomy-
$le¢ o skromnym podarunku.

Techniczne i organizacyjne przygotowanie konferencji prasowe;j

Termin

Konferencja powinna odbywa¢ si¢ w dzien roboczy, najlepiej w pierwszej
potowie tygodnia; idealny jest wtorek. Dziennikarz ma juz za soba poniedzial-
kowe zmagania z rzeczywistoscia, a do konca tygodnia pozostato jeszcze wystar-
czajaco duzo czasu, by redaktorzy tygodnikéw zdazyli popracowaé nad materia-
lem, ktéry im dostarczymy. Idealng pora na rozpoczecie konferencji jest pdzne
przedpotudnie, a wiec godzina 10:30 — 11:00.

Miejsce

Miejsce nalezy wybra¢ zgodnie z potrzebami zaproszonych gosci. Jesli kon-
ferencja jest lokalna, raczej nie przybeda na nig dziennikarze zamiejscowi, po-
jawia si¢ natomiast miejscowi i — by¢ moze — PAP. Dobrze, jesli ogélnopolskie

% Franc. répondez s'il vous plait — prosz¢ odpowiedzieé.
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media przysla na nig swoich terenowych wystannikéw. Jesli nasza organizacja
ma siedzib¢ w mie$cie innym niz Warszawa, gdzie mieéci si¢ wickszos¢ redakeji
mediéw ogoélnopolskich, natomiast tematyka konferencji jest ogélnokrajowa
i w dodatku bardzo istotna, warto zastanowi¢ si¢ nad zorganizowaniem konfe-
rencji w Warszawie.

Miejsce konferencji powinno by¢ tatwo dostepne, z dogodnym dojazdem i wy-
posazone w parking. Moze to by¢ sala konferencyjna w hotelu, w bibliotece, w domu
kultury, klubie, OPSie, wreszcie w siedzibie naszej organizacji, jesli warunki na to po-
zwalajg. Potrzebny nam bedzie kacik recepeyijny, gdzie zmiesci sie stolik i 1-2 osoby
obstugi, sala prelekeyjna z projektorem i ekranem oraz miejsce na catering (kat w tej-
ze sali, osobne pomieszczenie albo, przy pigknej pogodzie, np. namiot w ogrodzie).

Goscie

Poniewaz konferencja prasowa jest z definicji otwarta dla wszystkich dzien-
nikarzy, ci za$ z tej zasady swobodnie korzystaja, normalne jest, ze takze u nas
moga pojawic si¢ niezaproszeni goscie. Zdarza si¢, ze s3 to tzw. wolni strzelcy,
niepracujacy etatowo w zadnym medium i wspéipracujacy z réznymi tytutami
w zaleznosci od tego, ko akurat kupi ich material. W sumie na naszej konferen-
cji moga pojawic si¢ 4 typy dziennikarzy, ktére uporzadkowane wedtug prestizu
i rangi przedstawiaja si¢ nastgpujaco: redaktorzy dzialéw czy wydan; dzienni-
karze etatowi danego medium; dziennikarze wspétpracujacy z danym medium;
freelancerzy sprzedajacy swoje produkeje réznym odbiorcom. Warto zaznaczy¢,
ze osobng subkategori¢ pod wzgledem prestizu i autorytetu stanowig osobowo-
$ci dziennikarskie, ktére moga si¢ pojawi¢ whasciwie w kazdej z wymienionych
kategorii, a ktdére z naszego punktu widzenia sg szczegdlnie cennymi gosémi
postrzeganymi przez kolegéw po fachu jako liderzy opinii i specjalisci. Kazda
chyba dziedzina ma takich tuzéw i niekoniecznie chodzi tu o popularnie poje-
t3 ,medialnos¢’, a raczej o intersubicktywna oceng ich kompetencji, fachowo-
$ci, zawodowej pozycji. Obecnos¢ kogos takiego na naszej konferencji podnosi
jej range i sugeruje pozostalym dziennikarzom wysoka warto$¢ tematu, ktéry
proponujemy. Osobng kategoria, o ktérej warto pamietaé w zaproszeniach, sa
dziennikarze Polskiej Agencji Prasowej. Dzi¢ki nim nasz material ma szanse¢ do-
trze¢ szybko do redakeji, ktére nie pojawily si¢ na konferencji.

Scenariusz

Scenariusz konferencji prasowej nie jest szczegélnie finezyjny i zawiera za-
zwyczaj te same elementy. A s3 to:
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— 15-20 minut RECEPCJA. Jest to czas na zbieranie si¢ gosci. Nie powinien
trwaé zbyt dlugo, zeby pierwsi przybyli nie mieli poczucia marnowania
czasu. Nalezy przygotowa¢ stolik recepcyjny z pojemnikiem na wizytéwki
oraz listami dziennikarzy zaproszonych na konferencje, na ktérych osoba
obstugujaca recepcje® bedzie odznaczaé nazwiska przybylych. Na tych li-
stach warto zostawi¢ kilka wolnych kratek, by dopisa¢ osoby niezaproszone,
ktére dowiedzialy si¢ o konferencji skadinad i postanowily na nig przyjsé.
Czas zbierania si¢ go$ci mozemy wykorzysta¢ na wreczenie im materialéw
konferencyjnych czyli press kitéw / press packdw, o ktérych napisze wigcej
w dalszej czgsci ksiazki, oraz zawarcie znajomosci.

— ok. 1 godz. WYSTAPIENIA PRELEGENTOW WRAZ Z DYSKUSJA. Do
tej czgéei, oprocz samych prelegentéw, musimy zaangazowa¢ osobe prowadzaca
konferencjg. Jej zadaniem bedzie krétkie przywitanie goéci, przypomnienie or-
ganizatora i tytutu konferencji, przedstawianie i zapowiadanie kolejnych prele-
gent6éw, prowadzenie dyskusji oraz zamkniecie merytorycznej cz¢éei spotkania
i zaproszenie na poczestunek. Taka osoba postrzegana moze by¢ przez dzien-
nikarzy jako ,twarz” organizacji do biezacych kontaktéw, wazne wige, by byla
dobrze zorientowana, kooperatywna, zyczliwa i pomocna, ale takze — by miala
czas i mozliwos¢ zajecia si¢ kontaktami z mediami. W szczeg6lnych sytuacjach,
gdy do prowadzenia dyskusji potrzebny jest kto$ o unikalnych kompetencjach
profesjonalnych, mozemy wynaja¢ prowadzacego spoza naszej organizacji.
Generalnie rzecz ujmujac, konferansjerka na konferencji prasowej nie po-

winna by¢ szczegdlnie barokowa. Nastawiajmy si¢ raczej na krétkie, rzeczowe

informacje, niz na kwieciste tyrady z bogata ornamentyka. Mozna pomysle¢

o jednym elemencie — jakim$ pelnym uroku cytacie, dowcipie, zabiegu retorycz-

nym, ktéry w uzasadnionych okolicznosciach doda lekkosci wystapieniom kon-

feransjera, ale trzeba tu zachowa¢ umiar.

Zupelnie chybionym pomystem jest natomiast zapraszanie prezesa, szefa,
czcigodnego zatozyciela itd. do wygloszenia mowy. Taka mowa miewa wowczas
posta¢ np. rozbudowanego powitania albo ,,przypomnienia” historii organizacji
w powiazaniu z wlasng biografia méwecy. Dla stuchaczy to przezycie traumatycz-
ne, a dla nas — strzal w stope. Wowezas rzeczowe spotkanie zawodowe o do-
sy¢ duzej dynamice miesza si¢ z zupetnie innym gatunkiem — akademia ku czci,
w dodatku ku czci whasnej. Proponuj¢ wystrzega¢ sie tego pomystu jak ognia.
Oczywidcie konferencja prasowa jest dobra okazja, by pokaza¢ szefa i kreowa¢

0 Trzeba wyznaczy¢ kogos$ sympatycznego i zyczliwego do tej roli.
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jego autorytet, jednak formuta spotkania dopuszcza takie dziatanie tylko i wy-

tacznie w roli eksperta, nie za§ — samozadowolonego oratora. Dlatego tez jedno

z merytorycznych wystapien, np. pierwsze, moze przedstawic szef, trzymajac sie

wszakze tematu i dyscypliny czasowe;.

Dyskusje proponuj¢ zorganizowaé po wszystkich referatach. Zaoszczedzi to
nam sytuacji, w ktdrej po pierwszym czy drugim wystapieniu padng pytania nie-
potrzebne, bo omawiane w prelekcjach kolejnych.

— ok.0,5-1 godz. POCZESTUNEK. Zwyczajowo po konferencji prasowe;j
zaprasza si¢ gosci na skromny poczestunek na stojaco. Trzeba w tym wy-
padku przygotowa¢ szwedzkie stoly i zapewni¢ takze kilka miejsc do od-
stawienia filizanki czy torebki, a takze kilka krzeset. Wazne, by w trakcie
poczestunku dato si¢ porozmawia¢ swobodnie w parach czy podgrupach
o plynnej, zmiennej konfiguracji. Catering na konferencji prasowej nie
jest pomyslany jako okazja do najadania si¢, ma raczej umozliwi¢ dzien-
nikarzom indywidualne rozmowy z prelegentami i innymi ekspertami,
a nam — nawiazanie osobistych kontaktéw z przedstawicielami medidw,
pokazanie si¢ jako organizacja przyjazna i kooperatywna, umdwienie si¢
na wspélprace (wstepne zaaranzowanie wywiadu, pokazu itd.), przyzwy-
czajanie dziennikarzy do tego, by informacji na dany temat szukali wlasnie
u nas. Dlatego my$lac o cateringu, odrzué¢my od razu wizje zasiadanej bie-
siady z uginajacymi si¢ stotami. To nie ten moment. W dodatku trudna,
drazliwa, bolesna tematyka, jaka czestokro¢ zajmuja si¢ organizacje poza-
rzadowe, nie licuje z radosnym biesiadowaniem. Niebagatelnym argumen-
tem jest tez fake, ze wydawanie pieni¢dzy na ucztowanie zamiast na cele
statutowe organizacji (urzedu, instytucji publicznej itd.) jest zle widziane,
co réwniez podkreslali Rozméwcey w badaniach. W wersji minimum mo-
zemy ograniczy¢ si¢ do kawy, herbaty, wody i suchych ciasteczek. W wersji
bardziej kosztochlonnej mozemy przewidzie¢ kanapeczki, satatki, deser —
wszystko na zimno i 4 la fourchette. W trakcie poczestunku nie serwuje si¢
alkoholu; dziennikarze sa w pracy, w wigkszosci przyjechali samochodem
i wracaja potem jeszcze do redakeji.

Materialy dla mediéw

W trakcie konferencji prasowej dziennikarze otrzymuja komplety mate-
riatéw dotyczacych konferencji, czyli teczki zwane press kitami czy press
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packami. Mozna je wreczal przy wyjsciu, mozna tez na poczatku, podczas
rejestrowania si¢ przybylych przy stoliku recepcyjnym. Osobiscie jestem
zwolenniczka tej drugiej metody, poniewaz umozliwia ona dziennikarzom
przejrzenie materialéw w trakcie konferencji, a wi¢c na przyktad zapoznanie

si¢ z informacjami o prelegentach czy przypomnienie programu, jesli nie
ma si¢ przy sobie zaproszenia. Pozwala takze na robienie notatek w trakcie
wystapien ekspertow.

Press kit powinien zawiera¢ nast¢pujace materialy:

program konferencji wraz z jej tytutem, nazwiskami méwcéw i tytutami ich wy-
stapien oraz koniecznie z logotypem i danymi teleadresowymi organizatora;
abstrakty, czyli skrécone wersje prelekeji zawierajace zarys tematyki i gtéw-
ne tezy;

biogramy prelegentéw (ten punkt i powyzszy przygotowujemy razem z prele-
gentami i udostgpniamy tylko wersj¢ posiadajacg akceptaci¢ zainteresowanych);
informacj¢ prasowa dotyczaca konferencji;

backgroundery na temat naszej organizacji i poruszanej tematyki (z zacho-
waniem zasady: jeden watek czy temat — jeden osobny backgrounder);
prezentacje w Power Poincie pokazywane w trakcie konferencji, wydrukowa-
ne jako materialy, po 3 slajdy na stronie z miejscem na notatki obok kazdego
slajdu. Warto dopilnowa¢, by wszystkie prezentacje przygotowane przez na-
szych prelegentéw znalazly si¢ w ujednoliconym szablonie i opatrzone byly
logotypem organizatora oraz nazwa, miejscem i datg konferencji;

ewentualne dodatkowe materialy (odbitki wynikéw badan spolecznych,
ckspertyz réznego typu, opinii itd.). Mozemy takze, juz w wersji elekero-
nicznej, dolaczy¢ zdjecia czy materiat filmowy, pamietajac wszakze o wymo-
gach mediéw co do parametréw jakosciowych, a takze majac na wzgledzie
uregulowania prawne dotyczace praw autorskich;

wszystkie materialy zgrane na nosniku elektronicznym. Najtaniej jest, gdy
jest to plyta CD, wéwczas takze zaopatrzona w oktadke z identyfikatorami
organizatora i samej konferencji. Jesli dysponujemy wickszym budzetem,
mozemy zgra¢ materialy na pen drive, ktdry wowczas stanie si¢ takze prezen-
tem dla dziennikarzy;

ewentualny prezent, o ktérym wspominam, ale bez wickszego przekonania.
Dawno bowiem mingly czasy, kiedy przedstawiciele mediéw bez zazenowa-
nia wychodzili z konferencji prasowej pewnego miedzynarodowego koncer-
nu z nowiutkimi laptopami pod pacha. Dzi$ polski rynek mediéw uregu-
lowat si¢ na tyle, ze prakeyki tego typu definiowane sg jasno jako korupcja.
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W dodatku niektére redakcje wprowadzily dla swoich dziennikarzy zakaz

przyjmowania prezentéw w ogdle lub powyzej pewnej (symbolicznej) war-

toéci. Z drugiej strony takie podarunki, jak kalendarz, notatnik, przycisk do
papieru czy zawieszka na torebke¢ damska sg tak popularne, ze dziennikarze
pewnie majg ich serdecznie dosy¢. No i jeszcze jeden, niebagatelny argument
przeciwko prezentowi — ot6z dziala tutaj to samo zagrozenie niestosowno-
$cig, o ktérym wspominatam przy omawianiu cateringu;

— co$ do pisania w trakcie konferencji (dtugopis albo oféwek, chetnie z logo-
typem organizatora);

— teczka, do ktdrej wkladamy te materiaty, opatrzona logotypem organizatora

i jego danymi teleadresowymi, miejscem oraz datg konferencji.

Materialy konferencyjne zyja w redakcjach jeszcze dtugo po konferencii,
dlatego stanowia doskonale miejsce do utrwalania marki naszej organizacji.
Koniecznie powinny by¢ zaopatrzone w logotyp i dane teleadresowe, sa takze
$wietnym medium do rozpowszechniania adresu naszej strony internetowe;.

Press kitdw przygotowujemy tyle, ile zaproszonych gosci, a nawet nieco wie-
cej, poniewaz przydadza si¢ jeszcze w przysztosci. Oczywidcie wigkszo$¢ zapro-
szonych prawdopodobnie nie pojawi si¢ na konferencji i do nich, niezwlocznie,
wysylamy materialy poczta. Nie obowiazuje tutaj zasada — nie byto cie, twoja
strata. Wrecz przeciwnie, jako organizatorom zalezy nam na tym, by jak najwie-
cej egzemplarzy naszych materiatéw dostato si¢ w rece dziennikarzy, kedrzy by¢
moze zechcg zrobid z nich — teraz albo w przysztosci — uzytek.

Czesto zdarza si¢ tez tak, ze w trakcie konferencji, np. podczas poczestunku, po-
szczegolni dziennikarze zwracaja si¢ do nas z prosbami np. o przestanie jakichs in-
nych materialéw czy danych, keérymi dysponujemy, o press kit z poprzedniej konfe-
rengji, o kontake do jakichs 0séb czy organizacji itd. Z praktyki wiem, ze w ferworze
zaje¢ o tych obietnicach bardzo fatwo zapomnie¢, dlatego proponuje przygotowaé
sobie specjalny notes czy kartke w recepcji i wszystkie takie zyczenia dziennikarzy,
a nasze zobowiazania, dokfadnie spisa¢. Wywiazanie si¢ z nich bezsprzecznie przy-
sporzy nam sympatii dziennikarzy i pokaze nas jako odpowiedzialnych partneréw,
niewywigzanie si¢ natomiast jest dla PRowca zaprzeczeniem jego roli.

Pokaz dla mediéw

Pokaz dla mediéw — jak sama nazwa wskazuje — ma na celu pokazanie dzien-
nikarzom w praktyce materii, ktéra nasza organizacja si¢ zajmuje, a takze
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metod i narz¢dzi naszego dzialania. Jest to wi¢c wydarzenie, na ktdre zapra-

szamy przedstawicieli mediéw jako widzéw i pokazujemy im cos, co bedzie

dla nich interesujace, nowe, autentyczne i atrakcyjne wizualnie. To cos jest
czgstokro¢ dla nas codziennoscia, a przynajmniej pewnga wersja codziennoéci,
nad ktdrg tym razem staramy si¢ mie¢ petng kontrole. Dla dziennikarza to moze
by¢ natomiast inny $wiat.

Co nadaje si¢ na przedmiot pokazu? Kilka przyktadéw powinno przyblizy¢
to narzedzie komunikacji z mediami.

— Gdy nasza organizacja zajmuje si¢ budowa tanich, ale porzadnie wykonanych
domoéw dla 0séb zyjacych w ubdstwie mieszkaniowym®*, wéwczas mozemy
zaprosi¢ media na plac budowy, by przyjrzaly si¢ organizacji i postgpom
prac, zaangazowanym w nie osobom itd. Ten pomyst wykorzystata organi-
zacja Habitat for Humanity, ktéra realizuje taki wlasnie cel statutowy. Dom-
ki, keére stawia w Polsce, sa niewielkie, powstaja w dosy¢ szybkim tempie,
a przyszli mieszkancy zobowiazani sa samodzielnie uczestniczyé w robotach
budowlanych, co stanowi cz¢s¢ ich wkiadu w nowe lokum. Dziennikarze
zaproszeni na budowe mogli udokumentowa¢ postgp prac prowadzonych
przez jeden dzien, przeprowadzi¢ wywiady z rodzinami uczestniczacymi
w projekcie, otrzymaé materialy informacyjne, stowem — skompletowaé bo-
gate, obszerne, dynamiczne, réznorodne i wieloaspektowe dane, z ktérych
bez trudu dato si¢ przygotowaé dobry materiat dziennikarski.

— Gdy przedmiotem naszego dziatania jest prowadzenie schroniska dla bezdom-
nych zwierzat, mozemy, organizujac dzien otwarty czy dziet adopcji (najlepiej
wyznaczywszy nieprzypadkows datg — np. 17. lutego, w Dzient Kota), zaprosi¢
takze dziennikarzy do uczestnictwa w tym wydarzeniu. Jesli dodatkowo wy-
myslimy jakies atrakcje nieadresowane specjalnie do mediéw, a raczej do gosci
(wystawa kocich pieknosci lub kocich indywidualnosci, konkurs rysunkowy
dla dzieci, zabawa literacka polegajaca na ukladaniu limerykéw o kotach z réz-
nych miejscowosci itd.), wowczas media bgda mialy co nagra¢ badz napisaé,
nie ograniczajac si¢ do zrelacjonowania samego wydarzenia.

— Jezeli jeste$my stowarzyszeniem producenckim i zajmujemy si¢ promocja
ckologicznej zywnosci z naszego terenu, mozemy zaprosi¢ dziennikarzy na
pokaz przygotowywania naszych wyrobéw (pieczenia sgkacza czy chleba na

#! Pojecie to oznacza warunki mieszkaniowe ponizej standardéw obowiazujacych w danym
kregu kulturowym. Mozna przez to rozumieé metraz, zly stan sanitarny lokalu, stopien jego
dewastacji, przeludnienie itd.
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zakwasie, robienia twarogu i sera, smazenia konfitur itd.). Bedzie to takze

okazja do degustacj.

I tak dalej. Wsp6lna cecha wszystkich tych przyktadéw jest mozliwo$¢ obej-
rzenia przez dziennikarzy, jak co$ wyglada w naturze, jak to si¢ robi, jak prze-
biega nasza praca. Dziennikarz ma wéwczas poczucie uczestniczenia w czyms
prawdziwym i nawet jesli pokaz jest nieco zaaranzowany z mysla o go$ciach
z mediéw, obie strony maja $wiadomos¢, ze bez tego bytoby trudno. Inne oko-
licznosci, ktére podsuwaja mozliwosé pokazu, to np. wizyta znanego, zagranicz-
nego specjalisty i prezentacja jego umicjetnosci (dla naszych adeptéw tej sztuki
i przy okazji dla medidw), dzialania prockologiczne (np. oczyszczenie jeziora
ze $mieci przez naszych nurkéw), zagrozenia czy rozwigzania technologiczne
(np. mierzenie st¢zenia spalin i poziomu halasu przy gléwnej ulicy, dziatanie
ckologicznej oczyszczalni $cickow) itd. Wazna cecha przytoczonych przeze mnie
przykladéw jest to, ze wlasciwie nie ma w nich ludzi, zwlaszcza tych w trudnej
sytuacji. I tej zasady etycznej proponuj¢ si¢ trzymaé. Gdy zapraszamy media
na pokaz dotyczacy zwierzat, przyrody, produktdéw kulinarnych czy osiagnigé
technologicznych, gdy wreszcie pokazujemy prace whasnych ludzi — wéwczas
nie przekraczamy niczyich granic intymnoéci i prywatnoséci. Gdy obstugujemy,
jak wspomniany Habitat for Humanity, beneficjentéw naszych dziatan, ale w sy-
tuacji pozytywnej, radosnej, obiecujacej — wowcezas (po uzyskaniu ich zgody)
mozemy skonfrontowa¢ ich z mediami. Proponuj¢ jednak nie urzadza¢ atrak-
cji dla medidéw kosztem ludzi chorych, niepetnosprawnych, poszkodowanych
przez los, bezdomnych, powodzian, wi¢zniéw, alkoholikéw, dzieci ulicy itd. Na-
wet gdy dziennikarze byliby Zywo zainteresowani problemem, a my moglibysmy
si¢ pochwali¢ np. ciekawg procedura terapeutyczna czy efektywnymi formami
pomocy, temat ten po prostu nie nadaje sie na pokaz. Mozna go przedstawic’,
takze mediom, inacze;j.

Jak nalezy przygotowa¢ pokaz dla mediéw? Jak wida¢ z przytoczonych
przykladéw, czes¢ dziatan po prostu dzieje si¢ sama i w obecnosci dziennikarzy
bedzie miata podobny przebieg. Gdy jednak zapraszamy media, powinni$my
zadba¢ o komfort ich wizyty. Przede wszystkim, zaleznie od miejsca i tematyki
pokazu, nie staramy si¢ zawiadamiaé jak najwiekszej liczby redakji (jak to mialo
miejsce w przypadku konferencji), a raczej kilka-kilkanascie wyselekcjonowa-
nych nazwisk. Zaproszenie na pokaz upowaznia nas do bardziej zdecydowa-
nego nastawania na potwierdzenie obecnosci przez dziennikarza; dobrze, zeby
mial poczucie, ze jest z nami uméwiony, a nie tylko — zaproszony bez zobowi-
zan. Poniewaz czgstokro¢ nie ma mozliwoéci urzadzenia kacika recepeyjnego,
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wyznaczamy kilka os6b spo$rdd naszych ludzi do zajmowania si¢ dziennikarza-
mi. Beda mieli za zadanie ,wylapanie” i przywitanie przybytych dziennikarzy,
opieke nad nimi, pomoc organizacyjna, spelnianie ich présb, ewentualne facho-
we komentowanie pokazu, kojarzenie partneréw czy ekspertéw do wywiaddow,
wreczenie przygotowanych materialéw, zapisanie dodatkowych, nieprzewidzia-
nych zyczen itd. Efektem ich pracy z naszej perspektywy powinna by¢ doktadna
rejestracja przybylych goéci z medidw, pozyskanie od nich wizytéwek, zainte-
resowanie ich nasza dzialalnoscig (w szerszym kontekscie niz tylko ten beda-
cy przedmiotem pokazu) i dyskretne zasugerowanie jej potencjalu medialne-
go oraz nawigzanie sympatycznych, osobistych kontaktéw. Powinni$my takze
zadba¢ o wygodne miejsce, w ktérym da si¢ nagra¢ wywiad na dyktafon albo
nakreci¢ ,setke”, a wige ciche, z odpowiednim tlem. W ogéle myslac o pokazie,
winni$my mie¢ na wzgledzie mozliwo$¢ zrobienia atrakcyjnych zdje¢ czy na-
gran filmowych — to przeciez, obok autentycznosci i ,,bycia blisko prawdziwego
zycia’, gléwna zaleta tego narz¢dzia komunikacji z mediami®.

Pokaz niejednokrotnie staje si¢ pretekstem do zapoznania dziennikarzy
z bogata materia naszej dzialalnosci. Cze$¢ tej wiedzy powinni posias¢ od opie-
kuna (wyznaczonego, jak wspominatam, z grona naszych wspéipracownikéw),
jednak zdecydowanie odradzam raczenie mediéw w trakcie pokazu wyczer-
pujacymi wykfadami i wnikliwymi objasnieniami. Raczej zarzucajmy przyne-
te, intrygujmy, uwodzmy potencjatem naszego tematu, a nie odstreczajmy nu-
dziarstwem, nie przytlaczajmy zawito$ciami problemu. Pokaz nastawiony jest
na pokazywanie wiasnie i to ono powinno sta¢ w centrum zainteresowan. Ta
formuta dopuszcza w wykonaniu opickuna jedynie uzasadnione komentowanie
oraz odpowiedzi na pytania dziennikarza. Obszerniejsze materialy przygotowu-
jemy natomiast w formie zmodyfikowanego press kitu, ktéry charakteryzowa-
tam w poprzednim podrozdziale.

Pokaz to takze $wietna okazja do promowania naszych specjalistéw. Jak pi-
salam, jedna z form uprawiania Public Relations jest zabieganie o uzyskanie
wplywu® na dyskurs publiczny, wypromowanie naszej tematyki jako waznej
spolecznie oraz wykreowanie wybranych oséb z naszej organizacji na lide-

# Niezaleznie od udzialu dziennikarzy, mozemy wykorzystaé taka okazje i sami nagra¢ ma-
terial filmowy, ktéry potem bedziemy emitowaé w Internecie (na naszej stronie, na Youtube),
a takze zrobi¢ zdjecia na Instagram i nasza strone.

# Ze wszystkimi jego ograniczeniami. Wplyw, jak pisatam, nie oznacza kontroli nad tym,
co si¢ mysli, a jedynie slyszalno$¢ naszego glosu w tym chérze.
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r6w opinii, ekspertéw, wiarygodnych komunikatoréw. Osoby wyznaczone do
tej roli powinny by¢ obecne w trakcie pokazu i przygotowane do udzielania
kompetentnych wypowiedzi do réznych typéw medidéw. Chciatabym tu poto-
zy¢ nacisk na zapewnienie mediom mozliwosci porozmawiania ze specjalistami,
ktérzy opowiedzg o organizacji i o pokazywanym dziataniu. By zrozumie¢ t¢
potrzebe, wystarczy spojrze¢ chociazby na sposéb konstruowania relacji tele-
wizyjnych czy artykuléw prasowych: samo pokazanie / zrelacjonowanie jakiejs
akcji zostawia duze pole do interpretacji i zazwyczaj nie niesie prostego, jed-
noznacznego, zrozumialego komunikatu, jakim operuja media. Dziennikarze
montujg wigc w tym materiale elementy komentarza, ktéry moze pochodzi¢
z tzw. offu, czyli spoza kadru, ale lepiej, cickawiej i dynamiczniej, gdy wygtasza
go wiarygodny komunikator w formie narracji eksperckiej. Dla nas jest to okazja
do zaprezentowania si¢ w roli eksperta z nadziejg zapamigtania i przez odbior-
cow, 1 przez dziennikarza, ktéry powinien nabra¢ nawyku zwracania si¢ wlasnie
do nas o opini¢ w sprawach, w ktdrych specjalizuje si¢ nasza organizacja.

Study tour

Kolejna formg komunikacji z dziennikarzami i stworzenia im mozliwosci po-
zyskania materialu na audycj¢ czy artykut jest wycieczka pogladowa. Ma ona
cel edukacyjny i informacyjny. Nie ma si¢ co oszukiwaé, moze ona by¢ znacz-
nie drozsza od pokazu, ktéry — dobrze przygotowany — obejdzie si¢ niemalze
bez kosztéw. Celem wycieczki jest pokazanie dziennikarzom czego$ odlegtego
a ciekawego. Czyli juz nie — jak przy pokazie — jakiego$ ,dziania si¢”, przebie-
gu jakiego$ procesu, ktdry jest interesujacy sam w sobie lub jako reprezentacja
szerszego dziatania. Wycieczka pogladowa zazwyczaj ma uswiadomié dzien-
nikarzom, ,jak to jest” albo ,jak to jest gdzie$ indziej”. Instytucje komercyjne
czy administracja panstwowa organizuja takie wycieczki np. do zagranicznych
fabryk swojego koncernu, do centréw badawczych, do specjalnych stref eko-
nomicznych itd. Mozna przywota¢ tutaj takze przyktad serii wycieczek do za-
granicznych gospodarstw organizowanych dla polskich rolnikéw, co miato im
unaoczni¢ unijne standardy rolnictwa i hodowli oraz — posrednio — przekona¢
do glosowania w 2004 r. na ,,tak”.

Organizowanie wycieczki dla kilku-kilkunastu dziennikarzy wiaze si¢ z wy-
sokimi kosztami: optaceniem podrézy, zakwaterowania, wyzywienia, zorganizo-
waniem atrakcyjnego programu, zapewnieniem kompletu materiatéw i wyboru
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wiarygodnych rozméwceéw. Jezeli nasza organizacja moze sobie na to pozwolié,
to warto w uzasadnionych przypadkach rozwazy¢ taka mozliwo$¢é. Jedli nato-
miast te koszty nas przerastaja — moze uda si¢ przedefiniowaé pomyst study tour,
by stat si¢ dostgpniejszy. Przede wszystkim, mozemy 2-3 wybranych dzien-
nikarzy dofaczy¢ do naszych ludzi w sytuacji, gdy organizujemy jaki$ wyjazd
dla nich. Oczywiscie, beda si¢ oni musieli zajmowa¢ go$¢mi, ale czg$¢ kosztow
pozostanie niezmieniona. Mogg sobie takze wyobrazi¢ lokalne, najwyzej jed-
nodniowe wyjazdy do niezbyt oddalonych miejsc, gdzie bedziemy pokazywaé
dziennikarzom np. stopien zniszczenia przyrody, stan techniczny waléw prze-
ciwpowodziowych, warunki zycia w o$rodku dla uchodzcéw (ale nie samych
uchodzcéw), przytulisko dla uratowanych z rzezni koni, zachowany cmentarz
z . wojny $wiatowej — zaleznie od przedmiotu naszej dziatalnosci.



DZIALANIA ED UKACYJNE

DLACZEGO EDUKACJA?

Edukacja publiczna jest bodaj najwazniejszg czescig Public Relations. Whrew
temu, co si¢ obecnie potocznie z PRem kojarzy, to wlasnie dziatalno$¢ polega-
jaca na doksztalcaniu, budowaniu $wiadomosci, uwrazliwianiu, a takze przeta-
mywaniu stereotypéw stanowi trzon dobrze rozumianego PRu, zwlaszcza dla
organizacji pozarzadowych.

Organizacje pozarzadowe to w sensie komunikacyjnym zazwyczaj organiza-
cje wysokiej klasy specjalistéw. Kumuluja one wiedze, ktéra jest spotecznie mato
znana, gdyz albo dotyczy malo rozpowszechnionego zjawiska, albo tez odnosi
si¢ do fenomenu nawet niezle rozpoznawanego, ale dos¢ pobieznie i stereotypo-
wo klasyfikowanego spotecznie.

Dlatego tez informacja i edukacja ptynaca ze strony organizacji pozarzado-
wych moze by¢ dla wielu grup otoczenia interesujaca, nowa, inspirujaca i otwie-
rajaca oczy na stabo znany lub zsepizowany problem. Tutaj thkwi wielki atut
komunikacyjny organizacji pozarzadowych — ot6z maja one co$ do powie-
dzenia.

ODBIORCY DZIALAN EDUKACYJNYCH
Dzialania edukacyjne da si¢ prowadzi¢ bezposrednio lub posrednio. Jesli po-
srednio, ich odbiorcami staja si¢ media, ktére z kolei majg dotrze¢ do naszych

docelowych odbiorcéw. Jesli zas bezposrednio, wéwcezas zalezy nam na do-
tarciu od razu do grup otoczenia waznych z punktu widzenia naszej strategii
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komunikacyjnej. Kto to moze by¢? Czestokroc¢ sg to wladze lokalne, urzednicy
roznych szezebli, ktérych cheemy doedukowaé i uswiadomi¢. Inng z kolei grupa
moga by¢ osoby jako$ (ze wzgledéw rodzinnych czy zawodowych) zaangazo-
wane w problem. Mam tu na mysli nauczycieli, rodzicéw, lekarzy czy rehabi-
litantéw, pracownikéw pomocy spolecznej, ksiezy i zakonnice, policje, grupy
ryzyka czy inne organizacje pozarzadowe. Wybor zalezy od tego, czego dotyczy
problem.

Przy planowaniu dzialan edukacyjnych warto wzia¢ po uwagg ponizsze kryteria:
— Czy jest organizacja paristwowa (rzadowa lub samorzadowa), w ktdrej gestii

lezy nasz temat?

— Czy ktos powinien ustawowo rozwiazywa¢ ten problem?

— Czy inne organizacje pozarzadowe zajmujace si¢ podobna czy pokrewna te-
matyka nie maja deficytu wiedzy z naszej dziedziny?

— Czy mozna dostarczyé wiedze bezpo$rednio zainteresowanym (czy ich kom-
petencje, liczebnos$¢, mozliwo$¢ dotarcia, rozproszenie itd. pozwalaja na za-
stosowanie jakiego$ narzedzia komunikacji)?

— Czy nalezy doedukowa¢ ich opiekunéw / pomocnikéw / rzecznikéw ?

— Czy istnieja instytucje stanowiace wezlowe punkty komunikacji, jak np.
osrodki psychoedukacyjne czy terapeutyczne, poradnie, parafie, kuratoria,
stuzby socjalne itd., ktére kumulujg wiedzg i dziatania w interesujacym nas
obszarze?

— Kto jest ekspertem (krajowym, migdzynarodowym) w tej dziedzinie i czy
w jaki$ sposdb mozemy wlaczy¢ go do naszych dziatan?

— Jakie media trafiajg do interesujacych nas grup, moga podja¢ ten problem
i zechcg doksztalci¢ swoich czytelnikéw?

Prosze¢ zwréci¢ uwagg, ze w odpowiedziach na te pytania doskonale pomo-
ze nam zrobiona wczesniej analiza otoczenia. Jedli solidnie odrobiliémy tamta
lekeje, tutaj nie bedziemy mie¢ zadnych trudnosci. Jezeli natomiast wezesniej
zdefiniowaliémy otoczenie zbyt szeroko (np. mlode kobiety, wladze lokalne,
nauczyciele) lub zbyt enigmatycznie i niewyraznie (np. osoby bojace si¢ pséw,
mezczyzni niedopuszezajacy do siebie mysli o wlasnej nieplodnosci, trwozliwi
rodzice itd.) — wowczas okaze si¢, ze nie wiadomo, gdzie szukaé i jak rozpoznad
cztonkéw interesujacych nas populacji, a cale ich definiowanie i lokowanie trze-
ba zaczyna¢ od poczatku.

Rozwazenie powyzszych kwestii pozwoli nam w pierwszej kolejnosci odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy jestesmy w stanie zaplanowa¢ edukacje bezposrednia
i osobista, czy tez lepiej bedzie dotrze¢ do zainteresowanych za pomoca réznego
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typu publikacji. Tym drugim rozwiazaniem zajme si¢ pdzniej, koncentrujac sie
w tej chwili na bezposrednich przedsiewzieciach edukacyjnych.

KoGO EDUKOWAC?

Najgorzej rokuja te przedsigwzigcia, w ktérych publicznosé maja stanowié osoby

»z ulicy”. Jedli organizujemy otwarty wyklad albo prelekeje i zaktadamy, ze sala za-

pelni si¢ sama, wowczas mozemy z gory liczy¢ si¢ z porazka. Nawet nie dlatego, ze

nasz temat jest nudny albo zaproszony ekspert nieatrakcyjny, ale z tak btahych po-
wodéw, jak deszczowa pogoda, mecz w telewizji czy konkurencja w postaci popu-
larnych imienin. Odradzam wszelkie przedsigwzigcia edukacyjne puszczone ,na
zywiol” poboznych zyczen i oczekiwan. Jedynym wyjatkiem moze by¢ potaczenie
edukagji z atrakcyjng formg pikniku, festynu czy imprezy plenerowej, w ktérej

»migdzy wierszami” pojawiaja si¢ elementy u$wiadamiajace. Robione przez nas*

latem 2007 r. badanie preferencji dotyczacych oferty rozrywkowo-kulturalne;

wérédd mieszkancéw wojewddzewa warminsko-mazurskiego pokazalo, ze nieza-
leznie od takich zmiennych demograficznych, jak pte¢, wick, wyksztalcenie czy
stanowisko w miejscu pracy najwicksza popularnoscig ciesza si¢ whasnie pikniki

i festyny — w odréznieniu od koncertéw muzyki powaznej, teatru czy nawet kina.

Sadzg, ze wojewddztwo warmirisko-mazurskie nie jest tutaj wyjatkiem. Co wiecej,

owe preferencje zauwazyli i wykorzystuja juz niemal wszyscy — rozgloénie radio-

we, producenci zywnosci ekologicznej, propagatorzy badan profilaktycznych itd.

Jajednak nie zachwycam si¢ tak bezkrytycznie tym pomystem, a to z kilku powo-

déw, ktére mozna nastepujaco zrekapitulowaé:

— staba selekeja grup docelowych — przychodza przypadkowi ludzie spragnie-
ni rozrywki, piwa, grillowanych kietbasek i balonikéw na druciku, nie za$
wiedzy i edukacji;

— ludyczna forma wymusza powazne ograniczenia przekazywanych tresci —
ma by¢ przyjemnie i bezproblemowo, a nade wszystko — krétko;

— to samo dotyczy tematyki; liczne bolesne i trudne tematy jak spoteczna ab-
sorpcja bylych wieznidw, wszawica wérdd dzieci, zngcanie si¢ nad zwierzgta-
mi itd. po prostu nie pasuja do bezrefleksyjnej rozrywki;

# Grupg badawcza Stowarzyszenia Profilakeyki Problemowej PROFIPRO. Badanie bylo
jednym z elementéw szerszego projektu badawczego wykonanego na zlecenie Teatru im. Stefana
Jaracza w Olsztynie w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego.
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— koszty finansowe sg straszliwe, podobnie jak naktady organizacyjno-logi-
styczne regulowane ustawowo dla wszelkich imprez masowych, praktyczny
uzysk za$ — raczej nikly.

Wydaje mi si¢, ze wbrew ogélnemu trendowi do infantylizacji i upraszcza-
nia wlaénie organizacje pozarzadowe moglyby trzyma¢ poziom swoich dzia-
tan edukacyjnych, zwlaszcza tych adresowanych bardziej celowo, nie do ,kaz-
dego”. Sadze tez, ze etap festyniarsko-ludyczny zwany z zadgciem eventowym
w naszym PRze w koricu minie i z koniecznosci straci swa atrakcyjnosé. Dlatego
nie bede dhuzej zatrzymywad si¢ nad tego typu dziataniami.

EDUKACJA BEZPOSREDNIA

Najpopularniejsze formy edukacji, ktére warto tu pokrétce opisaé, to prelekeja,
seminarium i warsztaty. R6zni je zakres tematyczny oraz stopien uczestnictwa
publicznosci. Prelekcja to wystapienie jednej osoby na jeden temat. Seminarium
zaktada kilka wypowiedzi utozonych w logiczny i wzajemnie powiazany ciag,
wyglaszanych przez kilku ekspertéw. Warsztaty natomiast mogg uzupetniaé po-
przednie formy lub stanowi¢ samodzielny, odrebny gatunek, gdzie uczestnicy
(ewentualnie w podgrupach) pod okiem treneréw ¢wicza przekazywane umie-
jetnosci i rozwiazujg zadania.

W kazdym z tych wypadkéw proponuj¢ znalez¢ sensownego, najlepiej gru-
powego adresata (lub kilka grup adresatéw, ktérym mozemy lacznie zapro-
ponowaé nasza tematyke). Mam tu na mysli przedstawicieli jakiej$ instytucji,
organizacji, zwigzkéw zawodowych, personel jakiej$ placéwki czy kilku placé-
wek, policjantéw czy straznikéw miejskich z naszego rejonu, urz¢dnikéw z da-
nego urzedu, konkretnych przedstawicieli wladzy, nauczycieli itd. Jeszcze raz
podkreslam — niech to beda osoby w ich funkcjach stuzbowych, w ich rolach
zawodowych albo przynajmniej traktowane (i zapraszane przez nas) jako przed-
stawiciele dobrowolnych zrzeszen czy stowarzyszen. To znacznie lepiej rokuje
niz zapraszanie po prostu zainteresowanych, prywatnych ludzi, ktérzy w swoim
prywatnym czasie przyjda albo nie. Tym sposobem upraszcza si¢ takze procedu-
ra zapraszania i kompletowania publiczno$ci. Znacznie fatwiej jest bowiem skie-
rowaé zaproszenia na adres instytucji i monitorowaé liczbe wydelegowanych
0s6b, niz drukowal i rozwieszaé plakaty w miescie (prosze zwazy¢ na koszty
projektowania graficznego i druku oraz naklad pracy!) czy umieszczaé informa-
cje na stronie www liczac, ze kto$ tam wejdzie i si¢ pojawi.
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Do dobrze ,,rozpoznanej” publicznosci méwi sie tez znacznie fatwiej. Gdy wie-

my, kto jest w sali, jakie ma przygotowanie, jakie obowiazki i czego od nas oczeku-

je, wowczas jako wystepujacy eksperci znacznie fatwiej mozemy dopasowad jezyk,
tredci, poziom skomplikowania i szczegotowos¢é przekazu do profilu publicznosci,

a przynajmniej jej wigkszosci. Gdy w sali siedzg natomiast zupelnie nierozpoznani

ludzie, o niewiadomych oczekiwaniach, bardzo réznym przygotowaniu i nieod-

gadnionej motywacji, wéwczas naprawde nie wiadomo, co i jak do nich méwié.

Nasze zadania przy przygotowywaniu wymienionych dziatai edukacyjnych

sprowadzaja si¢ do:

pracy koncepcyjnej — opracowania tematyki i wylonienia wiodacych prze-
kazéw, podzielenia jej na porcje czy podzagadnienia, przygotowania sce-
nariusza spotkania, zaprojektowania profilu adresatéw i oszacowania ich
liczebnosci, znalezienia odpowiednich prelegentéw wérdéd naszych ludzi
lub / oraz wérdd autorytetéw spoza naszej organizacjis

stworzenia bazy danych instytucji czy organizacji, ktérych przedstawicieli chee-
my zapraszaé; na prelekeje czy seminarium mozemy doprosi¢ takze media;
przygotowania i rozestania zaproszeri (moze by¢ mailem), biezacego monito-
rowania telefonicznego liczby i nazwisk uczestnikéw, sporzadzenia ich listy;
prac organizacyjnych — wynajecia sali, zapewnienia sprzetu (laptop, projek-
tor, wskaznik, ekran, flip chart, flamastry, ewentualnie mikrofon);
zarezerwowania termindw u zewngtrznych ekspertéw, ustalenia zakresu wy-
powiedzi i czasu jej trwania, podpisania z nimi uméw, pozyskania abstraktu
(skrétu) wypowiedzi i notki biograficznej;

wyznaczenia prelegenta/éw sposréd naszych ludzi, ustalenia zakresu tema-
tycznego i czasu trwania ich wypowiedzi, przeszkolenie ich w kwestii wysta-
pient publicznych, jesli jest taka potrzeba, wraz z probnymi wystepami;
znalezienia i przygotowania osoby prowadzacej spotkanie;

przygotowania pakietu materialéw dla kazdego z uczestnikéw;
zorganizowania recepcji, ktéra takze zbiera¢ bedzie zyczenia i prosby od
uczestnikéw;

w trakcie imprezy — zrobienia dokumentacji fotograficznej czy nagrania
spotkania (ten material postuzy nam do zamieszczenia na stronie WWW,
na Youtube, na Facebooku i innych serwisach, ewentualnie mozemy takze
rozestaé zdjgcia uczestnikom);

jesli jest takie zapotrzebowanie i oczekiwanie, mozemy przygotowa¢ i wre-
czy¢ dyplomy uczestnictwa (raczej po seminarium i warsztatach, nie po po-

jedynczej prelekeji);
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— jesli spotkanie trwa diuzej, a my mamy fundusze, mozemy przewidzie¢ kawe
albo catering.

Efeke, jaki osiagamy dzigki dobrze przygotowanemu przedsiewzieciu eduka-
cyjnemu, na takze walor relacyjny. Pozyskujemy kontakty do zainteresowanych
0s6b, mozemy otrzymac¢ od nich cenne opinie, oceny, dobre pytania otwierajace
nowe drogi myslenia. Warto przy tej okazji postara¢ si¢ o podtrzymanie takiego
kontaktu poprzez np. zalozenie forum, zrobienie listy mailingowej czy zalozenie
profilu na Facebooku, co pozwoli na bezkosztowa, biezaca komunikacjg i utrzy-
manie uczestnikéw w orbicie naszych przysztych dziatan komunikacyjnych.

DROBNE PUBLIKACJE EDUKACYJNE

Do narzedzi edukacyjnych, jakimi moze postuzy¢ si¢ organizacja pozarzadowa,
naleza — obok bezposrednich spotkan, warsztatéw czy prelekeji — takze rézne
materialy ,,pisane”. Materialy pisane, ktére organizacja pozarzadowa publikuje
w ramach dziatalno$ci PR, maja niezaprzeczalny walor edukacyjny, ale przeciez
zawieraja takze nie mniej wazny element autopromocji czy przynajmniej auto-
prezentacji. Innymi stowy, nasze teksty — ich poziom jezykowy, sensowno$é wy-
wodu, staranno$¢ wydania itd. stanowig dodatkowy komunikat odbierany przez
czytelnikéw. Dlatego moje uwagi dotyczy¢ beda tego, jak skutecznie wykorzy-
sta¢ materialy pisane dla obydwu tych celow.

Jakie publikacje moga wydawaé NGOsy? Arsenal gatunkéw wydawni-
czych, z jakich moga korzysta¢ organizacje pozarzadowe, jest szeroki i zréznico-
wany ze wzgledu np. na skale dziatalno$ci, posiadane fundusze i personel, okres
funkcjonowania, realizowane projekty itd. Jak pokazaly przeprowadzone ba-
dania, organizacje stosunkowo czesto, wrecz niejako automatycznie siegaja po
ten kanal komunikacji, potraktuje¢ go wiec tutaj skrétowo, zaktadajac, ze wiedza
o produkgji tego typu materiatdéw jest juz catkiem dobrze ugruntowana.

Folder

Folder to gtéwna wizytéwka organizacji. Proponuje potraktowaé go jako pierw-
sza i najwazniejsza publikacje wlasna. Przyda si¢ w sytuacjach, kiedy trzeba si¢
bedzie przedstawi, zaprezentowad, przesta¢ go lub wreczy¢ wraz z innymi mate-
rialami, wylozy¢ w trakcie imprez wlasnych lub organizowanych przez naszych
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partneréw itd. Folder powinien zawiera¢ najwazniejsze informacje, ktére chee-
my o sobie szeroko zakomunikowa¢. Znajda si¢ w nim wigc w pierwszym rz¢-
dzie wiadomosci opisujace sama organizacje, jej historie, jej ideg, jej misje, cele,
wartosci, filozofi¢ i praktyke dzialania. To wszystko ma na celu skodyfikowanie
i zakomunikowanie tozsamosci organizacji i jej unikalnosci. Czasem folder jest
jedyna publikacja, gdzie te wszystkie fundamentalne przekazy zawarte sg expli-
cite, czasem tez specjalnie przy okazji redagowania folderu zastanawiamy sie
nad ostatecznym i kompletnym brzmieniem tych najwazniejszych, od$wigtnych
twierdzen i narracji.

Bardzo wazng rol¢ w naszej autoprezentacji petni¢ moze powotanie si¢ na
autorytety zewnetrzne. Organizacja pozarzadowa moze to uczynié, publikujac
w folderze np. informacj¢ o swoim czlonkostwie w cenionych, takze mi¢dzy-
narodowych stowarzyszeniach, informacje o nagrodach i wyréznieniach, jakie
otrzymala, pochlebne opinie ekspertéw, instytucji certyfikujacych i audytoréw,
partneréw réznych dziatan itd. Taki glos, zacytowany z podaniem zrédla, ewen-
tualnie jako scan dyplomu badz certyfikatu, stanowi zawsze bardziej wiarygodny
przekaz niz kazde samochwalstwo.

W folderze mozna tez zawrze¢ informacje na temat kluczowych dla orga-
nizacji oséb. Moga to by¢ zalozyciele, inicjatorzy, eksperci i specjalisci, ,dobre
duchy” itd. Tutaj trzeba zachowaé pewna ostroznos¢ i umieszczaé tylko te bio-
gramy, ktére si¢ nie zdezakeualizuja.

Pewna cze$¢ folderu mozemy poswieci¢ na ogélny zarys problemu, ktérym
si¢ zajmujemy wraz z nakresleniem naszych pomystéw na jego rozwigzanie
i dziatan, jakie podejmujemy. Zwlaszcza gdy stosujemy nowatorskie, innowacyj-
ne prakeyki i procedury lub wypracowaliémy unikalne sposoby dziatania, warto
»zaklepa¢” w folderze (i nie tylko tam) swoje ojcostwo sukcesu.

Redagujac folder, warto pamieta¢ o kilku podstawowych zasadach. Przede
wszystkim ma to by¢ evergreen® czyli publikacja zawsze aktualna — dzis, za mie-
sigc, za rok i moze tez za 3—4 lata — powinni$my wiec wystrzega¢ sie tresci zako-
rzeniajacych ja w konkretnym momencie pisania. Sformulowania typu ,juz od
11 lat dzialamy.., ,w przeciagu ostatnich miesi¢cy udato nam sie...”, ,,obecnie
jestesmy w trakeie...”, ,w dobie aktualnego kryzysu gospodarczego...” itd. spra-
wia, ze za chwile folder bedzie odbierany jako przeterminowany, co na pewno
nie przysporzy nam uznania. Takze mniej oczywiste tresci, jak np. lista doko-
nan czy sklad osobowy, moga si¢ szybko zdezaktualizowaé. W tych wypadkach

% Ang. wiecznie ziclony.
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proponuje raczej stosowac list¢ wybranych dokonan badz przedsigwzigé, a co
do 0sdb, eksponowac¢ tylko te, o ktérych wiemy, ze ich nazwisko w tym miejscu
zawsze bedzie wazne i potrzebne. Innymi stowy, piszac kazde zdanie folderu
zastanéwmy sig, jak zabrzmi ono np. za 5 lat.

Folder, jak wspomniatam, jest wizytéwka organizacji. Myéle, ze warto zain-
westowaé wiecej w jego projekt graficzny i porzadne wykonanie, nawet kosz-
tem obszernoéci. Zreszta folder nie powinien by¢ publikacjg zbyt obszerna -
w sumie wystarczy kilka dobrze zaprojektowanych stron, by zawrze¢ kondensat
kluczowych tresci. Proponuje takze przed publikacja dokonaé fachowej korekty
stylistycznej i jezykowej.

Folderu nie rozdajemy na prawo i lewo. Koszt jego produkeji jest stosunko-
wo wysoki i na pewno szkoda tych pienigdzy na to, by przypadkowi uczestnicy
jakiej$ imprezy masowej wyrzucali go bezmyslnie do $mietnika. Folder to wy-
dawnictwo troch¢ przynajmniej prestizowe i tak powinni$my go traktowad.

Strona www

Praca, kt6ra wlozylismy w redagowanie folderu, zaprocentuje dodatkowo przy
produkgji tekstéw na strong. Okaze si¢ bowiem, ze wiele tresci zawartych w fol-
derze, po drobnych modyfikacjach albo nawet bez nich, da si¢ przenie$¢ do In-
ternetu. Oczywidcie strona moze zawiera¢ znacznie wig¢cej materiatu niz folder,
jest tez latwiej modyfikowalna, ale tym niemniej naklad pracy nad folderem
tutaj takze si¢ zwréci. Przyktadowe menu strony www moze przedstawial sie
nastepujaco:

— O nas (kluczowe, fundamentalne informacje o organizacji, wzigte z folde-
ru);

— Kontakt (tu podajemy wszelkie dane kontaktowe wiacznie z linkiem do
Facebooka, Twittera itd.);

— 1% (jedli jestesmy organizacja pozytku publicznego, tutaj zamiescimy
wszystkie zwigzane z tym informacje. Warto tez wyliczy¢ si¢ w tym miej-
scu z wydatkowania pienigdzy, ktére podatnicy za posrednictwem panstwa
przekazali nam w poprzednich latach);

— Ludzie (tutaj $mialo mozemy promowa¢ swoich zalozycieli, lideréw, specja-
listéw, wolontariuszy, pomocnikéw, inspiratoréw, ,dobre duchy” itd.);

— DProblem (t¢ zakladke proponujg¢ zatytulowaé inaczej, nazywajac po imieniu
problematyke, jaka si¢ zajmujemy. Opisujemy tutaj zagadnienie, ktére jest
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przedmiotem naszej troski — co to jest, jak si¢ objawia, skad si¢ bierze, jaka
ma dynamike, kogo dotyczy, jak wyglada w innych krajach itd.);

Dane (t¢ zakladke takze proponuj¢ zatytulowaé precyzyjniej zaleznie od
typu danych, jakie tutaj umiescimy. Powinny to by¢ obiektywne, pozyskane
zgodnie ze sztukg informacje na temat naszego problemu. Zamie$cimy wigc
tutaj réznego typu statystyki, wyniki badait wykonanych i opublikowanych
przez wiarygodne instytucje, rézne dane szacunkowe autoryzowane przez
uznanego cksperta, prognozy, przedruki opublikowanych artykuléw facho-
wych z podaniem zrédta itd. Ta zakladka ma dostarczy¢ fachowej, glebszej
wiedzy na temat problematyki, jaka nasza NGO si¢ para);

Ekspertyzy (jedli nasi specjalisci czy wspdipracownicy s autorami eksper-
tyz i opinii zwigzanych z problemem, koniecznie pochwalmy si¢ nimi, za-
mieszczajac je tutaj w catosci — jesli mozemy — lub w formie skrétowej i od-
sylajac do zrédla petnego tekstu);

Metoda (tutaj opiszmy nasze praktyki i innowacyjne procedury dzialania,
pilnujac wszakze, zeby podkresli¢ w uzasadnionych miejscach nasze autor-
stwo tych pomystow);

Projekty (ta aktualizowana na biezaco zaktadka powinna zawiera¢ opis pro-
jektow, w kedrych bralismy i bierzemy udziat);

Aktualno$ci (tutaj zapowiadamy organizowane przez nas przedsiewzigcia
oraz, na zasadzie sympatycznego porozumienia partnerskiego, takze przed-
siewzigcia planowane przez zaprzyjaznione instytucje z tego samego terenu
czy z tej samej dziedziny);

Archiwum (tutaj zamieszczamy sprawozdania z przeszlych naszych dziatan;
moga by¢ takze w formie reportazu lub fotoreportazu, relacji filmowych itd.
Pamigtajmy, by nieuprawniong publikacjg czyjego$ wizerunku albo danych
nie naruszy¢ jego débr osobistych);

FAQ (w uzasadnionych przypadkach, np. gdy zajmujemy si¢ profilakeyka
zdrowotna, dogoterapia, doradztwem konsumenckim itd. mozemy sporza-
dzi¢ liste najczesciej zadawanych pytan i przygotowaé na nie odpowiedzi);
Pomoc (réwniez w uzasadnionych przypadkach mozemy tu zawrze¢ spis
punktéw pomocy i instytucji, do ktdrych moga si¢ zwrécié osoby dotknigte
danym problemem);

Dla mediéw (tutaj umies¢my materialy do pobrania przez dziennikarzy -
backgroundery, dane i wyniki badan, zdjecia, aktualne informacje prasowe.
Nie jest to oczywiscie pelna lista mozliwych zaktadek, jakie moze zawiera¢

strona www organizacji pozarzadowej. Wymienione przeze mnie elementy s
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jednak najbardziej podstawowe i wydaja mi si¢ dosy¢ uniwersalne. Warto nato-

miast poszerzy¢ je o elementy interaktywne, jak np.:

— Blog, aktualizowany i prowadzony na biezaco;

— Forum dyskusyjne, takze administrowane na biezaco i zachecajace do dzie-
lenia si¢ pomystami, radami, spostrzezeniami;

— Pytanie do eksperta (pamigtajmy, by na nadestane pytania szybko i rzetel-
nie odpowiadad. Jesli mamy klopot z administrowaniem strona, nie decy-
dujmy si¢ na te zakladke — lepiej nie tworzy¢ sytuacji, w ktérej potencjalnie
okazemy si¢ niesumienni i nicodpowiedzialni);

— Rozne kalkulatory, o ile wiaza si¢ z prowadzong przez nas dziatalnoscia
(np. kalkulatory BMI, przeliczniki sél / séd itd.);

— Gra, ktéra moze sta¢ si¢ atrakcjg naszej strony i zach¢ca¢ do wchodzenia
na nig wazne dla nas kategorie otoczenia (np. gra zwigzana z ratowaniem
zagrozonych zwierzat, gdy taki jest profil naszej dziatalnosci. Ta zabawka jest
jednak kosztowna);

— Konkursy dla internautéw zwigzane z profilem naszej dziatalnosci;

— Inne pomysly.

Ulotki

Z ulotkami mam pewien klopot. Z jednej strony, mata objeto$¢ i stosunkowo
niewysoki jednostkowy koszt produkeji sprawiaja, ze ulotki moga stanowi¢
szybki kanat dotarcia do szerokiego kregu odbiorcéw, z drugiej zas ulotek jest
wszedzie za duzo, nie czytamy ich, nie przechowujemy, patrzymy na nie jako na
typowe narze¢dzie marketingowej promocji zakupu i niechetnie sprawdzamy, co
zawieraja. Pokazujg to niektdre, przytoczone powyzej wyniki przeprowadzone-
go badania. Zanim wi¢c zredagujemy ulotke i ja wyprodukujemy, zastanéw-
my si¢ dobrze, czy w ogéle warto.

Jesli odpowiedz bedzie twierdzaca, przygotowujemy materiat tekstowy i gra-
ficzny. Proponuje, by ulotke potraktowad jako narzedzie ograniczonej edukacji
w podstawowym zakresie i zZrédlo informacji, dokad zainteresowany powinien
uda¢ si¢ po wiedzg lub po pomoc. Wiasnie — zainteresowany. Najpierw wy-
obrazmy sobie, dla kogo jest ta ulotka, i tegoz adresata wraz z jego potrzebami
wpiszmy w tre$¢. Inaczej bowiem o tym samym problemie np. cesarskiego cigcia
bedziemy komunikowa¢ si¢ z kobietami w cigzy z réznych warstw spotecznych,
inaczej ze szkotami rodzenia, inaczej z duszpasterstwami i prowadzacymi nauki
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przedmalzenskie, inaczej z lekarzami rodzinnymi itd. My$lmy raczej w katego-
riach adresata, niz tematyki — jedna ulotka zredagowana specjalnie na potrze-
by, w jezyku i zgodnie z zainteresowaniem jednej grupy odbiorcéw.

Sama dystrybucja ulotek to tez pewne wyzwanie. Odradzam rozdawnictwo
uliczne czy imprezowe komu popadnie — szkoda pienigdzy. Ulotki mozemy
rozlozy¢ w zainteresowanych instytucjach (urzedy, placéwki ochrony zdrowia,
$wietlice, poradnie, noclegownie, schroniska dla zwierzat itd.) za zgoda gospo-
darzy, wreczaé podcezas przedsigwzigé tematycznych organizowanych przez nas
lub naszych partneréw dla zainteresowanych odbiorcéw, dotaczy¢ jako materiat
pogladowy do press kitu. Kluczowa jest jednak odpowiedz na pytanie, czy taka
malo prestizowa, malo wiarygodna, $mieciowa forma komunikacji, nastawiona
w dodatku na jednostronny przekaz faktycznie jest tym, co nam si¢ przyda do
osiagni¢cia wyznaczonych celdw.

Newsletter

Newsletter to fachowe wydawnictwo periodyczne skierowane do zainteresowa-
nych odbiorcéw. Moze mie¢ formg tradycyjna, papierows i by¢ wysylany pocz-
t3, jednak tatwiej i taniej jest redagowaé go w pliku komputerowym i rozsytaé
mailem (czyli musimy zbudowaé baze mailowg adresatéw). To rozwigzanie
oczywiscie nie wchodzi w gre, gdy adresatami publikacji sg osoby potencjalnie
nicobyte z komputerem (np. ze starszych grup wickowych), z utrudnionym do-
stepem do Internetu (jak np. polonia w niektérych krajach Europy Wschodniej)
itd. Wydawanie newslettera to powazne przedsigwzigcie — chyba nie da si¢ tego
dobrze zrobi¢ ,przy okazji”. Trzeba zdawa¢ sobie sprawe, ze nad newsletterem
powinien pracowa¢ redaktor / redaktorzy, korektor, skfadacz, czasem artysta-
-grafik, i ze praca ta wymaga sporo czasu. Jedli nie dysponujemy odpowiednimi
kadrami i czasem, porzuémy mysl o newsletterze — lepiej nie robi¢ go weale, niz
robi¢ byle jak, nieterminowo i z poczuciem utrapienia.

Jesli jednak jeste$my w stanie poradzi¢ sobie z tym wyzwaniem, powinnismy
ustali¢ czestotliwo$¢ publikacji newslettera (realna z punktu widzenia naszych
mozliwosci), jego profil, a nade wszystko — jego potencjalnych odbiorcéw. Jak
w kazdej publikacji, nad ktéra pracujemy, takze tutaj powinnismy w tres¢ i za-
myst wpisa¢ osobg adresata — czego oczekuje, czego potrzebuje, ile ma czasu
na lekture, jakie ma preferencje stylistyczne, graficzne, jezykowe, jakie tematy
s3 w stanie przyciagna¢ jego uwage itd. Nalezy takze wzia¢ pod uwage to, jaka
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relacja taczy z nim nasza organizacj¢ — czy to nasz sponsor, nasz wolontariusz,
nasz beneficjent, przedstawiciel wtadz lokalnych, czy inna jeszcze osoba. Pro-
ponuje wyobrazi¢ sobie odbiorcg wlasnie jako osobe, a nie bezosobowy ,urzad
marszatkowski”, ,,szkole podstawowg nr 57, ,firm¢ prywatng” itd. Ta praca wy-
obrazni znacznie utatwi nam redagowanie newslettera zgodnie z oczekiwania-
mi odbiorcéw.

Co powinien zawiera¢ newsletter? Jak sama nazwa wskazuje, powinien by¢
wydawnictwem periodycznym, newsowym, prezentujacym istotne z punktu wi-
dzenia odbiorcy aktualno$ci w dziedzinie, ktéra zajmuje si¢ nasza organizacja
i ktdra tez w jakis sposob interesuje si¢ czytelnik. Oczywiscie — i to jest element
autopromocji — powinien zawiera¢ aktualne informacje o dziataniach i projek-
tach realizowanych przez NGO - swojego wydawce. Prosz¢ jednak wyobrazi¢
sobie, ze kto§ wysyta nam uporczywie mniej czy bardziej archiwalne sprawoz-
dania i relacje ze swojej dziatalnosci — nuda! Tym nie zalewajmy naszych od-
biorcdw, o ile nie chcemy szybko i skutecznie ich do siebie zniechgcié. Jesli wige
nasze dokonania — to w atrakcyjnej formie wizualnej (fotoreportaz) lub proble-
mowej (informacja o naszym przedsigwzieciu wpleciona w analiz¢ zagadnienia
np. spolecznego, geologicznego, artystycznego). Jesli nowe projekty — to np.
w prawie catkowicie monograficznym numerze zawierajacym wieloaspektowy
oglad zagadnienia, rézne dane poréwnawcze, ewaluacje ex ante*® wypowiedzi
ckspertéw itd.

Poza projektami, ktérymi zajmujemy si¢ aktualnie, i ich szerokim tlem spo-
lecznym / ekonomicznym / medycznym / prawnym itd. w newsletterze moga
pojawi¢ si¢ tresci dotyczace:

— aktualnych wydarzen;

— cksperckiego opisu waznych z naszego punktu widzenia (i z punktu widze-
nia czytelnika) zagadnien;

— wiarygodnych danych i wynikéw badan;

— przydatnych adreséw, linkéw, publikacji traktujacych o waznym dla nas pro-
blemie;

— regulacji prawnych (ich interpretacji, zmian) i uregulowarn instytucjonal-
nych;

— istotnych oséb (np. nominacji na wazne dla nas stanowiska lub ustapienia

z tychze stanowisk, wizyt w Polsce uznanych §wiatowych autorytetéw);

% Jest to ocena problemu przed podjeciem dziatania, przed rozpoczeciem projekeu, doty-
czy wiec stanu wyjsciowego.
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— aktualnosci kalendarzowych ($wigta, Nowy Rok, wazne rocznice itd.) w per-
spektywie bliskiej nam tematyki;

— skréconej sprawozdawczosci finansowej (po zakoniczeniu projekeu, roku ob-
rachunkowego czy kalendarzowego);

— innych aktualnych spraw i wydarzen.

Newsletter powinien generowa¢ ruch na naszej stronie internetowej. Niech
wiec zawiera odsylacze do jej poszczegdlnych czesci, w tym do forum dyskusyj-
nego, moze rowniez przynosi¢ zapowiedzi tematéw, ktdre pojawia sie na stronie
pdzniej czy zostaly tam umieszczone w rozszerzonej wersji.

Publikacje okolicznosciowe

Najlepiej bytoby, gdyby nasza organizacja byta koncernem Pirelli i dysponowata
flagowym okretem komunikacji okoliczno$ciowej w postaci doskonale wypro-
mowanego kalendarza, postrzeganego jako artystycznie $wietny i prestizowo
bardzo pozadany. Skoro jednak tak nie jest, powinni$my poszukaé innego po-
mystu na nasze wydawnictwa okoliczno$ciowe. Piszac o nich, mam na wzgledzie
whasciwie dwie odrebne kategorie publikacji: te drobne, cykliczne i te jednora-
zowe, wyjatkowe. Zaczng od tych pierwszych.

Ot6z przede wszystkim moga to by¢ kartki $wigteczne nawiazujace jako$
do naszej dzialalnodci (jak np. kartki UNICEF, tyle ze nie na sprzedaz) lub
do sposobu, w jaki chcemy si¢ pokazywa¢ (jak wspomniany Pirelli, ktéry pre-
zentuje artystycznie sfotografowane, nagie pigknosci zamiast... opon). Kartki
mozemy rozsylaé sami, ale tez wreczaé (jako forme prezentu) ich komplety do
wypisania i rozsytania naszym waznym partnerom. Te kartki oczywiscie moga
by¢ gwiazdkowo-noworoczne, ale przeciez takze wielkanocne, walentynkowe,
wakacyjne, rocznicowe — pomyslane w nawigzaniu do profilu naszej dziatal-
nosci. Innym pomystem, cho¢ zupetnie nieoryginalnym i strasznie wyeksplo-
atowanym, s3 kalendarze - $cienne, w ksztalcie notatnikédw réznych forma-
téw, jako podkiadka na biurko lub pod myszke¢ komputerows itd. Sposréd
tzw. gadzetéw warto wspomnie¢ moze o tekstylnych torbach ekologicznych
z naszym logo i adresem www oraz o bransoletkach ,w sprawie”. W kategorii
publikacji drobnych umiescitabym takze réznego rodzaju pisma grzecznoscio-
we, jak listy gratulacyjne na rézne okazje, kondolencyjne, itp. skierowane do
naszych wspétpracownikéw, partnerdw, sponsoréw i przedstawicieli innych
waznych grup otoczenia.
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Jesli chodzi natomiast o wspomniane powyzej okolicznosciowe wydawnic-
twa jednorazowe, ktére maja by¢ oznaka prestizu, warto wspomnie¢ o albumach
jubileuszowych, katalogach z wystaw (np. prac plastycznych oséb niepetno-
sprawnych czy zdje¢¢ z konwoju z pomoca humanitarna), kedre zorganizowali-
s$my, plytach DVD z amatorskim przedstawieniem teatralnym (lub konkursem
tarica, zawodami sportowymi, koncertem muzycznym), ktére przygotowalismy
z naszymi podopiecznymi (np. wi¢zniarkami, dzieémi z dysfunkcyjnych rodzin,
seniorami itd.). W tym wypadku inwencja nasza jest ograniczona tylko dostep-
nym budzetem, za$ wydawnictwo okolicznosciowe moze przez diuzszy czas stu-
zy¢ nam jako elegancki prezent dla szczegélnie waznych przyjaciét i partnerdéw
naszej organizacji.



AKTYWNOSC W SIECI

Wprawdzie wspominatam juz o stronie internetowej, ktéra NGO powinna so-
bie zalozy¢ (jako home page, ale takze strony / podstrony wigkszych projektéw),
ale z pewnoscia to minimum nie wyczerpuje mozliwej bytnosci organizacji po-
zarzadowej w Internecie. Trzeba bowiem mie¢ na wzgledzie, ze aktywnos¢ towa-
rzyska, zwigzana z poszukiwaniem informacji czy wspdlnotowa ludzi (réznych)
w coraz wigkszej mierze nie tyle moze przenosi si¢ do Internetu, co wiacza In-
ternet w paletg potencjalnych sfer komunikacji. Celowo nie pisz¢ tu wylacznie
o kanatach komunikacji, poniewaz Internet oferuje co$ wigcej — zmiang samych
wzoréw komunikacji i typéw aktywnosci, o czym pisatam wigcej przy okazji
omawiania modeli komunikacji. Wykorzystywanie sieci przez NGO powin-
no wigc opierad si¢ na logice $wiata 2.0, ktdrg samo posiadanie wiasnej strony
www realizuje w niewielkim zakresie. Ta logika wedtug Dona Tapscotta oraz
Anthony’ego Williamsa ufundowana jest na czterech zasadach:

»1) otwartosci, rozumianej nie tylko jako otwarte standardy oraz tredci, ale réw-
niez przejrzystos¢ finansowania oraz otwarto$¢ na pomysly i zasoby zewnetrzne;
2) partnerstwie, kedre skutkuje zastapieniem starszych hierarchicznych modeli
nowymi platformami wspélpracy, czego sztandarowym przykladem jest system
operacyjny Linux;

3) wspoldzieleniu, ktére zaklada mniejszy nacisk na ochrong indywidualnych
praw do (migdzy innymi) produktéw, praw wlasnosci intelektualnej, przesytu
oraz wiedzy naukowej, a takze

4) globalnej skali dzialania, bgdacej konsekwencja globalizacji i zatarcia si¢ gra-
nic fizycznych i geograficznych, zaréwno na poziomie korporacyjnym, jak i in-

dywidualnym”™.

¥ . Visser, Dziesigc trendéw Web 2.0, ,Nowe Media” nr 2/2012, 5. 177-178.
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Aktywno$¢ w sieci stwarza organizacjom pozarzadowym mozliwo$¢ nieza-
posredniczonego dostepu do potencjalnie zainteresowanych grup otoczenia,
a takze narzedzia do wiaczania ich w swoje tematy i akcje. Chciatam zwrdci¢
uwage na niezwykle korzystny aspekt tego typu komunikacji — otdz tutaj zain-
teresowani zbieraja si¢ sami. O ile w przypadku réznych dziatan ,analogowych”
musimy zachodzi¢ w glowe, kto stanowi potencjalne otoczenie, gdzie szuka¢
jego przedstawicieli, jakimi drogami do nich dotrze¢ itd. — tutaj sam temat
i sposdb jego ulokowania w sieci przyciaga wlasciwe osoby. Majac na wzgledzie
liczne trudnosci, jakie wiaza si¢ z zaangazowaniem mediéw w rozpropagowanie
naszych treéci (poczawszy od trudnosci z przyciagnigciem ich uwagi, poprzez
nietatwe organizowanie im okazji do sfilmowania, nagrania, przeczytania, az
po nikly wplyw na produkt finalny, jego ksztalt i termin emisji) ominigcie tego
mediatora staje si¢ dla NGO bez mata blogostawienstwem. Odpowiada takze
szerszej tendencji w komunikacji, ktérg Piotr Weresniak opisuje nastgpujaco:
,Swiat 1.0 to $wiat posrednikéw. Od zarania cywilizacji posrednicy byli wazni,
wystepowali wlasciwie wszedzie i zarabiali najlepiej. Kupcy, bankierzy, prze-
woznicy, dystrybutorzy, hurtownicy od zawsze napedzali gospodarki wszyst-
kich cywilizacji: od czaséw starozytnego Sumeru, Egiptu i Gregji az po czasy
nam wspoélczesne. Tymczasem nadszedt $wiat 2.0. Swiat rewolugji internetowej,
wszechobecnej komunikacji, online, portali spolecznosciowych i ustug, o jakich
naszym dziadkom nawet si¢ nie $nito. Na posrednikéw padt blady strach. Oka-
zalo sig, ze przestali by¢ potrzebni, ze fatwo ich zastapi¢ aplikacja webows; ze
wystarczy inteligentnie napisana baza danych w Internecie i cate branze zajmu-
jace si¢ posrednictwem odchodza powoli w zapomnienie™.

Ten fenomen pozbywania si¢ kosztownego, kierujacego si¢ wlasng logika
i interesem posrednika zafunkcjonowal juz bardzo skutecznie w polityce, zresz-
tg zaréwno w dziataniach opozycji, jak i — by¢ moze wymuszonych przez nig
— aktywnoéciach komunikacyjnych wiadzy. Dwa przyktady niech zilustruja
efektywnos$¢ i skale prowadzenia komunikacji politycznej w sieci. Beppe Gril-
lo, wloski komik, ktéry przebojem wszedt do polityki, postawit wlasnie na ko-
munikacj¢ internetows. Jego ,Ruch Pieciu Gwiazd nie ma swojej siedziby. Nie
ma biura. Nie ma sali, w ktdrej zbieraja si¢ jego czlonkowie. Nie ma sekretarki.
Nie ma telefonu. Nie ma rzecznika. Nie ma partyjnego samochodu. >>Domem
grillistéw jest Internet, a jedyng wazna legitymacja czlonkowska sa — aktywny
login i hasto do listy mailingowej< < — napisali w ,, LEspresso” Tommaso Cerno

® P, Weresniak, Zmierzch swiata posrednikéw, ,Nowe Media” nr 4, 2013, 5. 177.

130



Drobne publikacje edukacyjne

i Stefano Pitrelli. Kregostupem partii jest wirtualna rzeczywistos¢, a doktadnie
strona beppegrillo.it, ktéra w zaledwie dwa lata od powstania stata si¢ najpopu-
larniejszym blogiem we Wloszech i siddmym najpopularniejszym na $wiecie.
Odwiedza ja 5 mln oséb miesigcznie, 173 tys. indywidualnych uzytkownikéow
dziennie. Na reklamach — jak wyliczyt tygodnik ,,Panorama” — wilasciciele strony
mogliby zarobi¢ prawie 1,5 mln euro rocznie. Sila bloga tkwi nie w pojedyn-
czych odstonach, ale w aktywnych internautach, czyli tych, kedrzy na biezaco
komentuja, polecajg i promuja artykuly w mediach spotecznosciowych. Srednio
pod kazdym wpisem pojawia si¢ nawet dziesi¢é tysigcy komentarzy™®. Gdyby
Grillo chciat wygenerowa¢ taki ruch wokét swojej osoby przy uzyciu trady-
cyjnych metod komunikacji, musialby zainwestowaé w swoj sukces ogromne
sumy pieniedzy, a i tak jego przekaz wyemitowany w logice wyglaszania i roz-
powszechniania (jednokierunkowego) nie wprawilby w ruch takiej machiny
komunikacyjnej. Ten model komunikacji nie jest po prostu wymuszony finan-
sami, lecz staje si¢ najefektywniejszym i najbardziej przysztosciowym sposobem
docierania do wyborcéw. Przyktadem — wybory w USA:

»Cztery lata temu i Barack Obama i Mitt Romney oglaszali zamiar kandy-
dowania w wielkim stylu. Ten pierwszy w Spriengfield, ten drugi w Muzeum
Henry Forda w Dearborn w stanie Michigan. Teraz obaj ograniczyli si¢ do pro-
stych filmikéw, keorych koszt produkeji mégt si¢ zamknaé w kilkuset dolarach.
Do ich emisji nie potrzebowali zadnych stacji telewizyjnych, zyczliwych albo
nie. Wystarczylo jedno klikniecie. Cztery lata temu filmiki produkowane przez
sztab Obamy na YouTube zobaczylo 15 mln ludzi. Gdyby trzeba bylo zaptaci¢
za ich emisje w telewizji i liczy¢ na taka sama widownig, kosztowatoby to 45 mln
dolar6w™”.

Przechodzac do konkretnej sytuacji organizacji pozarzadowych, warto za-
da¢ pytanie, jakie formy aktywnosci w sieci organizacja pozarzadowa moze
wykorzystywaé? Postuze si¢ kilkoma przyktadowymi propozycjami, liczac si¢
wszakze z tym, ze ten fragment ksiazki zdezakeualizuje si¢ najszybciej — tutaj
bowiem mozliwosci przyrastajg geometrycznie i za chwile moga pojawic si¢ ko-
lejne, ciekawsze i skuteczniejsze pomysty.

Po pierwsze trzeba wspomnie¢ o eksperckiej obecnosci na forach tematycz-
nych. Z pewnoécia istnieja rézne fora dyskusyjne po$wigcone tematyce, ktorg

¥ 1. Tacik, Beppe Grillo: omijajgc tradycyjne media, ,Nowe Media” nr 4, 2013, s. 100.
>0 P. Krasko, 28 miliondw lajkéw, ,Nowe Media” nr 2/2012, s. 96.
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zajmuje si¢ nasza organizacja. Warto, pod ustalonym nickien’', zabiera¢ na nich
glos w dyskusji, opiniowa¢, oceniaé, doradzaé. Stowem: wykreowa¢ postaé foru-
mowego cksperta, ktdry nie majac w tym swojego interesu (nie chce nic sprze-
da¢, ugra¢, pozyskac), stuzy jednak fachowa wiedza i kompetencja.

Kolejna forma aktywnoéci jest blog. Jezeli zajmujemy si¢ problematyka spo-
leczna, a osoba chetna do pisania bloga ma lekkie pidro i nieco fantazji, catkiem
mozliwe, ze uda nam si¢ skupi¢ uwage i wygenerowaé aktywno$¢ sporej rzeszy
odbiorcéw. Odmiang tego pomystu sa fotoblogi zawierajace zdjecia zwiazane
z nasza dziatalno$cia. Mozemy takze wykorzystywa¢ blogi innych oséb i umiesz-
czaé tam swoje komentarze, polecaé, przekazywad dalej itd.

Mozemy takze tworzy¢ krétkie materialy filmowe (nickoniecznie musi to
by¢ nakr¢cony kamerg czy komorka film — wystarczy czasem sam dzwigk zmon-
towany z pokazem zdj¢¢) i umieszczal je np. w serwisie YouTube. Jest to w tej
chwili bardzo popularny serwis i doskonate narzedzie komunikacji. Tym sposo-
bem da si¢ wlaczy¢ w obieg nasza ideg, czasem pokazujac ja zaskakujaco i nie-
konwencjonalnie, czasem ,od $rodka’, czasem po prostu wzruszajaco. Okazje
do nakrecenia filmu wskazywalam juz powyzej: moze to by¢ pokaz dla mediéw,
seminarium, study tour, szkolenie itd.

Kolejnym pomystem jest aktywno$¢ na portalach spoleczosciowych.
Jakkolwiek Facebook jest w tej chwili serwisem dominujacym, pojawiaja sie
pierwsze glosy o nadchodzacym wyczerpywaniu si¢ jego formuly (ze wzgledu
przede wszystkim na przetadowanie informacjami, skomercjalizowanie i inwi-
gilacyjno$¢). Nie zmienia to fakeu, ze jako narz¢dzie budowania spotecznosci
Facebook jest w tej chwili bardzo skuteczny. Tutaj mozemy zatozy¢ sobie profil
i kompletowac krag ,,przyjaciot’, kedry — nawet jesli nieliczny — bedzie skupiat
najprawdopodobniej osoby nieprzypadkowe, autentycznie zainteresowane tym,
co robimy i co proponujemy, wlaczajace sic w komunikowanie tego dalej, a by¢
moze takze np. w wolontariat w realu. Obok Facebooka warto w tym kontekscie
wspomnie( takie portale, jak GoldenLine czy LinkedIn.

Innym pomyslem jest wykorzystywanie mikroblogéw (z ktdrych najpopu-
larniejszym, posiadajacym ogromny potencjal wzrostu, jest w tej chwili Twit-
ter), kedre pozwalajg na umieszczenie bardzo zwigzlej informacji. Mozemy tam
w krétkich wypowiedziach komentowaé, wyrazaé opinie, podpowiadad, rozpo-
wszechnia¢ nasza metod¢ dziatania, nasz oglad sytuacji, nasze pomysly i inne

>! Sieciowym pseudonimem.
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informacyjne fajerwerki, a takze gromadzi¢ wokét nich zainteresowana spotecz-
no$¢, ktéra skomentuje i popchnie nasze twitty dalej.

Kolejnymi narz¢dziami komunikacji s3 te nastawione na komunikat wizu-
alny; w tej chwili s3 to przede wszystkim Instagram i Pinterest. Umozliwiaja
umieszczenie materialéw wizualnych (zdjecia i filmy) po odpowiedniej obrébcee
technicznej, tworzenie kolekgji, pokazywanie swojego zycia (czy zycia organiza-
cji) za pomoca obrazéw. Justyna Eukasik, propagatorka Pinterestu w Polsce, tak
o nim pisze: ,Pomyst Pinterestu — tablicy, na kt6rej kazdy z nas moze aranzowac¢
swoje wlasne kolekcje — z porzadkowanymi tematycznie fotografiami czy filma-
mi — trafit w samo sedno. Prosta i przejrzysta formufa serwisu dostarcza bly-
skawicznie wiele cieszacych oko inspiracji. Nie oznacza to jednak, ze Pinterest
jest mniej czasochlonny. Wrecz przeciwnie — uzytkownicy spedzaja tam $rednio
89 minut dziennie. Twitter pod tym wzgledem zostaje daleko w tyle ze swoimi
21 minutami, cho¢ z uwagi na skrajnie rézne charaktery serwiséw pordéwnanie
tych dwoch serwiséw wydaje si¢ by¢ nie do konca trafione™?

Jak si¢ dzi$ wydaje, zwlaszcza Twitter i Instagram posiadaja duzy potencjat roz-
wojowy ze wzgledu na mozliwie najscislejsze dopasowanie do wymogéw komu-
nikacji w $wiecie 2.0. Eryk Mistewicz, analizujac ich fenomeny, wskazal na kilka
przewag decydujacych o perspektywach rozwoju tych mediéw w przysztosci:

1. Tworza spotecznosé.
2. Opowiadaja historie.
3. Zostaly przygotowane od razu na uzytek urzadzen mobilnych: smartfo-
néw, i-phonéw, na tablety.
4. Saintuicyjne, proste w uzyciu.
Sa bezptatne dla uzytkownikéw.
6. Nie obciazajg sieci ani pamieci smartfonu, tabletu, sa lekkie i dziatajg w cza-

b

sie rzeczywistym.
7. Ucza si¢ uzytkownika, rozwijaja si¢ wraz z nim.

®

Sa serwisami otwartymi, umozliwiajgcymi mnozenie zastosowan przez
uzytkownikdw.
9. Juz w swych zalozeniach sa serwisami globalnym.
10. Ich interfejsy umozliwiaja rozw6j biznesu przez innych®.
Warto przyjrze¢ si¢ tym wlasciwosciom z punktu widzenia potrzeb orga-
nizacji pozarzadowej. Wigkszo$¢ z nich mozna $miato zaklasyfikowaé jako

52 J. Lukasik, Pinterest — sztuka przypinania nwagi, ,Nowe Media” nr 2/2012, s. 140.
>3 E. Mistewicz, Dekalog sukcesu w sieci, ,Nowe Media” nr 4, 2013, s. 190-192.
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sprzyjajace komunikacji przez NGO. Zaréwno na poziomie zawartosci (opo-
wiadanie historii, narracje, material wizualny), dzialania (aktywizacja i budowa-
nie spoiecznos’ci, mnozenie zastosowan), obsiugi (intuicyjnos’c', uczenie si¢ uzyt-
kownika przez aplikacj¢, dopasowanie do mobilnych urzadzen), jak i finanséw
(bezkosztowo$é), serwisy te wpisujg sie i w mozliwosci, i w potrzeby komunika-
¢ji nastawionej na budowanie relacji i symetrie. Nie bez znaczenia jest takze za-
sieg; liczbe uzytkownikéw urzadzen 3G Eryk Mistewicz szacuje na 2,8 miliarda
w 2014 roku®.

Ostatnim, najbardziej wymagajacym kanalem komunikacji wirtualnej, o ja-
kim chcialam wspomnie¢, sa konferencje TEDx (Zechnology, Entertainment,
Design, wersja polska i w polowie polski jezyk). To elitarne przedsigwzigcie
taczy pasjonatéw wsréd méwcedw i publicznoscei, budujac gremia o znaczacym
kapitale intelektualnym i wysokim stopniu fachowosci w swoich dziedzinach.
Zasada uczestnictwa jako prelegent jest, by w doktadnie 18 minut opowiedzie¢
0 czyms, co jest pasjonujace i moze zmieni¢ $wiat. Wystapienie umieszczone
w necie przez organizatoréw moze by¢ wystuchane nawet kilkaset milionéw
razy”. To doskonata szansa dla organizacji pozarzadowych zaréwno na to, by
w elitarnym gronie przedyskutowaé swoje pomysly, a nastepnie upowszechnié je
szeroko i wprowadzi¢ w obieg, jak réwniez — przy okazji — by opanowa¢ dyscy-
pling, warsztat oraz finezj¢ wystapienia publicznego.

Wymienione przeze mnie formy dziatalnosci, jak uprzedzatam, to tylko
przyklady na pewno nie wyczerpujace wszystkich mozliwosci. Co wigcej, przy-
wotane nazwy i dane zagrozone sa szybkim przeterminowaniem. Wazne jest jed-
nak to, by réwnolegle z komunikacja ,analogowa” prowadzi¢ aktywnos¢ wedtug
logiki $wiata 2.0 w Internecie, tutaj bowiem lezy wazne zrédlo dostepu do ludz-
kich dziatan i umystéw, w dodatku zrédto w zasadzie bezkosztowe, selektywne
i niezwykle wygodne.

>4 E. Mistewicz, Dekalog sukcesn w sieci, ,Nowe Media” nr 4, 2013, s. 192.
> R. Talmont, Budowanie spolecznosci, TEDx i soft power, ,Nowe Media” nr 2/2012,
s. 123-126.
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TWARZ ORGANIZAC]JI

W ramach dobrze zaplanowanej dziatalnosci komunikacyjnej, w jej ,korpora-
cyjnej” czesci, organizacja pozarzagdowa buduje w otoczeniu $wiadomos¢ swojej
marki (logo, zakresu dzialalnoéci, dotychczasowych sukceséw, metod dziata-
nia itd.), jednakze trzeba pamigtad, ze takie bezosobowe informacje stabiej za-
padaja w pamig¢ niz dajace si¢ zwizualizowaé konkrety. Oznacza to w prakeyce,
ze nasza organizacja powinna mie¢ ,twarz”. Kiedy przywolujemy w pamieci
znane NGOsy, nawet takie, ktére maja dobrze wykreowana marke wraz z syste-
mem utrwalonych skojarzen, zazwyczaj pojawia si¢ w tych skojarzeniach kon-
kretna osoba, ktéra reprezentuje organizacj¢ i ktérej wizerunek staje si¢ niejako
wizytéwka (i rekojmia) marki. Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy to Jerzy
Owsiak, Polska Akcja Humanitarna to Janina Ochojska itd. Czasem nawet le-
piej zapada w nasza pamie¢¢ charyzmatyczny lider niz sama organizacja i szcze-
gbly jej dziatalnosci. Odmiang nadawania ,,twarzy” organizacji jest ustanawianie
powszechnie szanowanej, wyjatkowej, niezyjacej osoby jej patronem. Nie chce
przez to powiedzied, ze czyniace tak NGOsy cynicznie wykorzystujg i zawlasz-
czaja znane nazwisko — wrecz przeciwnie, zazwyczaj jest to wyraz szacunku i po-
dziwu wobec osoby zmarlego patrona. Przy okazji powstaje jednak tenze efekt
skojarzenia ,twarzy” z organizacja, ktéry potem staje si¢ waznym elementem
identyfikujacym. Mam tutaj na mysli np. takie $p. Osoby, jak Agata Mréz, ktérej
dzielno$¢ podziwialiémy wszyscy czy Jola Brzozowska, ktdrej wstrzasajaca histo-
ria zbulwersowata swojego czasu calg Polske.

Ja jednak skoncentrujg si¢ na zabiegach majacych na celu wykreowanie pu-
blicznego wizerunku wybranych oséb dziatajacych obecnie w naszej organizacji.
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Czyli kogo? To pierwsze, bardzo wazne pytanie, powinnismy potraktowaé
z duza rozwaga. Kro powinien sta¢ si¢ twarzg organizacji, w ktorej dzialamy?
W konflikt moga tutaj wchodzi¢ rdzne racje, zazwyczaj sprowadzajace si¢ do
ewidentnego talentu do wystapien publicznych versus roli zalozyciela, inicjato-
ra, szefa itd. Otdz moim zdaniem w tym wypadku powinni$my zawsze zainwe-
stowa¢ w osobe, co do ktdrej istnieje pewnoé¢, ze bedzie lojalna i ze zostanie
w organizacji ,na zawsze”. Te pewnos¢ daje wlasnie rola zatozyciela, inicjatora,
prezesa, nie daje jej natomiast osoba, ktéra moze nas kiedy$ opusci¢, unoszac
z soba dobrze wykreowang ,,twarz” i nazwisko, pozbawiajac organizacje¢ tym sa-
mym najcenniejszych by¢ moze identyfikatoréw. Niekoniecznie musi to by¢ cy-
niczny osobnik, ktéry chcial wylansowad si¢ naszym kosztem, by zdyskontowa¢
potem ten sukces gdzie$ indziej (w polityce lokalnej, w dzialalno$ci doradczej,
w fotelu czlonka rad nadzorczych, w mediach itd.) - nie zakladam, ze otaczaja
nas tacy karierowicze. Jednakie musimy tutaj pamigtac’, 7e ,twarz” organizacji
staje si¢ jej trwalym dobrem i dlatego musi by¢ po prostu caly czas ta sama.
Jak wyczarowa¢ z wybranego przez nas kandydata charyzmatycznego, wyraziste-
go, dobrze rozpoznawalnego lidera? Otdz od razu powiem, ze nie zawsze tak mak-
symalistyczny program jest mozliwy do zrealizowania. Wbrew tezie, ktdrg lansuja
niekt6rzy prominentni luminarze polskiego PRu, uwazam, ze nie z kazdego da si¢
zrobi¢ gwiazde pierwszego formatu, sprawnego i porywajacego méwcg, obdarzo-
nego sila przyciagania i przekonywania. Niestety. Co wigcej, nie moge oprze¢ si¢
wrazeniu, ze tworzenie takiej magicznej aury wokot whasnej osoby PRowea, ktéry
rzekomo potrafi dokona¢ cudu, jest niczym wigcej jak wytudzaniem zlecen. Reasu-
mujac: lepiej mie¢ $wiadomos¢ ograniczonych mozliwosci PR w kreowaniu wize-
runku lidera — to zaoszczgdzi nam wielu rozczarowan i zawodéw w przysztosci.

JAK PRACOWAC NAD WIZERUNKIEM?

Punktem wyjécia uczynig tutaj pojecie wizerunku, ktérym w kontekscie twarzy
organizacji (ale nie samej organizacji, jak podkreslalam weze$niej) chciatabym
si¢ postuzy¢ — czym jest wizerunek, co si¢ nan sklada, jak dziala? Barbara Roz-
wadowska podaje dosy¢ szeroki i rozsadny zestaw cech tworzacych w sumie nie-
podrabialny, niepowtarzalny efekt wizerunku osoby:

»1. Cechy fizyczne (wiek, wzrost, waga, atrakcyjno$é fizyczna, znaki szczegélne,

wlosy itd.).
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2. Profil osobowosciowy (umiejetnos¢ okazywania emocji, otwarto$é, zrowno-
wazenie, takze wyznawane wartosci itd.).

3. Komunikacja niewerbalna (mowa ciala: postawa, gesty, mimika, gospodaro-
wanie przestrzenia, ubidr itd.).

4. Styl komunikowania (sposéb méwienia, intonacja, sposéb pisania itd.).

5. Przeszlo$¢ (miejsce pochodzenia, wyksztalcenie i rodzaj ukoriczonej szkoly,
doswiadczenie, dotychczasowe opinie).

6. Kompetencje (wiedza, kwalifikacje, zawdd, zajmowane stanowiska, firma za-
trudniajaca).

7. Najblizsze otoczenie (rodzina, przyjaciele, znajomi).

8. Sposdb spedzania czasu (stosunek czasu pracy do czasu wolnego, aktywnogé
pozazawodowa, hobby).

9. Stan posiadania (dom, samochdd, karty kredytowe itd.).

10. Inne (np. publikacje prasowe, zdjgcia, plotki itd.)”°.

Jak widaé z powyzszego zestawienia, nad niektérymi elementami mozna po-
pracowa¢ (np. nad nickedrymi cechami fizycznymi, komunikacjg niewerbalng),
z innych stara¢ si¢ uczyni¢ atut (np. ze stylu komunikowania), a jeszcze inne
stara¢ si¢ tuszowa¢ (niewyszukane hobby, malo prestizowych znajomych) czy
po prostu pogodzi¢ si¢ z ich istnieniem (nicktdre cechy fizyczne jak wick, znaki
szczegolne, takze stan posiadania, brak formalnego wyksztalcenia itd.).

Wizerunek twarzy organizacji jest dla nas istotny w sytuacjach réznego typu
wystapienn publicznych, uroczystych czy tez roboczych. Lider bowiem wyste-
puje podczas konferencji prasowej, udziela wywiadéw mediom, ma prezenta-
cje podczas spotkania z innymi organizacjami czy wiadzami samorzadowymi,
wystepuje podczas szkolenia, czasem ma prelekeje podczas imprez naukowych,
okolicznosciowych, waznych dla spofecznosci lokalnej, srodowiskowych itd.,
a jego wystepy upowszechniamy w Internecie. W tych wszystkich (i innych
jeszeze) sytuacjach umiejetne kreowanie wizerunku stanowi jeden z elementéw
osiggania celu zdefiniowanego jako lepsza rozpoznawalno$¢ organizacji, jej wia-
rygodnos¢ i pozycja.

>¢ B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio
EMKA, Warszawa 2002, s. 269.
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WYSTAPIENIA PUBLICZNE

Pierwsza rzecza, nad jaka mozna si¢ skupi¢, odnoszac stosunkowo szybkie i fa-
twe efekty, jest wyglad zewnetrzny. Mylilby si¢ ten, kto sadzilby, ze dbatos¢
o wyglad jest domeng artystéw czy politykow, za$ czlonkom organizacji poza-
rzadowych po prostu nie przystoi tutaj przesadna starannos¢, ktdra moze by¢
odbierana jako narcyzm czy przywiazanie do blichtru. Niestety, liczne badania
cksperymentalne prowadzone przez psychologéw spotecznych potwierdza-
ja, ze odbidr naszej osoby przez otoczenie jest w duzej mierze warunkowany
pierwszym wrazeniem, to za$ opiera si¢ na cechach wygladu zewngtrznego re-
jestrowanych przez $wiadomos¢ odbiorcy w przeciagu pierwszych kilkunastu
— kilkudziesigciu sekund. Tego efektu nie wolno nam przeoczy¢. Nie wszystkim
mozemy tutaj sterowaé, jest jednak pewien margines, ktéry da sie wykorzystac.
Jesli zatozymy, ze w wywieranym przez nas pierwszym wrazeniu najwazniejsze
sa wiarygodno$¢ i atrakcyjno$é, mozemy stara¢ si¢ udoskonali¢ cechy, ktére to
wrazenie buduja.

Wrazenie wiarygodnosci osiaga si¢ oczywiscie przez kompetencje, tych jed-
nak na pierwszy rzut oka nie wida¢. Wida¢ natomiast ple¢ i wiek, ktére same
w sobie dodajg lub ujmuja wiarygodnosci. Generalnie mlodszy wiek, a czasem
tez bardzo s¢dziwy, negatywnie wplywaja na wiarygodno$é. Co do pici nie ma
reguly — wcale nieckoniecznie zawsze mezezyzna jest odbierany jako wiarygod-
niejszy, cho¢ trzeba przyzna¢, ze kobieta ma tutaj naturalng przewage gléwnie
w rolach i tematach postrzeganych zwyczajowo jako ,kobiece” (ciaze, porody,
dzieci, zlobki itd.).

Nie ma natomiast watpliwosci, ze wiarygodnosci ujmuje nam zaniedbanie
fizyczne — zawsze. A wigc nieswieze i nieulozone wlosy, niewyleczone badz nie-
kompletne z¢by, zniszczona cera, brak starannego manicure’u (takze w wersji
meskiej), wygnieciona odziez marnej jakosci, niewypastowane buty itd. To za-
wsze iz cala pewnoscia robi zle wrazenie nie tylko estetyczne, ale takze wiary-
godnosciowe.

Na wiarygodnos¢ wplywa tez aktywne poparcie i szacunek oséb trzecich,
dlatego dobrze jest, gdy w sytuacjach publicznych nasz lider zostanie wprowa-
dzony i przedstawiony przez kogos, kto tym samym ,,zaswiadczy” o jego randze.
To znacznie lepiej, niz gdy lider samodzielnie wymienia swoje zastugi (cho¢ i to
nie jest zle, gdy robione z umiarem, lecz przy braku wdzicku moze zosta¢ ode-
brane jako nachalne samochwalstwo czy autoreklama). A co moze zrobi¢ nasz
cztowiek, by samemu doda¢ sobie wiarygodnosci? Obok zadbanego wygladu
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na jego rzecz pracuja wszelkie ,,obiektywne” oznaki statusu, jak tytuly nauko-
we, Zajmowane pozycje, dos$wiadczenia, patenty, takze prominentni znajomi
i przyjaciele (ktérym to komunikatem trzeba si¢ jednak postugiwaé bardzo,
bardzo ostroznie). Dobrze robi takze manifestowanie uczciwosci takze wbhrew
osobistemu interesowi, a wigc wspominanie o czym$ niewygodnym, negatyw-
nym, niepozadanym w imi¢ prawdy, cho¢by miata ona przynies¢ niekorzystne
konsekwencje. Zilustruj¢ to przyktadem: gdy nasz lider opowiada w mediach
lub na konferencji prasowej o nowatorskiej metodzie terapii dla rodzin oséb
uzaleznionych od alkoholu i skoncentruje si¢ tylko na zaletach omawianego
rozwigzania, bedzie mniej wiarygodny niz wéwczas, gdy uczciwie przyzna np.
jaki odsetek uczestnikéw nie potrafi dotrwa¢ do konca cyklu, czy tez jakie bledy
wystepowaly w poprzednich wersjach proponowanej metody (obecnie udosko-
nalonej). Zwlaszcza ze jesli to, o czym opowiadamy, ma jaka$ istotng staba stro-
n¢, uwazni stuchacze z pewnoécia ja znajda i nam wytkna — a w sytuacji takiej
demaskacji nasza wiarygodno$¢ spada bezpowrotnie. Znacznie lepsza metoda
jest tzw. szczepienie postawy, czyli powiedzenie o czyms trudnym samemu (i od
razu podanie ewentualnego antidotum czy poproszenie rozméwcdw o pomoc),
niz liczenie na to, ze nikt si¢ nie zorientuje.

Trzeba jednak pamietad, ze ani doskonale skrojony garnitur, ani wybielone
z¢by, ani wytrenowana mowa ciata nie zastapia kapitatu kulturowego w tej nie-
powtarzalnej postaci, jaka kazdy z nas posiada. Wrecz przeciwnie — czlowiek
$wietnie wytrenowany czy wrecz — przepraszam za dosadnos¢ — wytresowany,
nie wzbudzi naszego zaufania, jest bowiem nieautentyczny, a jego intencje s
dla nas niejasne. Nie do tego efektu zmierza moje doradztwo i to chciatabym
mocno podkreslié.

Kolejnym waznym wrazeniem, na ktérego wywolaniu powinno nam zale-
zeé, jest wrazenie atrakcyjnoséci. Oczywiscie w najprostszym rozumieniu jest to
zwykta atrakcyjno$¢ fizyczna. Ta jednak ma swoje putapki. Jakkolwiek osobom
postrzeganym jako atrakcyjne jest fatwiej w tym sensie, ze w odbiorze przez
otoczenie wywoluja tzw. zjawisko hallo (tzn. otoczenie przypisuje tadnej osobie
automatycznie i bezrefleksyjnie inne pozytywne cechy), to jednak atrakcyjnos¢
fizyczna, zwlaszcza mocno eksponowana, ma swoje konotacje erotyczne, kté-
re nie zawsze wspolgraja z nadrzgdnym wrazeniem wiarygodnosci (np. »tadna,
ale na pewno glupia”). Dlatego bezpieczniejszymi wymiarami atrakcyjnosci
jest podobienstwo: podoba nam si¢ to, co przypomina nam nas samych. Co
to moze by¢ i jak mozna to wykorzysta¢? Otéz wydaje mi sie, ze krétki rzut
oka na dowolng publiczno$¢ wystarczy, bo zbudowaé w mysli jakies wymiary
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prawdopodobnych podobiernistw, ktdre mozna staraé si¢ w $wiadomosci stucha-
czy uruchomié. Moze to by¢ ple¢ (,my dziewczyny, rozumiemy si¢ bez stéw”),
wiek (,,pamigtamy przeciez wszyscy jak tu siedzimy, jak to bylo w Stanie Wojen-
nym...”), miejsce (,zawsze, kiedy przyjezdzam do Gdanska, przypominam sobie
wakacje spedzane tutaj w dziecinistwie u mojej babci, ktéra mieszkata niedaleko,
kilka ulic stad...”), wyksztalcenie (,,my humanisci trochg inaczej patrzymy na te
sprawe niz np. inzynierowie...”), powszechne zamitowania (,,pewnie wickszos¢
z paristwa zrozumie moja stabos¢ do pséw rasowych i nierasowych...”), wspélny
wrég (»ilez to razy przyszio i pafistwu, i mnie walczy¢ z urzgdnikami o najprost-
sze sprawy”), niespetnione aspiracje (,,pewnie wszyscy przeczytaliby$my te usta-
wy, ale skad wzigé na to czas?”) itd. Tak uruchomione podobienistwo sprawia, ze
stajemy si¢ w odbiorze naszych rozméwcéw czy stuchaczy kims blizszym, prawie
znajomym, a na pewno bardziej zrozumiatym.

Atrakeyjna jest takze niedostgpno$¢. Mamy wrazenie, ze to, co niedostepne,
rzadkie jest bardziej wartosciowe. Jak ten efekt wykorzysta¢ w wystapieniach
publicznych? Przede wszystkim uwaznie $ledzac reakcje publicznosci i koriczac
definitywnie swéj wywéd w momencie, kiedy ta jeszcze nie zdazyta si¢ znuzy¢
ani zmeczy¢, cho¢ pierwsze oznaki zapowiadaja, ze wkrétce to nastapi — nieza-
leznie od tego, czy wyczerpali$my temat, czy zostaly nam jeszcze wazne watki
do oméwienia itd. Prosze nie obawia¢ si¢ tego. Wyczerpujace informacje mamy
przeciez w przygotowanych dla odbiorcéw materiafach, poza tym prelegent
moze pdzniej odpowiada¢ na pytania indywidualne. Natomiast sam show, ja-
kim jest wystapienie przed publicznoscia, powinien raczej zakonczy¢ si¢ lekkim
niedosytem niz poczuciem przekarmienia. Ile wigc mamy czasu? Niestety, mato.
Jedli planujemy np. konferencje prasowg czy seminarium dla medidéw, powin-
ni$my wzia¢ pod uwage rozktad koncentracji stuchaczy w czasie. Stabo zmo-
tywowana publicznos¢, jaka s3 dziennikarze (nie tudZmy sig, ze nasz temat ich
porwie i owladnie — wyprodukuja jeden artykul i jutro juz pisza o czyms innym)
koncentruje si¢ bez przerwy w najlepszym razie 8—10 minut. Pisz¢ ,w najlep-
szym razie”, poniewaz kredyt uwagi, jakiego udzielajg nam stuchacze, zawsze
zalezy od tego, jak zaczniemy. Jesli bezbarwnie, stabym gltosem o nieciekawym
brzmieniu, w dodatku nudno czy trywialnie, wowczas stuchacze ,,odplyna” od
nas natychmiast, nie obdarzajac nas nawet tymi kilkoma minutami. Jesli jednak
zaczniemy dobrze, mocnym i niskim gtosem, méwiac co$ interesujacego, moze
nawet przekornego, zadajac wazne pytanie czy odwolujac si¢ do inteligentnego
cytatu badz nawiazujac do jakiej$, znanej wszystkim, aktualno$ci, wowcezas jest
szansa, ze stuchacze skupia si¢ na naszym wystapieniu przez te kilka minut. Efekt
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psychologiczny, ktéry w tym wypadku dziafa i ktéry warto wykorzystaé, nazy-
wa si¢ efektem pierwszenstwa i dotyczy prawidtowosci zapamigtywania: otdz
stosunkowo dobrze zapadaja stuchaczom w pamig¢ te treéci, ktére ustyszeli na
poczatku wystapienia, wobec tego ten moment musi by¢ przez méweg nie tylko
dobrze przygotowany, ale tez zawieraé najwazniejsze (1-2, nie wiecej) przekazy.
Gdy zadna miarg nie da si¢ zmie$ci¢ zawartoéci wystapienia w 8—10 minutach,
mozemy zaryzykowaé 2 sekwencje, tzn. przedtuzy¢ wystapienie o kolejny cykl
koncentracji stuchaczy, cho¢ juz krétszy, tak by w sumie trwato okoto 15 minut.
Wéwezas nieco po uplywie polowy czasu planujemy moment zorganizowanego
rozluznienia. Moze to by¢ zart, dygresja, co$, co na chwile pozwoli odbiorcom
si¢ zdekoncentrowad, by po tej chwili znéw skupi¢ si¢ na wystapieniu na kolejne
kilka minut. Oczywiscie sztukg jest ponowne skupienie na sobie uwagi rozra-
dowanej zartem publicznosci... Druga sekwencja wypowiedzi, co podkreslam,
powinna by¢ nieco krétsza. Gdy obawiamy sie, ze sala rozprezy si¢ zbyt weze-
$nie, mozemy stosowa¢ techniki pobudzajace zainteresowanie na ostatnie 1-2
minuty. W takim wypadku zapowiadamy np. ,,I ostatnia sprawa, o ktérej krotko
wspomng, to...”, ,Na koniec chciatabym zwrdci¢ Panstwa uwage na jeszcze jed-
ng kwestie...”, ,Zmierzam juz do korica, wigc jeszcze tylko...” itd. Te zapowiedzi
niosa stuchaczom mily przekaz: ,zepnij si¢ jeszcze na chwile, na ostatnia prosta,
i zaraz bedzie koniec” lub tez ostrzegaja: ,jesli teraz nie skupisz si¢ i nie postu-
chasz uwaznie, to utracisz ostatnia szans¢ na wyniesienie czegokolwick z tego
wystapienia”. Oczywiscie po takim dictum rzeczywiscie méwimy jeszcze minute,
najwyzej dwie, i konczymy bez przeciggania, zwlaszcza ze stuchacze zaprogra-
mowani na to, ze teraz bedzie krétko, zdenerwuja sie, rozczaruja i wzburza, gdy
krétko nie bedzie.

Koncowa czgé¢ wystapienia powinna, podobnie jak sam poczatek, wykorzy-
stywal efekt psychologiczny znany pod nazwa efektu swiezosci. Oznacza on, ze
oprécz poczatku (efeks pierwszeristwa) dobrze zapada nam w pamigé to, co usly-
szymy na koncu, co jeszcze brzmi nam w uszach, gdy méweca juz zamilkt, a wige
ostatnie akordy jego wypowiedzi. Aby dobrze wykorzysta¢ ten efeke, nalezy na
konicu umiescié albo istotne informacje (podsumowanie w kilku punktach, za-
powiedz dalszych dziatan, inspiracje do samodzielnych poszukiwan, inteligent-
ne i trudne pytanie), albo element — nazwijmy to — artystyczny. Mam tutaj na
mysli zréznicowane instrumentarium, ktére pozwoli nam z wdzigkiem zakon-
czy¢ wystapienie. Moze to by¢ urocze zdjgcie, ktdre wkleimy w ostatni kadr na-
szej prezentacji, cytat stanowigcy komentarz do naszych wywodéw, krétki frag-
mencik filmu (do 1 minuty) czy nagrania wpisujacego si¢ w klimat i tematyke
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wypowiedzi. Osobiscie wrazliwa jestem na kompozycje zamkniete, to znaczy
takie, w kt6rych zakonczenie nawiazuje twérczo do poczatku. Jest to efeke arty-
styczny spotykany np. w filmach Bernardo Bertolucciego (,,Ostatni cesarz” czy
»Pod ostong nieba”), ale catkowicie wykonalny w skromniejszym zakresie takze
w wystapieniach publicznych. Mozemy wigc nawiaza¢ do postawionego na po-
czatku pytania i sprobowacé atrakcyjnie na nie odpowiedzieé¢, mozemy poczat-
kowy cytat przypomnie¢ i skonfrontowaé z jakims innym, stawiajagcym sprawe
inaczej, mozemy z nowej perspektywy skomentowaé news, ktory rozpoczynat
nasza prezentacje. Technik jest wiele, cata trudno$¢ polega tylko na tym, zeby
odbiorcy mieli swiadomo$¢ tego nawigzania i tej klamry, ktdra spina wystep. Zo-
rientuja si¢ oczywiscie, ze byto to zaplanowane wezesniej, ale w tym wypadku to
nie grzech — bedzie widad, ze prezentacja byla przygotowana i przemyslana, ze
jest kompletna, domknieta, skoniczona, wreszcie ze prelegent zadat sobie trud,
by ja (»specjalnie dla nas!”) opracowaé, czyli zainwestowal swoj czas i potencjal
w profesjonalne potraktowanie swojej publicznosci. Oczywiscie sposdb zakon-
czenia wypowiedzi powinien wyplywaé zawsze z tematyki wystapienia i nade
wszystko kierowac si¢ taktem i wyczuciem. Innymi stowy — dramatyczna tema-
tyka nie komponuje si¢ z lekkimi efektami retorycznymi, ktérych w przypadku
trudnych, bolesnych, krepujacych tematéw lepiej starannie unikaé.

Podobnie jest z humorem. Stanowi on kolejne narzedzie stuzace budowaniu
u odbiorcéw wrazenia atrakcyjnosci, nie moze by¢ jednak stosowany w sytu-
acjach, do ktérych po prostu nie pasuje i wydaje si¢ niestosowny. Nie ma tu zasa-
dy, to kwestia osobistego wyczucia i wrazliwosci. Natomiast w innych sytuacjach
humor stanowi $wietny element atrakcyjnosci méwcey. Osoby, ktére odbieramy
jako dowcipne i obdarzone poczuciem humoru, s3 dla nas atrakcyjne nawet
mimo fizycznych niedoskonatoéci — okreslamy je wowczas jako pelne wdzigku,
urocze i wlasnie atrakcyjne. Jaki uzytek z poczucia humoru moze zrobi¢ méwca?
Najpierw wymienmy, jakiego nie moze: w zadnym razie nie powinien odnosi¢
sic humorystycznie do spraw jednoznacznie drazliwych (jak wyznanie, etnicz-
no$¢, orientacja seksualna), budzacych zréznicowane konotacje spoleczne (jak
feminizm, aborcja, organizacje narodowe, pochodzenie spoteczne, przekonania
polityczne itd.) ani tez takich, co do kedrych nie jestesmy pewni, czy akurat na-
sz3 publiczno$¢ rozbawia (jak unikanie placenia podatkéw, niebezpieczna jaz-
da motorem, sprzatanie po wlasnym psie itd.). Wiasciwie najbezpieczniejszym
obiektem humorystycznych komentarzy kazdego méwecy... jest on sam. Patrzac
na siebie z przymruzeniem oka, na pewno nikogo nie urazimy, sami za$ — o ile
zachowany umiar i styl — mozemy jawic si¢ osobag silng, nie obawiajaca si¢ utraty
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twarzy, majaca dystans do siebie i $wiadoma swojej wartosci, ktdrej maly zart
nie moze zaszkodzi¢. Humorem mozemy tez rozbroi¢ ewentualne zarzuty doty-
czace spraw, na ktére nie mamy wplywu. I tak np. poniewaz jestem posiadaczka
wady wymowy, ktéra nie daje si¢ skorygowad, a pracuje glosem (a czasem takze
glows), chetnie w trakcie wystapien, szkolen czy treningéw robig jaka$ autoiro-
niczng uwage do tej mojej utomnosci, co odnosi zazwyczaj dobry skutek. Jak
wspomniatam, nie nalezy z tym przesadza¢ — mamy by¢ wiarygodnym eksper-
tem, a nie wesotkiem sylwestrowym — jednak element humoru, kontrolowanej
autoironii, lekkiego zartu zdecydowanie podnosi atrakcyjnos¢ méwey i ociepla

jego odbiér.

Zawarto$¢ wystapienia

Potocznie rozumujemy, ze o warto$ci wystapienia decyduje jego tre$¢: o czym
bylo, czy cieckawie, czy madrze itd. Moze si¢ wigc wydawal przysztemu prele-
gentowi, ze z wystapieniem publicznym poradzi sobie §wietnie od strony me-
rytorycznej — przeciez si¢ na danym problemie zna! — a kfopot moga mu spra-
wi¢ co najwyzej sprawy ,drugorzedne”, jak mowa ciala, ubiér, glos, technika.
Niestety, nie jest tak. Powiem wigcej: w momencie, kiedy radosnie stwierdzi,
ze jako fachowiec w swojej dziedzinie na pewno co$ o niej powie, wiec wielkich
przygotowan tu nie trzeba — wlasnie przegral. Paradoksalnie im lepiej znamy
si¢ na przedmiocie wypowiedzi, tym wicksza moze by¢ nasza pycha, a ta — jak
wiadomo — kroczy przed upadkiem. Zdarzato mi si¢ wielokrotnie ogladaé nie-
szcze$nikow, ktdrzy dopiero w konfrontacii z publicznoscig, ze zdumieniem do-
wiadywali sig, ze jako$ nie porwali thuméw, cho¢ przeciez wydawa¢ by si¢ mogto,
ze posiadaja wszelkie predyspozycje i stosowne kompetencje. Nic z tego. Wysta-
pienie trzeba porzadnie przygotowaé, kazde, nawet — a raczej zwlaszcza — to
krétkie, majac na wzgledzie kilka zasad, ktére postaram si¢ pokrétce wytozy¢.

Pierwsza i podstawowa z nich glosi, ze trzeba dobrze wiedzie¢, co si¢ chce
powiedzieé. Brzmi banalnie, ale wcale taka nie jest. Czgsto planujemy, ze be-
dziemy méwi¢ o czyms (o naszej dziatalnosci, o problemie czy zjawisku spotecz-
nym, o religii, edukacji, o systemie podatkowym, o zdrowiu czy czyms innym)
ale nie odrobili$my najwazniejszej lekgji: co ja cheg powiedzieé? Migdzy ,,c0?”
a ,0 czym?” jest ogromna réznica. Mdéwienie o czyms dopuszcza opowiesci
z gatunku ,powiedzial, co wiedzial’, a ze wie sporo, moze méwi¢ dtugo. Kiedy
wiemy, co chcemy powiedzie¢, to znaczy, ze:
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— zdolali$my przejrze¢ (w myslach albo w formie spisu na kartce) rozne mozli-
we sposoby podejécia do tematu, rézne jego aspekty, podtematy, czgéci skta-
dowe albo rozszerzenia w jakich$ kierunkach — takze te nieoczywiste, nie-
banalne, nieograne, ktére przychodza do glowy jako dziesiate czy pigtnaste;

— udatlo nam si¢ wybra¢ z calej potencjalnej wiedzy, z ogromu aspektéw i ujeé
ten jeden motyw, ktérym sie zajmiemy;

— reszt¢ odrzucili$my bez zalu — dostrzegamy rézne inne ujgcia, ale nie one
beda przedmiotem tego konkretnego wystapienia;

— potrafimy przelozy¢ wybrany aspekt na jedna — dwie klarowne mysli, keére
maja zorganizowa¢ nasza prelekcje. To chyba najtrudniejsza cz¢sé¢ tej fazy
przygotowan. Winni$my bowiem przeku¢ watek, temat, aspekt na przekaz,
czyli jaka$ mysl, do ktdrej chcemy przekonaé odbiorcéw. Innymi stowy,
znalezlismy jakie$ sedno przekazu, jakas esencje, co do ktérej checemy, zeby
zostata w glowach naszych stuchaczy, poniewaz streszcza i kondensuje to,
co mamy do powiedzenia. Owa my$l moze mie¢ forme tezy, podania w wat-
pliwos¢ jakiego$ sposobu myslenia, propozycji zmiany perspekeywy itd.
zaleznie od tematu i celu wystapienia. Przekucie ogdlnej tematyki w jed-
noznaczny, mocny przekaz to trudny element przygotowan, ale gdy go za-
braknie, stuchacze nie majg jasnosci, co méwca miat do powiedzenia i po
co w ogéle zabieral glos. To oznacza, ze najpierw sam méwca musi dobrze
i precyzyjnie zda¢ sobie sprawe z tego, co chce powiedzie¢ i po co.

Podam przyklad ilustrujacy proponowany tok rozumowania. Zalézmy,
ze jako przedstawicielka organizacji wspierajacej procedury demokratyczne
w Polsce mam zabra¢ glos na temat udzialu w wyborach prezydenckich. Moge
potraktowa¢ t¢ tematyke w najrézniejszy sposdb; moge np. méwi¢ z zatroska-
niem o obywatelskim obowiazku glosowania, poréwnywa¢ frekwencje we weze-
$niejszych wyborach albo z innymi krajami, skupia¢ si¢ na tym, jakie populacje
(w podziatach pokoleniowych, wyksztalceniowych, mieszkaniowych itd.) jak
si¢ mobilizujg, moge odnie$¢ spodziewany udziat w wyborach do pogladéw po-
litycznych elektoratu, tudziez do stabilnosci tych pogladéw itd. Spektrum jest
nieskoniczone. Zalézmy, ze wybieram tematyke frekwencji wyborczej. Na tym
etapie odrzucam wszelkie inne aspekty, ktére nie mieszczg si¢ logicznie w za-
kresie mojego tematu. Teraz musz¢ sprecyzowaé przekaz — mam méwié o fre-
kwengji, ale co? Co chcg zakomunikowa¢? Decyduje si¢ wigc na taki przekaz:
~fetyszyzowanie frekwencji jest pomylka, nie chodzi o samg frekwencje i jej ran-
kingi, tylko o to, co za nig stoi. A powinny sta¢ poglady. Jesli ktos pogladéw nie
ma, niech zostanie w domu”. Mysl jest klarowna i nieoczywista (w sensie: mam
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faktycznie co$ nowego do powiedzenia), a przy tym na tyle nictatwa do przyje-
cia, ze wystarczy za cale sedno wystapienia; nie dodaj¢ wiec juz zadnego innego
watku, zakladajac, ze ten bedzie wystarczajaco trudny w odbiorze i wymagaja-
cy z mojej strony solidnego uargumentowania. Wazne, ze sama wiem, co chce
przekazaé, do czego chee przekonaé, i wokét tej mysli bede koncentrowaé méj
wystep. To daje nadzieje, ze (o ile dobrze wszystko przygotuje) odbiorcy beda
potrafili uchwyci¢ i ewentualnie odtworzy¢ sens i sedno moich wywodéw — na-
wet jesli pozostang przy swoim, odmiennym zdaniu na ten temat.

Teraz mogg juz pracowa¢ nad gromadzeniem argumentacji, przykladéw, wy-
nikéw badan, poréwnan, odniesien itd., stowem: calego materiatu, ktérym po-
stuze siec w wystapieniu. Od no$nosci, sugestywnosci i doboru tych tresci zalezy
w duzej mierze moja sita perswazji — ale nie tylko od tego. Kolejna rzecz bowiem,
ktéra trzeba dobrze dopracowa¢, to kompozycja wystapienia. Jakkolwiek wy-
daje si¢ to dziwne, poniewaz kompozycja kojarzy si¢ przecietnemu cztowiekowi
z nudnymi lekcjami polskiego w szkole, kiedy trzeba byto rozkiada¢ wiersz na
czynniki pierwsze — ja jednak obstaje stanowczo przy twierdzeniu, ze kompozy-
cja jest w wystapieniu niezwykle istotna. Ba, w pewnych aspektach wrecz decy-
dujaca. Céz z tego, ze mamy do powiedzenia ciekawe i niebanalne rzeczy, skoro
przekazujemy je chaotycznie, bez wyraznego toku, w nieprzemyslanej kolejno-
$ci, w przypadkowych kontekstach... To przez kompozycje przenosi si¢ (czgsto
bezwiednie dla stuchaczy) wrazenie kompetengji i profesjonalizmu prezentera.
To kompozycja wywodu decyduje o tym, czy stuchacze odbiorg nas jako osobe
przygotowang, znajac si¢ na rzeczy, ogarniajaca temat i potrafiaca spojrze¢ nan
z gory. To kompozycja przenosi podswiadomie tresci zwigzane z pewnym Ord-
nungiem®, ktéry albo mamy w glowie, albo go nie mamy, a wéwczas tracimy
wiarygodnos$¢ wraz z wrazeniem kompetencji. Ten wiasnie porzadek wpisany
w wypowiedz staje si¢ reprezentantem porzadku, ktérego stuchacze domyslaja
si¢ w calej naszej wiedzy na dany temat. Dziala to gtéwnie na stuchowcédw, lu-
dzi odbierajacych $wiat w pierwszej kolejnosci wedtug schematéw zwigzanych
z tym zmystem, ktérych wbrew potocznym sadom (,,wszyscy jestesmy wzrokow-
cami” albo ,,m¢zczyzni sa wzrokowcami”) weale nie jest tak malo.

Jak napisalam, zdaje¢ sobie spraweg, ze pisanie o kompozycji w tym kontek-
$cie moze si¢ wydaé dziwaczne czy wrecz naciagane. Wiemy juz bowiem, ze
rézne wazne informacje kodowane s i dekodowane poprzez mowg ciata — ten
temat zdazyt si¢ juz upowszechnié, a nawet zbanalizowa¢ — jednak kompozycji

> Niem. porzadek.
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wypowiedzi nie przywykli$my traktowa¢ w ten sposéb. A to przeciez co$ bar-
dzo podobnego, tyle tylko, ze nie odnosi si¢ do bodzcéw wzrokowych, a do stu-
chowych. Przy czym bodzce stuchowe to nie s po prostu wrazenia stuchowe,
odglosy, ale wlasnie ten niewidzialny Ordnung, to uporzadkowanie, ktdre jest
albo bole$nie go nie ma, a wéwczas stuchacz, sam nie wiedzac, dlaczego, odnosi
wzgledem méwcy negatywne wrazenia nieprzygotowania, nickompetencji, cha-
otycznosci, stabej orientacji w temacie itd.

Jaka struktur¢ powinna wigc mie¢ nasza wypowiedz, zeby przyniosta nam
plus za Ordnung? Otdz jest kilka standardowych sposobéw ulozenia tresci,
z ktérych mozemy zrobic uzytek w krétkim wystapieniu:

— Porzadek chronologiczny. Uktadamy wypowiedz wedlug nastepstwa w cza-
sie, zaczynajac od czaséw najdawniejszych (sposréd branych pod uwage)
do teraz albo odwrotnie. Do tego typu kompozycji nadaja si¢ rézne tematy,
ktére koncentruja si¢ wokot zmian w czasie, np. jak postrzegano szalenstwo
w $redniowieczu, jak w klasycyzmie, jak w modernizmie i jak, w zmedykali-
zowanej formie, klasyfikuje sie chorob¢ umystows teraz*®.

— Organizacja przestrzenna. Gdy nasza wypowiedz zawiera kilka réwnorzed-
nych watkéw, ktérych nie da si¢ pouktadaé w porzadek przyczynowo-skut-
kowy, wynikanie, podporzadkowanie itd., wéwczas tworzymy cos na ksztatt
mapy wypowiedzi, planujac kolejnos¢ poruszanych tematéw i opracowujac
sobie urocze przejicia z jednego na drugi. Dodatkowo, zeby stuchacz nie
mial wrazenia przypadkowosci, dobrze jest go ,,zaprogramowac”, na wstepie
zapowiadajac kolejnos¢ omawianych kwestii: ,,Szanowni panstwo, bede moé-
wita dzi$§ o wybranych problemach mtodziezy wielkomiejskiej. Kolejno zaj-
me si¢ kwestig Srodkéw psychoaktywnych, wypadaniem z systemu edukacij,
dysfunkcjami rodziny, przedwczesng inicjacja seksualng i na koniec krotko
wspomng o konfliktach z prawem”. Bez tej zapowiedzi stuchacze by¢ moze
mieliby wrazenie, ze bylo ,,0 wszystkim”. Zaprogramowani, beda nastawieni
na tok wywodu i zyskaja odczucie, ze wynika on ze starannie zaplanowanego
porzadku i nie jest przypadkowy.

— Struktura-funkeja lub funkcja-struktura. Jest to typ organizacji wypowie-
dzi, w ktérym najpierw omawiamy struktur¢ zjawiska, a nastgpnie przy-
blizamy jego mechanizm. Mozna tez zrobi¢ to w odwrotnej kolejnosci. Na
przyklad omawiamy konstrukcje prawa imigracyjnego w Polsce, a nastgpnie

>% Por. M. Foucault, Historia szaleristwa w dobie klasycyzmu, przel. Helena Koszycka, PIW,
Warszawa 1987.

146



Wystgpienia publiczne

wykazujemy, jak te regulacje (nie) pracuja w rzeczywistosci. Lub tez oma-
wiamy sytuacje migracyjng, a nast¢pnie odnosimy ja do niezyciowych i fasa-
dowych uregulowan prawnych.

Podziat i klasyfikacja. Jak kazdy stuchowiec, lubuj¢ si¢ w tym wtasnie po-
rzadku wywodu. Jest to propozycja utozenia wypowiedzi troch¢ na wzér
wiedzy z biologii, kt6ra pamictamy ze szkoty. Tam kazdy organizm przypi-
sany byt do jakiej$ kategorii, za$ uklad tych ostatnich bazowat na zawieraniu
sie bardziej szczegdlowych podgrup w grupach ogélniejszych (rzad, rodzi-
na, gatunek itd.). W wystapieniu méwimy wigc np.: ,,Problemy, pod katem
kt6rych badamy ludzi starszych, mozemy podzieli¢ na zdrowotne, finanso-
we, rodzinne i zwigzane z aktywnoscig osobista. Ja zajme si¢ dzis tylko tymi
ostatnimi. One z kolei maja nature czterech rodzajéw: dotycza aktywnosci
spolecznej, aktywnosci politycznej, kulturalnej i sportowej”. Itd. w podob-
nym duchu. Moja stabo$¢ do tego rodzaju wypowiedzi wynika z wrazenia,
ze méwca panuje nad catoscig zagadnienia, ze potrafi j3 posegregowac i zna-
lez¢ logicznie uzasadnialne kryteria tej segregacji. To sprawia, ze podziwiam
Ordnung w jego umysle i imponuje mi umiej¢tno$¢ uporzadkowanej pracy
na chaotycznej z natury materii.

Problem-rozwiazanie-efekty. Sam opis sugeruje, jak ma by¢ uporzadkowa-
na wypowiedz. Ta struktura bardzo dobrze sprawdza si¢ w opowiadaniu
o dziataniach organizacji pozarzadowej, ale nie mniej pasuje do krytycz-
nego opisu dzialan np. stuzby zdrowia, szkolnictwa, wymiaru sprawiedli-
woéci itd. Azeby taka wypowiedz zyskala na dynamice, mozna podzieli¢ ja
na trzy glosy.

Przyczyna-skutek lub skutek-przyczyna. W tej konstrukeji wskazujemy na
przyczyne jakiego$ zjawiska i omawiamy jego skutek lub odwrotnie. Trzeba
by¢ ostroznym i nie popas¢ w monokauzalnos$¢®’, keéra przeczy zdrowemu
rozsagdkowi. Jakkolwiek z pozycji organizacji pozarzadowej mozna w takiej
sytuacji wskazaé np. winnego zlego stanu rzeczy (lepiej bezosobowe zjawi-
sko czy regulacje, niz osobg badz instytucje) i opisaé, czym skutkuje powsta-
le tu zaniedbanie czy zly pomysh. Np. ,roénie liczba cesarskich cigé na zy-
czenie, poniewaz wytworzyla si¢ moda na takie rozwigzanie ciazy, poniewaz
kobiety nie maja dostatecznej wiedzy o skutkach tego zabiegu itd. Efektem
s3 trudnosci w leczeniu operacyjnym kobiet, zwlaszcza po kilku cesarkach,

> Jednoprzyczynowosé.
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a takze dysfunkcje niemowlgcia i klopoty emocjonalne matki w pierwszym
okresie macierzynstwa...”

To zestawienie nie wyczerpuje mozliwosci skonstruowania wystapienia, waz-
ne jest natomiast, by posiadato ono logiczny i dobrze zaprojektowany ,szkie-
let”, ktéry posrednio dociera do odbiorcéw w postaci wrazenia planowosci,
kompetencji i porzadku.

3xP

Konczac watek wystapient publicznych, chciatam pokrétce wspomnied o amery-
kanskiej ,,zasadzie 3P”, ktérg mozna ewentualnie wykorzysta¢. Brzmi ona:

— powiedz, o czym bedziesz méwit (1.P);

— powiedz, co masz do powiedzenia (2.P);

— powiedz, o czym wlasnie powiedziale$ (3.P).

Innymi stowy, jest to zalecenie, by wypowiedz poprzedzi¢ zapowiedzia, co
sie w niej znajdzie (plan wystapienia, agenda), nastgpnie ja wyglosi¢, a na koniec
podsumowaé w formie zebrania raz jeszcze kluczowych stwierdzen. Tym samym
konfrontujemy stuchacza trzykrotnie z tym, co stanowi sedno wystapienia, jego
kluczowe mysli. Jakkolwiek moze si¢ wydawaé, ze to przesadna i niepotrzebna
nadgorliwo$¢, mogaca obrazi¢ intelekt stuchaczy, dobra moze dla Amerykanéw,
ale nie dla nas — proponuje nie odrzuca¢ ,,zasady 3P” za szybko. Verba volant,
scripta manent®, a kiedy do dyspozycji mamy kontakt stuchowy, musimy liczy¢
si¢ z tym, ze wiele tresci, a nawet sens naszej wypowiedzi moze wiasnie uleciec.
Zasada ta, oprdcz prostego utrwalenia, ma takze inne zalety. Zapowiedz, o czym
bedzie mowa w wystapieniu, pozwala stuchaczom odpowiednio zaprogramo-
wac sie na odbiér przekazu, od razu umieéci¢ go w jakims porzadku, we whasci-
wej tematyce, w kontekscie whasnych pogladéw i doswiadczen. Gdy dodatkowo
zapowiadamy kolejno$¢ poruszanych watkéw, stuchacz odbiera informacjg o ca-
losci koncepcji wypowiedzi, doceniajac (albo nie) poziom przemyslenia i do-
pracowania jej przez méwcg — pisalam o tym powyzej przy okazji omawiania
kompozycji wystapienia. Taka zapowiedz dalszej treéci jest nieoceniona takze
w radio, gdzie pozwala ukierunkowa¢ stuchaczy na whasciwy tok odbioru bez
tej — czgstokro¢ dtuzszej — chwili, kiedy dopiero staraja si¢ zorientowad, o czym
opowies¢ whasciwie bedzie.

@ Fac. Stowa ulatujg, pismo pozostaje.
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Drugie P jest jasne — wyglaszamy swoje wystapienie.

Trzecie P, a wigc podsumowanie w formie przytoczenia raz jeszcze gtéwnych
my$li, ma na celu utrwalenie ich u stuchaczy, ale takze dobitne wskazanie, co
mowca uwaza za wazne, za kluczowe, co przede wszystkim chcial przekazac.
Mozna to zrobi¢ zupetnie naturalnie, np. ,,I na koniec raz jeszcze powtédrze naj-
wazniejsze tezy, ktére postawitam...”, ,,Chciatabym, zeby zapamigtali Panstwo
Z mojego wystapienia trzy najwazniejsze rzeczy..., ,Zreasumujmy teraz najistot-
niejsze kwestie:...”. Tu juz nie ma miejsca na zapomniane albo wiasnie skojarzo-
ne argumenty, na dopowiedzenia, wyjasnienia. Takie podsumowanie powinno
trwad kilkanascie / kilkadziesiat sekund i zawiera¢ sam kondensat.

Oczywidcie, mozemy w naszych wystapieniach stosowa¢ skromniejsze wersje
»zasady 3P, a wiec ograniczy¢ si¢ do zapowiedzi + wygloszenia lub wygtoszenia
+ podsumowania. Wszystko zalezy od tego, o czym méwimy, do kogo, jak dtugo
i w jakich okolicznosciach.

Styl wypowiedzi

Kolejnym aspektem, na kt6ry chciatabym zwréci¢ uwage przy okazji wystapie-
nia (choé jest on waznym elementem wizerunku lidera takze poza sytuacj wy-
stapieri publicznych), jest jezyk. Po pierwsze, trzeba go dopasowaé do mozli-
wosci odbioru stuchaczy. Oznacza to, ze nie uda nam si¢ sensownie ,,sprzedac”
tego samego wystapienia kilka razy grupom odbiorcédw réznigcym si¢ np. po-
ziomem kompetencji (takze jezykowych) czy zaznajomienia z tematem. Gdy
moéwimy zbyt trudnym kodem, przekaz nie zostaje zrozumiany, my zas odbie-
rani jestesmy jako madrala popisujacy si¢ trudnymi stowami, kto$ stuchaczom
daleki i przez nich odrzucany. Kiedy jednak staramy si¢ zrobi¢ za gleboki ukton
w strong publicznosci i méwimy do niej zbyt prosto, mozemy ja niewiadomie
upokorzy¢ (,traktuje nas jak glupkéw” albo ... jak dzieci”) badZ tez samemu
zosta¢ odebranym jako cztowick infantylny, nieprzygotowany, nickompetentny.
To kwestia wyczucia, ale takze dobrego wezesniejszego rozpoznania, przed kim
bede wystgpowal. Takie rozpoznanie zazwyczaj w jakiej$ mierze da si¢ zrobi¢
i dopiero na bazie tej wiedzy nalezy uksztaltowa¢ przekaz, poziom fachowosci
i terminologie wystapienia.

Inna sprawa jest sama poprawnos¢ jezykowa. Oczywiscie mam §wiadomosé,
ze ta kwestia moze si¢ wydawaé oczywista, przeszacowana i niewarta uwagi. Albo
odwrotnie — ze powszechne obnizenie standardéw w tej dziedzinie uprawnia
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nas rzekomo do braku staranno$ci w kwestii jezyka. Ja jednak upieram sig, ze
moja polszczyzna $wiadezy o mnie i nawet przy duzych umiejetno$ciach me-
rytorycznych, ogromnym wdzigku lub niepodwazalnych dokonaniach marny
polski moze sta¢ si¢ powodem jezeli nie kompromitacji, to przynajmniej nad-
szarpni¢cia wiarygodnosci. Ta za$ — przypominam — jest jednym z tych waznych
efektéw, na ktdre w wystapieniu pracujemy. Co wigcej, znam organizacje poza-
rzadowe, ktére juz zdaly sobie sprawe ze znaczenia poprawnosci jezykowej dla
wiarygodnosci swoich przekazéw i zdecydowaly si¢ na szkolenia poprawiajace
whasnie kompetencje jezykowe wszystkich oséb, ktére w organizacji produkuja
teksty. By¢ moze ta sSwiadomo$¢ i ta praktyka beda narastaé.

Nie tudzmy si¢, ze dopiero powazny biad gramatyczny psuje wizerunek wia-
rygodnego méwcy. Czasami psuja go drobniejsze uchybienia, ktére nie sa ble-
dami w sensie stownikowym, a raczej niezr¢czno$ciami. Wspomneg o kilku ich
typach bedacych aktualnie ,w obiegu”, ktére moga pojawi¢ si¢ w wystapieniu
publicznym.

Brak synonimii, czyli wyrazéw bliskoznacznych. Powtarzamy wielokrotnie
to samo okreslenie, poniewaz nie znajdujemy w swoim stowniku podobnego.
Albo tez opisujemy nieporadnie jaka$ prosta rzecz, gdyz nie umiemy nazwac jej
trafnie jednym sfowem.

Kancelaryzmy. Sg to zwroty i wyrazenia spotykane w jezyku urzedowym,
a raczej w marnej jego wersji, np. ,na dzien dzisiejszy”, ,w przedmiotowej spra-
wie”, ,nalezy nadmieni¢” itp. Obnazaja one nasza kompletna nieporadnos¢ jezy-
kowa i sugeruja odbiorcy, ze jedyny styl, jaki kojarzy nam si¢ z oficjalng sytuacja,
to styl pisma z gminy.

Korporacjonizmy, a wi¢c odpowiednik kancelaryzméw spotykany w zar-
gonie biurowym. S to czesto spolszczone zapozyczenia z angielszczyzny lub
bezmyslnie uzywane polskie wyrazy o wypaczonym znaczeniu (np. dedykowac).

Wyrazy modne, np. ,generalnie”, ,zasadniczo’, ,doktadnie’, ,,tak naprawdg’,
itp. uzywane bez uzasadnienia, za to zbyt czesto i natretnie. Czasem mogg braé
si¢ z nieSwiadomego nasladownictwa, czasem za$ z prostego przelozenia wy-
razéw angielskich (generally, exactly) i wtracania ich wprawdzie po polsku, ale
z ming godna anglojezycznego native speakera.

Zapozyczenia. Nie ma w nich nic zlego, o ile s3 zrozumiate dla naszych akeu-
alnych odbiorcéw i nie nosza znamion popisywania si¢ méwcy swoja erudycja.
Najgorzej jest, gdy taki zadufany méwca pomyli np. ,aberracj¢” z ,aborcjg” albo
— zndw inspirujac si¢ $wiezo opanowanym jezykiem angielskim — dokona rado-
snego i bezposredniego przektadu bez swiadomosci znaczen. I tak np. zdarzylo

150



Wystgpienia publiczne

mi si¢ uslysze¢ o ,postponowaniu terminu”, co mogg sobie wyobrazi¢ mniej
wiecej tak: , Ty terminie, ty draniu, ty...”

Natre¢ctwa typu ,,prawda’, ,,po prostu’, ,jakby”, ,.szczerze méwiac’, ,ze tak po-
wiem” itp. Niekontrolowane wypluwanie tych wyrazéw, a konkretnie — jednego
z nich, ktéry akurat nam si¢ ,wlaczyt’, sprawia, ze stuchacze zamiast koncentro-
wac si¢ na tresci bawig si¢ w rachunki i statystyki naszych kompromitujacych
powtorzen.

»Tak?”. Z tego stéwka czynie¢ osobng kategori¢, poniewaz uzasadnia to zaréw-
no rozpowszechnienie, jak i specyficzne wrazenie, jakie wywiera ono na stucha-
czach. Otéz ,tak?” zastepuje w nieudanych wypowiedziach regionalne czy $ro-
dowiskowe ,,nie?” (w wykwintniejszej wersji ,,nieprawdaz?”, w przasnej: ,,co nie?”,
»no nie?”). Ale nie jest to po prostu dopominanie si¢ o akceptacjg, o potakiwanie
stuchaczy. W owym ,,tak?” pobrzmiewa dodatkowo nuta pouczania, ton mentor-
ski i apodyktyczny. Gdy kto§ wobec mnie uzywa tego wyrazu, mam nieprzyjemne
wrazenie, ze mnie traktuje Z g(’)ry iinstruuje ze zniecierpliwieniem.

Bezsensowne zdrobnienia. Mam tutaj na mysli przede wszystkim do$¢ mocno
rozpowszechnione ,,pienigzki”. Naprawde nie ma powodu, by dorosli ludzi méwili
o duzych sumach w ten sposéb. Zinfantylizowany szczebiot nie licuje z negocja-
cjami finansowymi czy wnioskowaniem o powazne dotacje. W dodatku przywo-
luje niepotrzebnie klimat zakladu kosmetycznego czy fryzjerskiego, gdzie réwniez
— nie wiedzie¢ czemu — rozpowszechnita si¢ ta przestodzona maniera.

Zaburzenia fleksji, czyli odmiany wyrazéw. Obok oczywistych bedéw gra-
matycznych czgsto mamy do czynienia z dziwnymi modami, ktdre rozprzestrze-
niajg si¢ jak zaraza i sprawiaja, ze przestajemy na nie reagowa¢. I tak np. bardzo
ckspansywna stata si¢ koricowka ,,-a” w miejscach zgota nieuzasadnionych, tam
gdzie powinno by¢ ,,-u” albo nic. Przyktady? ,,Zjes¢ torta’, ,dosta¢ granta’, ,,wy-
sta¢ SMS2’, ,,zje$¢ (by) wola”. Innym przykladem jest unikanie koficédwki ,,-6w”
na rzecz ,-y~ oraz ,-i. Brzmi to strasznie: ,kocy’, ,sztuécy’, ,widelcy”, ,meczy”,
Hstyli” itd.

»Zwichrowana” frazeologia, czyli ingerencja w zwroty i wyrazenia, ktére
maja ustalone, niezmienne brzmienie, np. ,,z racji na cos..., ,nie poczuwam sie
do obicekgji’, ,,przywigzywaé znaczenie do czego$’.

Bezrefleksyjna fraternizacja czyli bratanie sie, skracanie dystansu bez wzgle-
du na to, czy nasi rozmdwcy sobie tego zycza, czy nie, czy nic o tym nie wiemy.

¢! To postpone — ang. odlozy¢, przesunaé na pédzniej. Postponowaé — pol. naublizaé, na-
uragaé komus.
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W przypadku wystapien publicznych, gdy sala nie stanowi grona naszych bli-
skich znajomych, przejawiaé si¢ moze w uzyciu 2 os. I. mn. (,wy”) zamiast
»panstwo’, a bardzo eleganckie towarzystwo razi¢ bedzie takze forma mieszana
(»panistwo zrobicie, wiecie, znacie” zamiast ,,paistwo zrobia, wiedza, znajg”).
W odniesieniu do pojedynczych os6b mam na mysli zupetnie nieszczesna forme
»pani + imi¢” stosowana od jakiego$ czasu nagminnie, w dodatku do oséb sta-
bo / wcale nie zaznajomionych, starszych badz posiadajacych wyraznie wyzsza
pozycje spoleczng. Co dla mnie i wielu 0séb z mojego pokolenia zadziwiajace
— niektdrzy nie widza nic ztego w tym, ze akwizytor dzwoniacy z banku czy tele-
fonii komérkowej juz w pierwszym zdaniu zwraca si¢ do nich per ,,pani Magda-
leno”. Kiedys$ wesztam w dyskusje na ten temat ze studentami pewnej prywatnej
uczelni, ktdrzy za nic nie mogli pojaé, o co mi chodzi. Lapiac si¢ ostatniej deski
ratunku, zapytatam rozpaczliwie: ,,a jak by panstwo méwili do pana rektora???”,
na co oni rezolutnie: ,,no jak to, jak? Panie Adamie...”.

Bledy artykulacyjne. Sytuacja wystapienia publicznego, zwlaszcza u osoby
z nig nieobeznanej, z pewnoscig powoduje stres i treme. To odbija si¢ na sposo-
bie méwienia. Zazwyczaj przejawami zdenerwowania jest zbyt szybkie tempo
mowienia i zbyt wysoki glos. Obie te cechy mocno obnizaja i komfort stuchaczy,
i wiarygodno$¢ méwecy. Do tego dochodzi czesto rwany, plytki oddech, méwie-
nie z gardfa, co powoduje zmeczenie artykulatoréw i niemoznos¢ wypowiedze-
nia dtuzszych fraz, a wi¢c brak sensownej intonacji wypowiedzi, poniewaz zwy-
czajnie brak w plucach powietrza, ktére ,,poniostoby” gtos. Najlepiej stucha si¢
gloséw niskich, spokojnych i pewnych (i najchgtniej si¢ im wierzy); odnosi si¢ to
takze do gloséw kobiecych. Wysokie, piskliwe tony budzg skojarzenia z dziew-
czgciem, niedorosta panienka, ktéra w zadnym razie nie moze uchodzi¢ za au-
torytet. Osoby, ktére majg tego typu problemy, moga sprébowaé samodzielnie
¢wiczy¢ emisje glosu, oddech i panowanie nad tremg badz tez sprobowaé pod-
szkoli¢ si¢ pod opicka specjalisty — logopedy, ktéry zajmuje si¢ przygotowywa-
niem do pracy glosem.



SPONSORING

Czgsto podnoszong w badaniach czedcig dziatalnoéci organizacji pozarzado-
wych jest podejmowanie wspétpracy sponsoringowej z réznymi podmiotami,
dla ktérych NGO jest beneficjentem. Jak zapowiadatam, chciatabym wyjasni¢
kilka zwiazanych z tg prakeyka nieporozumieni. Sponsoring bowiem nie jest
tylko dzialaniem natury finansowej, ale ma takze wazny aspekt komunikacyj-
no-strategiczny; stad jego miejsce w tej czgéei ksiazki.

Myslac o sponsoringu, warto postawi¢ si¢ w sytuacji dawcy — na czym mu
zalezy, co moze dzigki temu wydatkowi osiagnaé, wreszcie — co my mozemy mu
zaproponowac. Firmy i przedsi¢biorstwa posiadaja wlasne strategic PRowe, kté-
re mogg zawiera¢ elementy dziatan prospotecznych badz tez nie, i w duchu tych
wytycznych analizowaé beda nasze propozycje. Jezeli nasz potencjalny partner
nie przewiduje tego typu wydatkéw weale albo tez prowadzi konsekwentne
dziatania w innych dziedzinach (finansuje klub pitkarski, organizuje koncer-
ty filharmoniczne), wowczas nasza — nawet najlepiej umotywowana — prosba
spotka si¢ z odmowa, fatwa do przewidzenia. Co wiecej, firmy planuja budzety
CSR na kolejny rok obrachunkowy, w zwiazku z czym nasz nagly apel w $rod-
ku roku moze by¢ odrzucony po prostu dlatego, ze nadszedt w niewlasciwym
czasie. To raz jeszcze potwierdza koniecznos¢ projektowania dziatart PRowych
organizacji pozarzadowych w cyklach przynajmniej rocznych.

Na czym wigc zalezy sponsorowi? Zanim odpowiemy sobie na to pytanie,
powinni$my jasno odrézni¢ sponsoring i powiazane z nim oczekiwania od me-
cenatu czy filantropii. Wowczas tatwiej bedzie nam pojaé, czego $wiadomy swej
roli sponsor oczekuje i wymaga.

Filantropia oznacza bezinteresowna pomoc potrzebujacym (ubogim, uposle-
dzonym fizycznie czy spolecznie, bezradnym itd.). Za filantropig stoi szlachecki,
aw pdzniejszym okresie — inteligencki nakaz noblesse oblige, ktéry poprzez zinsty-
tucjonalizowang dobroczynno$¢ pozwalat sptaca¢ ,,dlug” wobec — jak to si¢ dzisiaj
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okresla — defaworyzowanych czlonkéw spoleczenstwa. Filantropia nie zaklada

rozglosu; wrecz przeciwnie — powinna by¢ dyskretna i praktykowana z duzym

taktem. Filantrop bowiem ma na celu raczej wypelnienie osobistego imperatywu
moralnego, niz uzyskanie poklasku czy osiagni¢cie doraznych celéw.

Mecenat z kolei wiaze si¢ tradycyjnie z dlugotrwaly opieka sprawowang
przez zamoznych milo$nikéw sztuki nad artystami i instytucjami artystyczny-
mi. Istotnymi wyznacznikami jest tutaj zaréwno dluzszy okres sprawowania
owej opieki, jak tez dziedzina sztuki (dzi$ traktowanej dosy¢ szeroko), do ktére;
okreslenie si¢ odnosi. Mecenat nie wymaga natomiast takiej powsciagliwosci
i dyskrecji, jak filantropia.

Na tym tle przyjrzyjmy si¢ sponsoringowi. Jest to praktyka powstata na po-
trzeby zupelnie innej rzeczywistosci gospodarczej, wypracowana przez kapi-
talistyczna logike biznesowa, zgota odmiennie definiujaca relacje stron i zyski
z przedsiewzictych dziatan. Sponsoring to pewnego rodzaju inwestycja finan-
sowa, ktéra ma przynies¢ konkretng korzys¢ (wizerunkows, posrednio czasem
takze rynkowa) finansujagcemu. Sponsoring odbywa si¢ na zasadzie umowy,
ktdrg przygotowuje strona inicjujaca (czyli NGO) i ktéra — po akceptacji przez
prawnikéw sponsora — obie strony podpisuja z zatozeniem obopdlnych zyskéow.

Jakie zyski wchodza tutaj w gre? Organizacja pozarzadowa potrzebuje pie-
ni¢dzy na dzialalno$¢ lub tez na konkretne przedsigwzigcie. Ten drugi wariant
jest dla sponsora ciekawszy, poniewaz takie przedsiewziccia daja lepsza okazje
do promogji. Sponsor bowiem zyczy sobie, by zainwestowane pieniadze zwrdci-
ly si¢ w formie wzmocnienia jego marki, skojarzenia jej ze spolecznie uzyteczny-
mi dzialaniami oraz by w ten sposéb trafi¢ do $wiadomosci waznych dlan grup
otoczenia jako instytucja wrazliwa spolecznie (albo dobroczynna kulturalnie,
sportowo itd.). Jakie wnioski plyng stad dla organizacji pozarzadowej zabiegaja-
cej o sponsoring? Sprobujmy je zrekapitulowad.

— Sponsor zamierza poprzez finansowanie naszego przedsiewziecia trafi¢ do
swiadomosci spolecznej: a) mozliwie intensywnie b) waznych dla niego
grup otoczenia. Zastandwmy sie, na ile odbiorcy naszych dziatan (nieko-
niecznie ich beneficjenci, ale moze widzowie, $wiadkowie, obserwatorzy,
sasiedzi, wladze lokalne itd.) moga by¢ dla sponsora taka wazng grupa. Ten
argument moze by¢ kluczowy w negocjacjach.

— Grup otoczenia, na ktérych chee zrobi¢ wrazenie sponsor, mozemy szu-
ka¢ zaréwno wedlug klucza branzowego (a wigc w powigzaniu z profilem
dziatalnosci sponsora), jak i lokalnego. Dlatego event, ktdrego finansowanie
proponujemy sponsorowi, powinien dosta¢ si¢ do $wiadomosci branzowo
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(klienci, grupy docelowe, potencjalni lub przyszli klienci, konkurencja itd.)
lub geograficznie (spolecznos¢ lokalna, wladze lokalne, partnerzy i koope-
ranci itd.) zdefiniowanych grup otoczenia waznych z punktu widzenia na-
szego sponsora. Dla przykladu: jezeli nasz potencjalny sponsor to producent
popularnej marki obuwia sportowego celujacy w mlodziez gimnazjalng, my
za$ proponujemy mu wspétinansowanie sprowadzenia do Polski na jedyny
koncert Filharmonikéw Wiedenskich, wéwczas nasze interesy raczej si¢ nie
spotkaja...

Sponsor decyduje si¢c powiazaé swoje dobre imie z nasza organizacja i na-
szym przedsiewzieciem. Jezeli ta decyzja niesie za sobg jakie$ ryzyko, wow-
czas sponsor odniesie lepszy skutek nie robiac nic, niz angazujac sie (i swo-
je pienigdze) w niepewne akcje. Niebezpieczeistwo wizerunkowe moze
tkwi¢ w samej naturze naszej dziatalnosci: gdy zajmujemy si¢ np. bylymi
wiezniami czy pensjonariuszami szpitali psychiatrycznych, mniejszosciami
seksualnymi badz etnicznymi, mlodzieza z doméw poprawczych itd. wow-
czas sponsor moze postrzega¢ finansowanie naszych dziatan jako wizerun-
kowo ryzykowne. Jak mozna zauwazy¢, stosunkowo najmniej kontrowersji
wzbudzaja dzieci (chore, osierocone, bite i wykorzystywane, zaniedbane
itd., cho¢ jak pokazalo badanie, takze nie w kazdym przypadku) i czasem
zwierzeta czy szerzej — przyroda. Dlatego w naszej gestii lezy przygotowanie
argumentow, ktére pokaza sponsorowi planowane wydarzenie jako spotecz-
nie istotne, potrzebne, a jego samego jako osobg / instytucje zaangazowang
w wazne (np. dla edukacji spoleczenistwa) przedsigwzigcie. Kolejne niebez-
pieczenstwo postrzegane przez sponsora lezy w samym przebiegu eventu,
ktérego finansowanie mu proponujemy: czy bedzie to przede wszystkim
wydarzenie bezpieczne, czy nikomu nie wydarzy si¢ krzywda ani nieszcze-
Scie, czy impreza nie skoriczy si¢ u prokuratora? Sponsor szacuje wigc nasza
wiarygodnos¢ i ocenia, na ile potrafimy podota¢ administrowaniu eventem,
my za$ powinnismy mu pokazad, co uczynili$my dla zniwelowania wszelkie-
go ryzyka; sponsor wowczas oceni, czy to wystarczy, by nam zaufad, czy tez
nie. Nie trzeba w tym momencie dodawac¢ raz jeszcze tego, na co ktadtam
nacisk powyzej: im lepsza i mocniejsza pozycj¢ zdolamy sobie zapewnié sen-
sownymi dzialaniami Public Relations, tym tatwiej bedzie nam uzyska¢ fi-
nansowanie dla naszych akeji i tym wigksza ,dywidende¢” bedziemy pobieraé
z tego tytutu.

Sponsor szacuje, jaka stope zwrotu moze mu przynie$¢ inwestycja w na-
sza imprez¢. Ocenia wigc jej skale, szacuje liczebnos¢ uczestnikéw, wsrdd
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keérych interesuja go najbardziej kluczowi liderzy opinii (patroni honoro-

wi, wladze lokalne, prominenci biznesowi i polityczni, artysci, autorytety

itd.), dopytuje si¢ 0 obecno$¢ mediéw. Innymi stowy, sponsor kalkuluje wy-
soko$¢ inwestycji w stosunku do spodziewanych korzysci dos¢ niewymier-
nej natury, jakkolwiek dajacych si¢ wstepnie obliczy¢ w:

— liczbie oséb, kedre bedg mialy przy tej okazji kontake z jego marka (w tym
gléwnie z waznych grup otoczenia i/lub ze spolecznosci lokalnej);

— prominentach, do ktérych w ten sposéb mozna dotrze¢ z komunikatem
o dziataniu pro publico bono;

— konkurencji, ktéra powinna odnotowa¢ akt sponsoringu oraz zinterpre-
towac go jako przejaw sily i dobrej kondycji finansowej przedsi¢biorstwa,
keére nie tylko zachowuje biezaca plynno$é, ale takze moze pozwoli¢ so-
bie na wielkopaniskie gesty;

— przekazie medialnym i Internetowym, ktdry powieli uzyskany efeke;

— elementach scenariusza i dekoracji, ktére odpowiednio go wyeksponuja.

Sponsorowi bowiem zalezy na tym, zeby proponowane mu przedsiewzigcie

zakoniczylo si¢ sukcesem, a on sam zeby mogt si¢ poczué tego sukcesu ojcem. Tu

pojawia si¢ potrzeba takiego ulozenia scenariusza i zaprojektowania materiatéw,

by owo ojcostwo odcelebrowaé odpowiednio do oczekiwan sponsora, ale takze

— co kluczowe — odpowiednio do jego wkiadu. Stad typy sponsoréw zalezne

od wielkosci wsparcia, ktore wyasygnowali: sponsor wylgczny, sponsor gléwny,

sponsor, ewentualnie firma wspierajgca itd. — tutaj mamy pewne pole inwencji

lingwistycznej, zwlaszcza dla okreslenia dawcdw mniejszych kwot, gdy event ma

mocno sktadkowy budzet. Wysokos$¢ finansowego wsparcia przeklada si¢ na

tytul nadawany sponsorowi (uwzgl¢dniony w umowie) oraz na $wiadczenia,

jakie mu oferujemy. Pakiety sponsorskie, a wi¢c zestawy swiadczen dla poszcze-

gblnych kategorii sponsoréw, zawierajg konfiguracje takich np. elementéw:

— bannery z logo sponsora podczas eventu;

— logo sponsora (wielkos¢ i kolejnoé¢ odpowiednio do wkladu) na zaprosze-
niach;

— logo sponsora (wielko$¢ i kolejnos¢ odpowiednio do wkiadu) na tablicy
sponsorskiej podczas eventu;

— logo sponsora i informacja o nim w materiatach informacyjnych i prasowych;

— logo sponsora (oraz informacja o nim) na stronie www NGO lub projektu;

— dystrybucja materialéw promocyjnych sponsora podczas eventu;

— emisja filmu lub materiatu audio o charakterze promujacym sponsora

w trakcie eventu;
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— zaproszenia na event (zwlaszcza gdy ma uroczysty, elegancka forme, np. ban-
kietu, gali, koncertu itd.) dla przedstawicieli sponsora (liczba zaproszen oraz
ich prestizowo$¢ zaleza od wkladu finansowego);

— udzial przedstawiciela sponsora w przebiegu czesci oficjalnej (przeméwienie, prze-
cigcie wstegi, otwarcie uroczystosci, wreczenie nagrody, wypowiedz w panelu itd.);

— udzial przedstawiciela sponsora w prestizowym gremium zwiazanym z even-
tem (jury konkursu, rada programowa, komitet organizacyjny, patronat ho-
norowy, prezydium), w roli cztonka lub wspéiprzewodniczacego;

— cksponowanie produktéw sponsora (samochody do jazdy prébnej, degu-
stacja produktéw zywnosciowych, pokaz funkcjonowania foteli do masazu
itd.) w trakcie eventu;

— ufundowanie i wreczenie przez sponsora prestizowo ,,oprawionej” nagrody;

— udzial hostess sponsora w strojach firmowych w obstudze imprezy;

— zorganizowanie losowania upominkéw lub produktéw sponsora wsrdd
uczestnikéw wydarzenia;

— itp.

Podane przeze mnie propozycje to przyklady najczgsciej stosowanych swiadczen,
keére wehodza w sklad pakietéw oferowanych poszczeg6lnym kategoriom sponso-
réw. Nie wyczerpuja one na pewno mozliwosci wspolpracy ze sponsorem. Szezegdly
propozydji, ktére sktadamy sponsorowi, zaleza od typu eventu i od naszej inwencji
w wymyslaniu form uhonorowania naszych dobroczyficéw. Zasada jest powielanie
tych samych $wiadczent w coraz drozszych pakietach (ewentualnie podnoszac liczbe
zaproszen, hostess itd.) i dodawanie do kazdej wyzszej kategorii kolejnych elemen-
téw. Innymi stowy: pakiet za 3 tys. zawiera to samo, co za 1 tys. plus co$ dodatkowe-
go, pakiet za 5 tys. zawiera to, co pakiet za 3 tys. plus nowe elementy itd.

Zawierajac umowg sponsorska, warto pamietad, ze nasz partner bedzie cheial
wykorzysta¢ to finansowanie takze w swojej pdzniejszej dzialalnosci. Zadbajmy
wiec o to, by dostarczy¢ mu materialy informacyjne dotyczace nas, naszych
dziafan i naszej akgji, elektroniczny zapis eventu na strong www i do materiatéw
informacyjnych, a chetnie takze oprawione w ramki, eleganckie podzigkowa-
nie, ktére bedzie mégt wyeksponowa¢ w swojej siedzibie. Dbajac o zadowolenie
naszego sponsora nie tylko wywiazujemy si¢ z umowy, co zasadnicze i kluczo-
we, ale takze nawigzujemy trwalsze kontakty na przysztos¢. Warto mieé przy
tym na wzgledzie, jaka jest rola sponsora w strategii komunikacyjnej. Nie jest on
bowiem odbiorcg naszych dziatan, a raczej wspélnikiem, wraz z ktérym reali-
zujemy strategi¢ win-win, komunikacyjnie korzystna dla obu stron, a przy tym
popularyzujaca problem stanowiacy sedno naszej dziatalnosci.
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Po co NGOSOM BADANIA SPOLECZNE?

Elementem strategicznego komunikowania jest ewaluacja efektéw podjetych
dziafan. Strategiczno$¢ bowiem zaklada sprawdzenie, jakie efekty dzialania
przyniosly i w jakiej mierze spetnione zostaly zaktadane cele. Dlatego ostatnim
zagadnieniem, jakie chciatabym poruszy¢, jest — nieco szerzej niz tylko z per-
spektywy ewaluacyjnej widziana — kwestia badan spotecznych.

Zyjemy w spoleczefistwie coraz intensywniej si¢ samoobserwujacym. Inte-
resuje nas, w jakim $rodowisku nasze przedsiewziecia beda musialy zafunkcjo-
nowad, jakie majg szanse zrozumienia i akceptacji, jak my sami (nasza organiza-
cja, nasze dzialanie, nasi przedstawiciele) jeste$my postrzegani, czego si¢ od nas
oczekuje itd. Rozkwit badan spotecznych obserwujemy najlepiej chyba w dwéch
dziedzinach: w polityce, zwanej ironicznie demokracja sondazowa, gdzie pelng
para prowadzone jest diagnozowanie wyborcéw, by potem wpisa¢ decyzje po-
lityczne w zrekonstruowane oczekiwania elektoratu, a takze w badaniach mar-
ketingowych i ewaluacyjnych. Jeste$my coraz bardziej $wiadomi kosztéw, ktére
pochlaniajg rézne przedsigwzigcia, w tym takze kosztéw przedsiewzieé chybio-
nych. Dlatego badania maja by¢ sposobem zabezpieczenia si¢ przed porazka
i gwarancja trafnosci oferty, jej adekwatnosci do potrzeb i sytuacji.

Public Relations to dziedzina, w ktérej prowadzenie badan, i to w réznych
okolicznosciach, jest naprawdg bardzo przydatne. W kolejnych akapitach posta-
ram si¢ opisa¢ uzytek, jaki NGOsy moga uczyni¢ z dobrze wykonanych badan
spolecznych, zaznaczam jednak juz w tej chwili, ze mam na my¢li badania na
uzytek dziatalnosci komunikacyjnej, nie za$ dzialalnosci statutowej. To nie zna-
czy, ze ta druga nie potrzebuje badan — wrecz przeciwnie. Ja jednak skoncentruje
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si¢ tylko na tym aspekcie dziatalno$ci badawczej, ktdry przyniesie korzy$¢é i znaj-
dzie zastosowanie w omawianej przeze mnie komunikacji strategiczne;.

Pierwsze pytanie — jak najbardziej zasadne — moze brzmieé: po co nam ba-
dania? Céz nowego miatyby one wnie$¢ do naszej wiedzy? Czestokro¢ — cho¢
dzi$ juz coraz rzadziej — potencjalni zainteresowani wychodza z zalozenia, ze wy-
niki badan nic nowego im nie powiedza; rozumujg oni w ten sposéob, ze bedac
w organizacji (firmie, urzedzie, samorzadzie itd.) sami orientujg si¢ najlepiej, co
dzieje si¢ wokol, wiec zewnetrzne potwierdzanie tej wiedzy za duze pieniadze to
zwykle marnotrawstwo. Nic bardziej blednego. Zdarzylo mi si¢ w mojej karierze
np. obserwowaé duza, zamozna, ogdlnopolska instytucje, ktéra miala problem
wewnetrzny i zlecita socjologom za posrednictwem agencji PR badania spotecz-
ne, ktére mialy zdiagnozowad stan jej reputacji po tymze problemie. W zarzadzie
zakladano (z przekonaniem réwnym pewnosci), ze negatywne informagje, o kté-
rych zresztg donosily media, rozpowszechnily si¢ szeroko, s3 znane i komentowa-
ne np. przez klientéw, naznaczajac i pogarszajac tym samym reputacj¢ instytucj.
W jezyku PRowym oznaczatoby to kryzys reputacji i powodowatoby koniecznos¢
wdrozenia specjalnych komunikacyjnych procedur kryzysowych. I 6z si¢ oka-
zalo? Otdz porzadnie zrobione, ogélnopolskie badania przyniosly zaskakujacy
wynik: reputacja jest niedobra, ale zupetnie nie z tego powodu... Skandal, ktéry
w wewngtrznym $rodowisku organizacji postrzegany byt jako centralny punket re-
putacji, w szerokim odbiorze okazat si¢ stabo znany albo tez budzit nikle zainte-
resowanie. Prawdziwy problem lezal natomiast zupelnie gdzie indziej. Ten przy-
ktad pokazuje, jak bardzo naznaczona jest nasza perspektywa: widzimy tylko to,
co wida¢ z naszego miejsca, i w odpowiednich do tego proporcjach. Gdyby owa
instytucja zrezygnowata wowczas z badan i zlecita kampanie kryzysowa majaca
w zalozeniu publiczne przepracowanie swojego aktualnego problemu, wyniktyby
z tego same nieszczescia: wewnetrzny skandal zostalby niepotrzebnie dodatkowo
naglosniony, sami zainteresowani dodaliby mu energii i wykreowaliby z niego
afer¢ na wlasnym podworku, tak rozdmuchany temat z pewnoscia przyciagnatby
dodatkowo uwagg dziennikarzy, ktdrzy zechcieliby go ,,pociagna¢” i zainkasowa¢
jeszcze kilka wierszéwek za niego, starajac sie, by nie wygast zbyt szybko. W dodat-
ku wszystkie dzialania bytyby chybione w stosunku do problemu, ktérym napraw-
de nalezalo si¢ zaja¢, a ke6ry ujawnit si¢ w badaniach.

W strategicznej komunikacji, jaka jest PR, badania moga si¢ przyda¢ do
kilku celéw, na réznych etapach dziatalnosci:
— Przed rozpocz¢ciem dziatan PRowych, kiedy musimy skonstruowaé plan

i strategic komunikacji naszej organizacji, badania spoleczne stanowia
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niezastgpione zrédlo wiedzy, ktéra nam wéwezas jest potrzebna. Dobrze
pomyslane i rzetelnie wykonane badania dadza nam mnéstwo informacji
i wskazéwek, jak powinna wyglada¢ nasza dziatalno$¢ PRowa;

— Jedli dzialamy kampaniami (jakkolwiek uwazam, ze PR korporacyjny powinien
by¢ prowadzony permanentnie, jest wiele NG Oséw nastawionych na kampanie,
np. promujace okreslone postawy czy budujace swiadomos¢ danego problemu,
co zwigzane jest takze z projektows strukturg ich finansowania), po kazdej takie;
kampanii bardzo przydadza si¢ badania. Czasem musimy je zrobi¢ ze wzgledu
na wymogi zewnetrznego grantodawcy, ale wowczas s one zazwyczaj przepro-
wadzane zaraz po kampanii, zanim zamkniemy projeke, i nie daja zadnych infor-
magji o trwalosci czy glebokosci zmian, jakie ewentualnie kampania przyniosta.
Mam poczucie, ze te badania ,rozliczeniowe” maja dosy¢ demoralizujacy cha-
rakter, innymi stowy: ze prymat logiki wnioskowej nad logika dzialalnosciowa
przynosi, takze w kwestii badar, sporo psucia rynku i psucia standardéw. Tym
niemniej warto pamietaé, zwlaszcza jesli prowadzimy dziatalnosé z przekonania,
anie dla dotacji, ze badania konczace kampanie moga — takze dla potrzeb PRu -
okaza¢ si¢ bardzo przydatne na przysztos¢;

— Gdy nasza organizacja przechodzifa jaka$ wazng zmiane lub sytuacje trud-
ng. Mam tutaj na myéli fuzje, podzial, zmiane profilu, kryzys reputacji albo
przeciwnie — niespodziewany sukces, ktéry wytracil nas z utartych toréw
i zaktécil tok naszego funkcjonowania. Wowczas warto zbada¢, gdzie te-
raz jeste$my, co si¢ zmienito w nas samych (w odbiorze wewngtrznym i ze-
wnetrznym) i w naszym otoczenius

— Okresowo, gdy prowadzimy komunikacyjna dziatalno$¢ permanentna.
WHtasnie po to, by sprawdzi¢ i zaktualizowaé wazne parametry tej komuni-
kacji i odpowiednio do nich przeformutowa¢ polityke PRowa;

Powyzsze sytuacje stanowia dobry i uzasadniony moment, by wykona¢ ba-
dania na potrzeby Public Relations. Innymi stowy, warto wtedy zdiagnozowac¢
te kwestie, ktére beda nam przydatne w planowaniu i prowadzeniu dziatan ko-
munikacyjnych. Zagadnienia czy tematy, ktére w takich okoliczno$ciach warto
podda¢ badaniu, to przede wszystkim:

— postrzeganie naszej organizacji, wiedza i informacja o niej, dominujqce te-
maty, przyklady, osoby, wydarzenia itd. ktére si¢ uruchamiaja w badanych
na nasze wspomnienie. Wazne jest to, by nie zadowoli¢ si¢ umieszczeniem
postrzegania naszej instytucji w jakim$ miejscu na skali odbioru od pozy-
tywnego poprzez neutralny do negatywnego (,,lubia nas!”), ale prébowa¢
zrekonstruowa¢ tresci Wiedzy i opinii na nasz temat;
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obraz, jaki mamy w mediach, a wigc zaréwno zawartos$¢ tego obrazu, jak
i jego zasieg, sita razenia, intensywnos¢ i aktualnosé;

SWOT czyli stabe i mocne strony, szanse i zagrozenia;

nasi liderzy, osoby nas reprezentujace — ich przygotowanie do tej roli, ich
postrzeganie, ich kompetencje komunikacyjne itd.

postrzeganie problematyki, jaka si¢ zajmujemy. Spoteczna $wiadomos¢ lub
nieswiadomos$¢ problemu, ewentualne stereotypy, uprzedzenia, tabu.
poprzednie punkty wiaza si¢ z centralnym pojeciem naszej diagnozy — repu-
tacja. Badania maja przynies¢ informacje pozwalajace zrekonstruowad nasza
reputacje wraz z jej tre$ciami i niuansami (nie tylko na skali dobra-zta) i ich
uzasadnieniami;

otoczenie — kto si¢ w nim znajduje, jakie grupy (a takze osoby: autorytety,
liderzy opinii itd.) zajmuja w nim wazne miejsce, kto moze zyska¢ lub straci¢
na znaczeniu;

przekonania, opinie, postawy nas dotyczace w podziale na grupy otoczenia
— kto reprezentuje jakie poglady na nasz temat i na temat problemu, ktérego
obstugg si¢ paramy. Dlaczego takie?

kontakty aktywne i zaniedbywane, dopieszczone i pomijane przez nas.
Z kim mogliby$my wspétpracowaé albo przynajmniej pozostawaé w kon-
takcie, ale tego nie robimy? Kto z naszego otoczenia jest przez nas obstugi-
wany komunikacyjnie dobrze, a kto zle? Kogo dotad w ogéle w tym kontek-
Scie nie dostrzegalismy?

wizerunek srodowiska, w ktére jeste$my wpisywani w odbiorze spolecznym.
Np. geograficznego, etnicznego, branzowego, zwigzanego z problematyka,
jaka sie zajmujemy badz ze skalg naszego dziatania;

najwicksi gracze w naszej branzy — kto ma wplyw na dyskurs, kto podsuwa
i definiuje, co si¢ mysli, si¢ méwi itd. Kto — innymi stowy — jest nosicielem
kapitalu symbolicznego w obszarze naszych dziatan? Moga to by¢ wiek-
sze i zamozniejsze organizacje pozarzadowe, dziennikarze i publicysci
o znaczacych nazwiskach, politycy kojarzeni aktualnie z tematyka, ktéra
si¢ zajmujemy, naukowcy, autorytety moralne itd. Warto zdiagnozowa¢
i rozwazy¢ takze ten aspekt, poniewaz silg rzeczy bedziemy odnosi¢ si¢
do uksztaltowanej przez nich sytuacji w swoich dziataniach komunikacyj-
nych. Warto przynajmniej wiedzie¢, jakiego mozemy pozyska¢ sojusznika
(albo, niestety, wroga) i jakim dysponuje on arsenalem, by nam poméc

badz zaszkodzi¢.
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JAK PRZYGOTOWAC BADANIE SPOLECZNE?

Nakre$litam ogdlnie obszary badawcze, ktére s3 dla nas interesujace
z punktu widzenia strategii PR. Wtasciwie kazdy z nich nalezatoby w ba-
daniach odnie$¢ do otoczenia wewngtrznego i zewngtrznego organizacji,
tzn. przebadaé na okoliczno$¢ zaréwno naszych pracownikéw (zalozycieli,
lider6w, wolontariuszy itd.), jak i znaczace grupy otoczenia, a w nickto-
rych wypadkach wigksze populacje (mieszkaricéw danego regionu czy ca-
lego kraju, kobiety 45+, mieszkaicéw wsi itd.) na podstawie prob repre-
zentatywnych.

Pytanie, jakie w tym miejscu nalezy postawi¢, brzmi: jak przymierzy¢ si¢
do zrobienia badan spolecznych? Pierwsza odpowiedz, jakiej mogge udzieli¢
od razu, to — zlecié. Jestem przeciwniczka badan robionych wlasnym prze-
mystem, poniewaz naogladalam si¢ ich w mojej karierze mnéstwo i musze
stwierdzié, ze zazwyczaj sa zupelnie bezwartosciowe. Powszechne spoteczne
przekonanie na ten temat jest zgofa odmienne. Otdz od jakiego$ czasu wielu
osobom wydaje sig, ze nic prostszego pod stonicem od badan spolecznych i ze
kazdy, kto w zyciu wypelniat czy cho¢by widzial ankiete, moze $miato zlozy¢
si¢ do takiego przedsiewzigcia. No céz... Wielokrotnie widziatam lekarza przy
pracy. To niezwykle prosta robota: trzeba zajrze¢ pacjentowi do gardla, po-
stucha¢, jak méwi: aaa, poprzykladaé mu stetoskop kilka razy z przodu i kilka
na plecach, naprzemiennie kaza¢ oddycha¢ i nie oddychad... ot i cala filozofia.
Nic prostszego, wydawaloby si¢. Kazdy z nas to widziat wiele razy. Ale jako$
mimo to nikomu rozsagdnemu nie przyjdzie do glowy, by samemu zabiera¢ si¢
za leczenie ludzi.

Podobnie jest z badaniami spotecznymi. Respondent widzi tylko ele-
ment catego procesu i jego materialnych korelatéw w postaci ankiety, kté-
ra ma wypelni¢, i owa ankieta jawi mu si¢ jako calo$¢ pracy nad badaniem.
Poniewaz zazwyczaj nie obejmuje wyobraznia, co stoi przed i za ta ankieta,
a takze obok, wydaje mu si¢, ze nie stoi nic. Wéwczas badanie spoteczne
staje si¢ w wyobrazeniu takiej osoby réwnoznaczne z napisaniem ankie-
ty, czyli réznych pytan i mozliwosci odpowiedzi na nie, ,zrobieniem” tej
ankiety czyli rozdaniem komus$ do wypetnienia i pozbieraniem, a potem
policzeniem z tego procentéw — i gotowe! Stetoskop z przodu, stetoskop
z tylu!
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FENOMEN ANKIETKI

Lakoniczne wykpienie — jak si¢ wydaje — to moze by¢ zbyt malo, by przeko-
na¢ Czytelnika o bezsensie, a wrecz szkodliwosci takich badan, i by uzbroi¢ go
w sensowng argumentacj¢. Ta za$ moze okazad si¢ przydatna w rozmowie z sze-
fostwem, sponsorami, partnerami i innymi decydentami, ktérym brak stosownej
wiedzy uniemozliwia wlasciwy osad. Dlatego chciatabym w tym miejscu przyj-
rze¢ si¢ blizej badaniom robionym wlasnym przemystem, ich bezwarto$ciowosci
czy wrecz szkodliwoscei.

Pamicetajac, ze przedmiotem badania na rzecz PR jest ulotna i subtelna rze-
czywisto$¢ postaw, przekonan, aspiracji, preferencji, zespoléw uzasadnien, a na-
wet obrazu $wiata i bycia w $wiecie reprezentowana przez zréznicowane grupy
otoczenia (zdefiniowane na réznym poziomie ogdlnosci, réznigce si¢ chociazby
spdjnoscia, dostgpnoscia, liczebnoscig itd.), warto zawsze w projekcie badawczym
przewidzie¢ szereg uzupelniajacych si¢ technik. Niestety, bardzo niska kultura
metodologiczna wprowadza cz¢stokro¢ w tym miejscu rozwiazanie tylez po-
wszechne, co upiorne: tzw. ‘ankietke’. Jest to twor zazwyczaj wlasnej produkeji,
ewentualnie cz¢$ciowo lub w catosci wykradziony z jakiegos innego projektu, kté-
ry w zalozeniu ma stuzy¢ do przeprowadzenia obicktywnych, ilosciowych badan
spotecznych wlasnym sumptem. Nie umiem jednoznacznie podaé powodéw, dla
ktérych wlasnie badanie ankietowe zostalo ,wyréznione” taka potoczng karyka-
tura. Jak pisalam powyzej, by¢ moze stalo si¢ tak, poniewaz ankieta jest narze-
dziem, z ktérym stosunkowo najczesciej ma si¢ kontake w roli badanego, a sytu-
acje te posiadaja swoja klarowng definicj¢ spoleczna. Innymi stowy, dobrze znamy
sytuacje, kiedy badani jeste$my ankietowo, a powtarzalnos¢ tego doswiadczenia
zdotata wypracowaé w potocznej $wiadomosci modelowa reprezentacje badania
ankietowego. Niestety, ta reprezentacja sklada si¢ tylko z elementéw dostepnych
respondentowi, ktory — wchodzac $miato w role badacza — nie jest w stanie zda¢
sobie sprawy z tych cze¢sci projektu badawczego, ktérych jako respondent nie
zna, nie widzial i mysla nie obejmuje. Co wiccej — w miare rozpowszechniania
sie stosowania karykaturalnych ‘ankietek’ — takze doswiadczenie respondenckie
pozyskane w kontakcie z nimi wptywa na modelowanie potocznego wyobrazenia
o badaniu ankietowym. Ta sytuacja zwrotnie po$wiadcza, ze badanie spoleczne to
wlasnie ‘ankietka, ugruntowujac w ten sposéb dodatkowo t¢ zwyrodnialg prakey-
ke badawcza. Ja jednak sktonna jestem twierdzié, ze fenomen ‘ankietki’ jest raczej
przejawem ,podziemia” badawczego rozumianego np. na wzér podziemia abor-
cyjnego, i ze mozna stara¢ si¢ go cywilizowac.
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Jak wspomniatam, prawdopodobnie z do$wiadczen respondenckich zrodzito
sic powszechne dosy¢ przekonanie, ze ankieta (kolokwialnie, a nawet przasnie
zwana ‘ankietky’) to narz¢dzie fatwe w konstrukeji i obstudze, dostgpne wiasci-
wie kazdemu. Z tym przekonaniem od kilku lat walcz¢ w réznych sytuacjach
dydaktycznych i szkoleniowych, jednak z zalem stwierdzam, ze kazdy kolejny
rocznik przynosi w mury uczelni to samo przekonanie i z réwnym niedowierza-
niem, a nawet oburzeniem, przyjmuje moje uwagi o kompletnej bezwartoscio-
wosci takiego ,samopata”. Pozwala mi to domysla¢ si¢ ,,gdzie$ w interiorze”
$wiata, ktory zatrwaza mnie i jako socjologa, i jako PRowca: $wiata coraz
$mielej praktykowanych samodzielnych, uragajacych elementarnym regu-
tom metodologicznym badan, ktérych wyniki kto$ bez zazenowania rozpo-
wszechnia. I by¢ moze nawet robi to odplatnie...

Szkodliwo$¢ ‘ankietek’

Céz jest wige tak zlego w ‘ankietce’? Myle, ze jej braki i szkody, jakie wyrzadza,
mozna rozpatrywac na kilku poziomach:

Poziom metodologiczny

Na poziomie metodologicznym ‘ankietka’ wykazuje zazwyczaj elementarne bra-
ki. Najczesciej widad je juz w samej konstrukeji narzedzia, a wiec w uktadzie pytan
i kafeterii odpowiedzi. Jako badacz spofeczny zetknetam si¢ wielokrotnie z pro-
cederem kradziezy narzedzia badawczego polegajacym na niewinnym — zdawa-
loby si¢ — skopiowaniu sobie ankiety przez pracownikéw instytuciji podlegajacej
badaniu. Jest to wyrazem niskiej swiadomosci na temat wlasnosci intelektualne;
i praw autorskich oraz braku praktycznej sankgji za to wykroczenie. Zawsze jed-
nak, gdy miatam podejrzenie, ze wlasnie zostatam okradziona, pocieszatam si¢
mysla, ze ztodziej i tak nie bedzie umiat ze skradzionego narzedzia zrobi¢ wiadci-
wego uzytku. Tak pozyskana ankieta ulega najczesciej modyfikacjom majacym
przystosowa¢ ja do aplikacji w konkretnej badanej rzeczywistosci, co w praktyce
oznacza najczgéciej psucie narzedzia spowodowane niezrozumieniem zasad jego
konstrukeji, a takze — przemycaniem do niego zaktadanych, spodziewanych czy
wrecz ,,zaprogramowanych” wynikéw. Podam kuriozalny przyktad: widziatam
ankietg, w ktdrej na pytanie z gatunku ,,czy Pani / Pan lubi [nasz produkt]...?”
mozliwe odpowiedzi brzmialy: ,,a) bardzo lubig; b) lubi¢; ¢) nie mam zdania”
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Oprécz oczywistego naduzycia, jakim jest skasowanie negatywnej czgéci, czyli
potowy skali, a takze nieécistosci i nieporadnosci jezykowej mozna tu dostrzec
jeszcze jedna, subtelniejsza metode programowania oczekiwanych wynikéw:
otéz w polskiej praktyce badawczej zamiast kategorii ,,nie mam zdania” (7o
opinion), ktdrej nasi respondenci wyraznie nie lubia, stosuje si¢ czgsciej sfor-
mutowanie ,trudno powiedzie¢”. To wyrazenie jest, mozna rzec, taskawsze dla
respondenta i sugeruje, Ze nie tyle po prostu nie ma on zadnego pogladu, co
raczej ma wiele réznych refleksji, ktére nie dadza si¢ bez straty sprowadzi¢ do
jednoznacznej deklaracji. Gdy wigc respondent, przyzwyczajony do tej tagod-
niejszej frazy, zetknie si¢ z brutalnym ,nie mam zdania”, tym bardziej odrzuci te
mozliwo$¢ jako uragajaca jego intelektowi i jego rozeznaniu w $wiecie.

Inng charakterystyczng wadg takich samodzielnie realizowanych ‘ankietek’
jest zupetny brak metryczki. Pokutuje tu niezrozumienie zatozenia o anonimo-
wosci badan i traktowanie metryczki jako wykroczenia przeciwko tej zasadzie.
Ale takze — co chyba jeszcze gorsze — mam wrazenie, ze wiele 0s6b zupetnie nie
zna pojecia metryczki i nie kojarzy jej jako integralnej czesci ankiety — a wige nie
umieszcza jej w swoich produkcjach po prostu z braku $wiadomosci.

Wspomniane tutaj cechy samego narzedzia badawczego — zta konstrukcja
i brak metryczki — to zaledwie zapowiedZ metodologicznych bledéw, w jakie
obfituja samodzielne badania ankietowe prowadzone na rzecz PR. Uwazam, ze
znacznie powazniejsza i zupelnie dyskwalifikujaca metodologicznie jest niewie-
dza w takich na przykfad kwestiach:

— planowanie badania i przygotowywanie projektu badawczego

Samodzielnie prowadzone badania ankietowe zazwyczaj ograniczajg si¢ do
jednego (i to fatalnie przeprowadzonego) pomiaru wykonanego przy pomocy
rzeczonej ‘ankietki’ Tymczasem wybér narzedzia to jeden z dalszych etapéw
pracy nad projektem, poprzedzony wygenerowaniem odpowiedzi na zasad-
nicze, znacznie wazniejsze pytania: Jaki jest mo6j problem badawczy? Jakie sg
moje robocze pytania badawcze? W jakiej populacji powinnam poszuka¢ na nie
odpowiedzi? Czy natura tej problematyki nie ogranicza wyboru technik (np.
jest bardzo intymna, nielegalna, bardzo malo znana, wieloaspektowa, zniuanso-
wana, odnoszaca si¢ do wielu populacji, geograficznie rozproszona, kldcaca si¢
z normami spotecznymi, narazajaca badanego na presje¢ przetozonych itd.)? Od-
powiedzi na te pytania stanowig niezbedny etap formowania projektu badaw-
czego i nie wyobrazam sobie pracy nad narz¢dziem w chwili, gdy nie mam jesz-
cze jasnosci, jakie zagadnienia chcg badad i jak dziela si¢ one logicznie na aspekty
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/ ujecia / wymiary / przejawy itd. Dopiero przebrnagwszy przez te kwestie mozna
zastanowic si¢ nad wyborem narzedzi. Aby badanie byto wiarygodne i rzetelne,
powinno si¢ uzy¢ kilku technik i narzedzi (w socjologii zwie si¢ to triangulacija);
woweczas wyniki potwierdzaja lub uzupelniaja si¢ wzajemnie, a badacz uzyskuje
lepsze potwierdzenie trafnosci swoich wnioskdw.

— dobdr préby

W badaniu ilo§ciowym, a takim jest ankieta, niezbednym warunkiem roz-
ciagniecia wynikéw z badanej reprezentacji na caly populacje jest wasciwy do-
bér préby. Tutaj zastosowanie znajduja zasady probabilistyki, a wige rachunku
prawdopodobienstwa, z ktdrymi polemizowac¢ si¢ nie da. Logika wnioskowania
probabilistycznego zaowocowala w metodologii badan ilosciowych powsta-
niem skomplikowanych procedur losowania, warstwowania czy kwotowania
proby, ktérymi to mechanizmami nie bede zajmowad si¢ w tym miejscu. Dos¢
stwierdzié, ze nieznajomos$¢ tych zasad i nieprzestrzeganie ich powoduje, ze ba-
danie staje si¢ niereprezentatywne, a jego wyniki mozna odnies$¢ tylko do tej
zbiorowosci, ktdra akurat zostata przebadana — do zadnej innej i do zadnej szer-
szej — np. do beneficjentéw, ktdrzy akurat dzi$ byli w naszej placéwee albo do
przechodniéw, ktdrzy wiasnie wezoraj tedy przechodzili i zechcieli wypetnié
ankiete. Taka proba nie jest reprezentatywna dla zadnej szerszej populacji. Sa-
dzg, ze gdyby swiadomo$¢ tego ograniczenia byta powszechniejsza, takze kariera
‘ankietek’ potoczylaby si¢ w Polsce inaczej. Jednak najprawdopodobniej brak
wiedzy metodologicznej powoduje, ze autorzy domorostych badan nie dostrze-
gaja tutaj problemu.

— analiza danych

Osoby niezaznajomione z metodologia badan spolecznych zazwyczaj nie
zdaja sobie sprawy z tego, ze samo przeprowadzenie (realizacja) badania to do-
piero poczatek pracy. Po etapie realizacji zaczyna si¢ obrébka danych, a wiec
kodowanie odpowiedzi i budowa kluczy kodowych, wprowadzanie danych do
arkusza kalkulacyjnego (Excel lub SPSS), robienie tzw. margineséw. Na tym
etapie, de facto przygotowawczym, koriczg si¢ zazwyczaj prace nad ‘ankietkami’
Tymczasem samo policzenie procentéw to zaledwie przygotowanie sobie mate-
riatu do dalszych operacji: crossowania wynikéw np. z danymi metryczkowymi,
liczenia réznych miar $rodka, rozrysowywania rozktadéw zmiennych, liczenia
korelacji, czasem — analizy czynnikowej itd. Dopiero ta zaawansowana matema-
tyka pozwala wydoby¢ z uzyskanego materiatu ciekawe i niebanalne informacje.
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Oczywiscie jest to mozliwe tylko wtedy, gdy na etapie planowania narzedzia
badacz mial $wiadomos¢, jakie obliczenia statystyczne bedzie cheial pdzniej na
uzyskanych danych przeprowadzié.

Mam wrazenie, ze juz ten pobiezny przeglad niedoskonatosci metodologicz-
nych ‘ankietek’ wystarczytby do wykazania ich kompletnej bezuzytecznosci.
Jednak, patrzac na problem trochg szerzej, mozna dostrzec innego jeszcze typu
mankamenty, a nawet — zagrozenia, o ktérych chciatabym krétko wspomnieé.

Poziom kultury badawczej

Sadze, ze opisywane zjawisko nie sprowadza si¢ tylko do problemu prowadzenia
ztych badan na wlasna odpowiedzialnos¢ ich autordéw. Nie mniej wazny wydaje
mi si¢ ich destrukcyjny wplyw na spoleczne przekonania czy spofeczne repre-
zentacje, czyli modelowe, intersubiektywne wyobrazenia na temat tego, czym
jest badanie i jak si¢ je przeprowadza. Skutkuje to rozpowszechnieniem sig,
z jednej strony, wypaczonego obrazu badan spolecznych, z drugiej za$ — zacheta
do replikowania tego obrazu poprzez potwierdzanie go wlasnymi praktykami
badawczymi opartymi na tych wzorach. Dlatego obawiam si¢ sytuacji, w ktdrej
do standardowych kompetencji PRowca wiaczone zostang tak rozumiane umie-
jetnosci badawcze, a nieuswiadomieni metodologicznie adepci PR $mialo i bez
komplekséw beda praktykowaé swoje ‘ankietki’ na masowsa skale.

Innym zagrozeniem, ktére posrednio taczy si¢ z opisywanym zjawiskiem, cho¢
sic do niego nie ogranicza, jest niebezpieczna nadreprezentacja w $wiadomosci
spolecznej ilodciowych procedur (a raczej ich wynikéw) badawczych w stosunku
do procedur jakosciowych. Zgodnie z tym sposobem myslenia badanie, o ile kon-
czy si¢ liczbami i procentami, ma warto$¢ merytoryczng i walor obiektywizmu.
Jezeli za$ analiza, nawet bardzo doglebna, nie ma postaci ilosciowej, tylko opiso-
wa, mozna potraktowac ja jako subiektywna i eseistyczng. Pozostajac w tej logice,
mozemy niedoszacowywa¢ wartosci badan i analiz jakosciowych, przeszacowywaé
za$ — warto$¢ badan ilosciowych, ktdre wéwezas sytuuja si¢ wyzej w potocznych
rankingach obiektywizmu i naukowosci, nawet gdy przeprowadzone sa z narusze-
niem elementarnych zasad poprawnosci metodologiczne;j.

Poziom odpowiedzialnosci moralne;j

Kolejnym poziomem, na ktérym sytuujg si¢ zagrozenia zwigzane ze stosowaniem
nieudolnych badan ankietowych w dziataniach PR, jest sfera odpowiedzialnosci
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autora za procedure i wyniki swojej pracy. Opisane przeze mnie powyzej cechy
takich badan w zasadzie przesadzaja o tym, ze uzyskane wyniki nie mogg by¢
ani pewne, ani pelne. Jezeli wigc kto$ oferuje klientowi lub pracodawcy ustuge
w dziedzinie, w ktérej nie posiada wystarczajacych kompetencji, i wykonuje ja
ze $wiadomoscig lub bez $wiadomosci wlasnych brakéw, to trudno jest zaklasy-
fikowac to dzialanie do kategorii dziatan moralnie oboj¢tnych. Upieram si¢ przy
tym, ze poziom $wiadomosci badacza nie ma w moralnej ocenie tego procederu
wickszego znaczenia: zaréwno bowiem cyniczne oferowanie ustugi niedosko-
nalej, jak i w ogdle wchodzenie na rynek specyficznych ustug, gdy nie posiada
si¢ wymaganych kompetencji, nie znajduja w moim odczuciu usprawiedliwie-
nia. Dodatkowym, ponadjednostkowym efektem takiego dziatania jest ,psucie
rynku” i podkopywanie zaufania do badan spofecznych w ogdle. A poniewaz te
opieraja si¢ w znacznej mierze na zaufaniu — zaréwno do procedur badawczych,
jak i do specyficznej, bezinteresownej pozycji badacza — bardzo fatwo mozna
nieodpowiedzialnymi praktykami zniszczy¢ kruchy fundament tego zaufania.
Tutaj tez, zupeinie na marginesie, warto wspomniec’ raz jeszcze o najbardziej
oczywistym, cho¢ tez powszechnym i w zasadzie nickaranym procederze kra-
dziezy narz¢dzi badawczych stanowigcych intelektualng wlasnos¢ badacza.



DODATEK — WEWNETRZNA SFERA PR

Jak wspominatam na poczatku, badane organizacje utozsamiaty PR z komu-
nikacjg zewnetrzng. Na tym aspekcie skupiata si¢ wige zaréwno analiza wy-
nikéw badan, jak i cze$¢ warsztatowa ksigzki. Chciatabym jednak na koniec
bardzo skrétowo dokona¢ uzupetnienia tej wiedzy o brakujacy, wewnetrzny
element.

Klasyczne Public Relations dzielg si¢ na sfer¢ wewngtrzng i zewngtrzng,
0 czym czgsto zapominamy, utozsamiajac je wytacznie z komunikacja zewnetrz-
ng, czasem ograniczong jeszcze bardziej do samych relacji z mediami. Komuni-
kacja wewnetrzna skierowana jest do wszystkich tych grup otoczenia, zwanego
w tym wypadku, troch¢ wbrew logice, otoczeniem wewngtrznym, ktére s za-
sobem organizacji. Mam wigc tutaj na mysli pracownikéw w podziale wedtug
kryteriéw waznych z komunikacyjnego punktu widzenia (np. geograficznie na
oddzialy / kota / filie regionalne lub kompetencyjnie wedtug hierarchii), gremia
decyzyjne (zarzady, rady, fundatoréw...), takze prakeykantéw i wolontariuszy.
W niektdrych opracowaniach do otoczenia wewnetrznego wlicza si¢ takze ro-
dziny tych oséb; jakkolwiek nie sa one powiazane z organizacja zawodowo, to
komunikacyjnie, informacyjnie, reputacyjnie — owszem.

Intuicyjnie czujemy, dlaczego tak skonstruowana zbiorowo$¢ jest dla or-
ganizacji wazna, a moze wrecz kluczowa w kwestiach pozostajacych w kregu
zainteresowan PR. Pierwszym argumentem przemawiajacym za tym, by dba¢
o strategiczna komunikacje wewnatrz organizacji jest fake, ze to nasi pracow-
nicy, wolontariusze, zalozyciele itd. sa najbardziej wiarygodnymi ambasadora-
mi organizacji. Innymi stowy, w swoich srodowiskach to oni rozpowszechniaja
opini¢ o nas, to oni postrzegani s3 jako najlepiej zorientowani (s przeciez we-
wnatrz!), to oni buduja albo rujnuja nasza reputacj¢. Na nic zdadzg si¢ zabiegi
medialne, $niadania prasowe czy najzgrabniejsze nawet artykuly sponsorowane,
jesli nasi ludzie i ich rodziny beda opowiadad, jak niedobrze jest naprawde — i to
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zarébwno w odniesieniu do przedmiotu dziatalnosci organizacji, jak i do relacji
miedzyludzkich, jakie w niej panuja.

Kolejny argument jest nie mniej pragmatyczny — otéz zta komunikacja we-
wnetrzna odbija si¢ negatywnie na nastrojach, poczuciu satysfakeji i zaangazo-
wania naszych pracownikéw i wolontariuszy, co dalej ma wplyw na wszystkie
sfery dzialania organizacji. I nie ma co liczy¢ na to, ze sam zapal, prospoleczne
nastawienie albo wewngtrzny kodeks etyczny zastapia tutaj planowe, metodycz-
ne dziatanie. Z réznych badan wynika, ze grupy otoczenia wewngtrznego w r6z-
nych typach organizacji czujg si¢ zle i nickomfortowo w sytuacji niedoinformo-
wania oraz niepewnosci, ktéra mu towarzyszy.

Co wiec mam na mysli, piszac o PR wewnatrz organizacji? Ot6z jest to
przede wszystkim sprawny system informacji i komunikacji wewngtrznej, za-
opatrzony w mechanizmy partycypacji, wymiany doswiadczen, wspétdecydo-
wania, wspotodpowiedzialnosci i identyfikacji. Zaleznie od skali NGO system
ten moze wytworzy¢ si¢ samoczynnie badz by¢ produktem planowego namystu,
zawsze jednak powinien spetniaé podstawowg potrzebe — potrzebe (biezacego,
terminowego, petnego, kompetentnego, zwrotnego itd.) doinformowania.

Cele komunikacji wewngtrznej, w odréznieniu od niektérych kampanii ze-
wnetrznych, powinny by¢ okreslane dtugofalowo i mie¢ nature permanentna. Wy-
jatek stanowia sytuacje trudne, jak kryzysy reputacji, fuzje, zmiany statutu i profilu
dziatalnosci, wielkie kfopoty lub wielkie sukcesy, ktére wytracaja organizacje z to-
réw rutynowego dziatania i wymagaja reakcji. W takich przypadkach komuni-
kacja wewnetrzna powinna ,obstuzy¢” zaistniate wydarzenia, stawiajac sobie za
cel biezace informowanie pracownikéw oraz wolontariuszy i zatrzymanie ich przy
sobie lub rozstanie, ale eleganckie i w zgodzie. Na co dzien jednak komunikacja
wewngtrzna stawia sobie za cel dotarcie do wszystkich z biezacymi informacjami,
wlaczenie do aktywnego wspo6idziatania, a w dalszym planie — budowanie i utrwa-
lanie reputacji organizacji wsréd tych oséb i — posrednio — w ich $rodowiskach.

Jakimi sposobami mozna to robi¢? Postaram si¢ nakresli¢ pokrétce kilka
przykladowych narzedzi stosowanych w komunikacji wewnetrznej. Niektére
z nich generuja wydatki, inne sg wlasciwie bezkosztowe i mozna je stosowa¢ na-
wet w trudnej sytuacji finansowej. Warto przy tym wspomnie¢, ze akurat NGO-
sy sa w tej specyficznej sytuacji, w ktérej trzeba bardzo pilnowa¢ relacji wydat-
kéw na cele statutowe i na wiasne cele techniczne — sponsorzy czy darczyncy, jak
wykazaly badania, z pewno$cia nie ucieszg si¢, ze ich $rodki w gtéwnej mierze
»przejadta” sama organizacja, a instytucjonalne Zrddla finansowania po prostu
tego nie rozlicza.
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NARZEDZIA INTEGRACYJNE

Organizacja dysponuje calym arsenatem $rodkéw, ktdre maja na celu wzmozenie
integracji i identyfikacji personelu z nig i ze sobg nawzajem. List¢ t¢ rozpoczy-
naja ,pakiety powitalne”, ktére otrzymuje kazdy nowy pracownik, czlonek czy
wolontariusz. Ich sklad moze by¢ rézny, zaleznie od mozliwosci finansowych
i charakteru organizacji. Przykladowo moga si¢ tam znalez¢ wybrane pozycje
sposrod takich, jak: wewnetrzna ksigzka telefoniczna i mailowa ze zdjeciami,
statut organizacji, dlugopis lub otéwek z logo, smycz, kubek, powitalne stody-
cze, folder organizacji, naklejka na samochéd lub rower, notatnik, kalendarzyk
z logo, podkiadka pod mysz, wizytéwki z wlasnym, organizacyjnym kontem
mailowym itd.

W wielu sytuacjach warto zastosowa¢ rytualy integracyjne, ktére maja na
celu budowanie i podtrzymanie wspélnoty. Takim momentem jest z pewnoscia
wspomniane przyjgcie nowego (wraz z symbolicznym wre¢ezeniem mu pakietu
powitalnego) i wzajemna prezentacja, ktdra zaleznie od wielkosci organizacji
moze odbywac si¢ w formie krétkiego spotkania albo wirtualnie — w intranecie
lub w kodowanej, wewnetrznej strefie strony internetowej. Podobna oprawe —
wedtug odmiennego scenariusza — mozna nadaé pozegnaniu osoby opuszcza-
jacej nasza organizacje, ewentualnie obdarowujac ja jakas drobng pamiatka czy
chociazby — w przypadku wolontariusza — za$wiadczeniem. Rézne firmowe
i osobiste sytuacje uroczyste sg takze okazja do wprowadzenia cyklicznego lub
okolicznosciowego rytuatu integracyjnego. Mam tutaj na mysli $wigto naszej
organizacji (rocznice zalozenia albo chociazby dzien w kalendarzu poswigcony
tematowi, ktdrym si¢ zajmujemy), wydarzenia wazne dla naszych ludzi (mal-
zetistwa, narodziny dziecka, sukcesy naukowe i zawodowe itd.), wigta koécielne
czy panistwowe. To, jak bedziemy $wigtowac, zalezy od scenariusza wymyslone-
go na t¢ okolicznos¢, ten za$ jest funkcja mozliwosci i hierarchizacji. Repertuar
rozciaga si¢ od duzego eventu typu dzien otwarty, poprzez rodzinny piknik czy
kolacje wigilijng we wlasnym gronie, po kroétkie spotkanie w trakcie przerwy
$niadaniowej. Wazne jest jednak, by w tych rytuatach bral udziat zarzad czy jego
przedstawiciel, a nie tylko szeregowi pracownicy i wolontariusze.

Rytualy integracyjne maja gléwnie funkcj¢ symboliczng. Ich celem jest za-
znaczenie jednosci, wzajemnego wsparcia oraz wsparcia przez zarzad, budowa-
nie wspélnoty i oprawianie jej symbolicznymi przedmiotami oraz gestami. Ich
uzasadnienie w komunikacji odnosi si¢ do sfery wspélnych wartosci czy tez war-
toéci wspolnoty, kedre s3 w ten sposéb przypominane i odnawiane.
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NARZI}DZIA INFORMACY]JNE

Nic nie zastapi rozmowy. Organizacje pozarzadowe, zwlaszcza te, ktdre nie maja

placéwek zamiejscowych, doskonale moga bazowaé na tym banalnie prostym

i nadzwyczajnie skutecznym narzedziu komunikacji. Jakkolwiek jednak wyda-

waloby si¢, ze nie ma tutaj zadnych probleméw ani niebezpieczenstw, rézne

typy przeszkéd moga utrudni¢ czy wrecz uniemozliwié¢ skuteczng komunikacje
bezposrednia. Barbara Rozwadowska wskazuje na kilka z nich:

— lekcewazenie znaczenia komunikacji, gdy kierownictwo nie rozumie, jak
wazna jest ona dla dziatania organizacji;

— osobiste zahamowania wynikajace ze strachu, poczucia nizszoéci, nietowa-
rzyskosci;

— myslenie w kategoriach statusu — kto ma informacje, ten ma wladze — i wy-
plywajace stad zatajanie informacji w celu budowania na tej przewadze wia-
snej pozycji i prestizu;

— rywalizacja migdzy osobami, oddziatami, sekcjami itd.;

— brak okreslonych umiejetnosci wystawiania si¢ i stuchania;

— rudnosci w operowaniu fachowym stownictwem i rozumieniu go;

- niespdjnos¢ komunikacyjna, gdy co innego si¢ deklaruje, a co innego robi;

— zly system informacyjny, niedobrze dobrane lub zle wykorzystywane narz¢-
dzia komunikacji, niewlasciwe usytuowanie lideréw i informatoréw w struk-
turze organizacji®.

Podstawowym narzg¢dziem informacyjnym sg réznego typu spotkania i roz-
mowy. Moga on mie¢ posta¢ spotkania lidera ze wspdtpracownikiem lub z zespo-
lem, spotkania grupy roboczej, takze narad interdyscyplinarnych teaméw, ktére
majg co$ wspolnie wypracowa¢ albo po prostu si¢ kompetentnie informowac.
Moga to by¢ spotkania regularne (np. zawsze w poniedzialek 0 09:00 mamy od-
prawg) albo organizowane w miarg¢ potrzeb, ale trzeba pamigtaé o tym, by mialy
gospodarza (kogos, kto przygotowuje meritum i prowadzi dyskusje) i konkretny,
podany wezesniej do wiadomosci temat. Spotykanie si¢ w nadziei, ze kto$ cos
moze powie i co$ z tego wyniknie albo nie, tylko rozjuszy uczestnikéw.

Nieocenionym narzg¢dziem informacji wewnetrznej jest intranet. Ze wzgle-
du na koszty mozna go zastapi¢ wewnetrzng, kodowana strefa na stronie in-
ternetowej organizacji, gdzie dostep wymaga zalogowania. Taka strong trzeba

¢ Por. Rozwadowska Barbara, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnic-
two Studio Emka, Warszawa 2002, s. 121-122.
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naturalnie prowadzi¢ na biezaco — powinna ona mie¢ cz¢é¢ odgérna, odredak-
cyjna i czg$¢ interaktywna.

Jesli organizacja ma jedng stalq siedzibe, warto rozwazy¢ tablice ogloszenio-
wa. To bardzo klasyczne i tanie narzedzie moze sprawdzi¢ sic w wypadku, gdy
bedzie na biezaco aktualizowane i pomyslane interaktywnie, ewentualnie z po-
dzialem na sekeje tematyczne, bedzie takze zawierato mozliwos$¢ zamieszczenia
drobnych ogloszen prywatnych.

Znacznie wigcej zachodu kosztuje wewnetrzny newsletter. O ile drukowany
jest drogi i raczej nie warto naraza¢ si¢ na taki wydatek w organizacjach pozarza-
dowych, o tyle wersja elektroniczna, rozsytana mailem, moze mie¢ uzasadnienie
i finansowe, i merytoryczne. To sensowne narze¢dzie zwlaszcza w sytuacji, gdy
organizacja ma oddzialy zamiejscowe albo jest czgécig wigkszej, miedzynarodo-
wej struktury. Newsletter kto$ jednak musi redagowa¢ i mie¢ co napisa¢ w regu-
larnych dwu- czy czterotygodniowych odstgpach. Dlatego decydujac si¢ na to
narzgdzie, trzeba rozwazy¢, na ile stanie si¢ ono praktycznym no$nikiem infor-
magcji, a na ile medium zmudnym w przygotowaniu, nikomu niepotrzebnym,
petnym pustostowia i naciaganym.

Zazwyczaj literatura PRowa podsuwa w kontekscie komunikacji wewngtrz-
nej skrzynke pomystow, a wiec jakies$ naczynie czy pudetko, do ktérego mozna
anonimowo wrzuca¢ swoje racjonalizatorskie przemyslenia. Musz¢ przyzna¢, ze
nie jestem entuzjastka tego rozwiazania. Wydaje mi sig, ze zdecydowanie lepiej
jest wypracowywaé pomysly w rozmowie, na naradach zespoléw, albo tez pod-
dawac je pod dyskusj¢ w intranecie. Zwlaszcza ze adresatem korespondencji ze
skrzynki sa decydenci, a nie wszyscy potencjalnie zainteresowani.

NARZEDZIA MOTYWACYJNE

I na koniec kilka zdan o narz¢dziach z pogranicza PR i HR, kt6rych funkeja jest
stymulowanie pracownikéw i wolontariuszy. W tym kontekscie warto wymie-
ni¢ réznego typu konkursy wewnetrzne, ktore organizacja moze organizowaé
cyklicznie lub okazjonalnie. Moga to by¢ zaréwno konkursy zwigzane z samym
funkcjonowaniem organizacji (najlepszy, najskuteczniejszy pracownik, rozwia-
zanie logistyczne, najlepszy projeke przyjety do realizagji itd.), jak i z osiagnig-
ciami merytorycznymi czy naukowymi wykraczajacymi swoja skalg poza ramy
NGO. Niezaleznie od tego, czy nagroda bedzie warto$ciowa, czy symboliczna,
juz sama oprawa rozstrzygniecia konkursu mozna nada¢ mu odpowiednia rangg.
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Innym pomystem jest nagradzanie swoich ludzi szkoleniami i kursami, ktére
moga podnie$¢ ich kompetencje merytoryczne. Abstrahujac od szkolen ze-
wnetrznych, mozemy takze organizowa¢ edukacj¢ wewngtrzna, w ktédrej w roli
specjalisty — szkoleniowca wystapi wytypowany przez nas pracownik, co pod-
niesie jego prestiz i powazanie wsréd kolegéw. W zakresie narz¢dzi motywacyj-
nych w zasadzie nie ma limitu pomystowos$ci — mnogos¢ mozliwych form jest
tutaj przeogromna. Funkcja tego typu narzedzi jest dostarczenie poczucia dumy
i zadowolenia bioracego si¢ z docenienia, wyrdznienia, uhonorowania.



Z. AKONCZENIE






Celem, jaki zalozytam sobie piszac te ksiazke, byto rozejrzenie si¢ w sytuacji
komunikacyjnej NGOséw na podstawie przebadanej préby z wojewddztwa
mazowieckiego, wyciagni¢cie wnioskéw na prawach hipotez z wynikéw tego
badania oraz na tej podstawie zaoferowanie pewnych rozwigzan prakeycznych
w czgéci warsztatowej. Tym, co najmocniej cheiatam podkresli¢, majac na wzgle-
dzie zaréwno aktualny stan, jak i ogélniejsze tendencje, jest sensownos¢ siegnie-
cia po techniki komunikacyjne z poszanowaniem kilku kluczowych zasad:

— Strategiczne planowanie. Chodzi o to, by dziatania komunikacyjne podle-
galy planowaniu, byly wpisane w dobrze u$wiadamiane cele, si¢galy po nie-
przypadkowe narzedzia w odniesieniu do dobrze zdefiniowanych odbior-
céw, a nadto podlegaty kompetentnej ewaluacji. Jak staratam si¢ wykaza¢,
dzialanie ad hoc i bazowanie na eklektycznym pomysle, ktéry umownie okre-
$litam jako ‘promocje¢; nie realizuje potencjatu komunikacyjnego organizacji
pozarzadowych, a nadto nie nadaza za aktualnymi trendami w komunikacji
i generuje niepotrzebne koszty.

— Model informacji publicznej oraz model dwustronny symetryczny w ko-
munikagji. Jak staratam si¢ podkresli¢, organizacje pozarzadowe moga z po-
wodzeniem siggaé po oba te modele komunikacji, wywazajac wszakze ich
proporcje. Szczegdlny nacisk warto wige polozy¢ na to, by informacja pu-
bliczna, informowanie i wygtaszanie nie zdominowaly zupetnie tej drugiej
strategii, polegajacej na nawigzywaniu i pieleggnowaniu relacji, zapraszaniu
do wspdldziatania, proszeniu o opinig, informacj¢ zwrotng, podpowiedz.

— Swiat 1.0 i $wiat 2.0 jako réwnolegte swiaty, w keérych przebiega komuniko-
wanie. Nie dadzg si¢ one bez reszty sprowadzi¢ do réznic migdzy komunika-
cja tradycyjna a internetowa w sensie réznicy medium. Jak staralam si¢ uar-
gumentowal, $wiat 2.0 rzadzi si¢ innymi prawami komunikacji (blizszymi
modelowi dwustronnemu symetrycznemu z poprzedniego punktu) i wyma-
ga nie tylko innych narzedzi, ale takze — przede wszystkim — innego myslenia
o komunikowaniu.

— Profesjonalizacja komunikacji. Jakkolwiek organizacje pozarzadowe zrzeszaja
wysokiej klasy specjalistow w swoich dziedzinach, doskonale zorientowanych
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w najnowszej wiedzy branzowej i bardzo kompetentnych zawodowo, to jednak
sposob zarzadzania komunikacja organizacji i biezace prakeyki komunikacyjne
réwniez sg polem, na ktérym profesjonalizacja si¢ optaca. Nieckoniecznie mam
tu na mysli spektakularne sukcesy medialne czy popularyzacje na forum mig-
dzynarodowym — nie wszystkim organizacjom na takiej skali zalezy. Jednakze
skuteczne i pomocne s takze znacznie skromniejsze ruchy w kierunku profe-
sjonalizacji komunikacji.

Zamiast odautorskiego podsumowania chciatabym odda¢ glos jednej z bada-

nych organizacji, korzystajacej z nicodplatnej obstugi przez profesjonalng agen-

cje
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PR, ktéra tak opowiadata o plynacych z tego korzysciach:
»Oni [agencja PR] zglosili si¢ do nas kilka lat temu z taka checia pomocy. Ale ta

pomoc jest jakby na takim poziomie... Komercyjnym. Tak. Czyli oni nas obstu-
guja w ten sposdb, jakby$my im placili. I to rzeczywiscie jest bardzo dobra wspét-
praca i szczerze méwiac przed tym, jak zaczelismy z nimi wspoltpracowad, wyko-
nywali$my pewne dzialania PRowe, ale one byly na takim bardzo podstawowym
poziomie. No tez jakby nikt tu z nas nie jest PRowcem, wigc nie umieli$my tego
tak jakby odpowiednio robi¢. No, odkad z nimi wspétpracujemy, juz fadnych
kilka lat, bo od 2007 roku, no to rzeczywiscie te standardy nam do$¢ mocno
wzrosly. [...] [Przedtem] nie wysylaliémy przez caly rok stale informacji praso-
wych. Wysylalismy tylko przy jakich$ wigkszych wydarzeniach, no mielismy tez
whasna jaka$ tam baze dziennikarzy, ktérg robilismy wlasnymi $rodkami. To jest
jeszcze inaczej niz [to], jaka baze posiada agencja PRowa. Mysle tez, ze nie do
konca potrafilismy robi¢ informacje prasowe. No, mniej wiecej wiedzieli$my, jak
takie materialy powinny wyglada¢, no ale nasze informacje prasowe, a informa-
cje, ktére wspdlnie przygotowujemy z agencja PR, no jednak jest duza réznica
w profesjonalizmie. No na korzy$¢ agencji. Na korzy$¢ agencji, zdecydowanie.
Lepiej jest to... Nie, nie, tre$¢ jest ta sama. Tutaj nic si¢ nie zmienia, natomiast
jest lepsza forma. Jest forma bardziej przyswajalna dla dziennikarzy i to wiemy,
bo mieliémy potem sygnaly, ze bardzo dobrze sg przygotowane materialy pra-
sowe, tak. Jakby to ulatwiato dziennikarzom napisanie artykutu. My wezesniej
pisalismy krdtsze materialy, bardziej takie w punktach, zwigzle. No, to nie byly
rozbudowane teksty. To po prostu wynikalo z tego, ze nie mielismy takiego do-
$wiadczenia, tak, zeby przygotowa¢ dobrze materialy prasowe. [Agencja jeszcze
wykonuje] no, organizowanie wszelkich innych wydarzen, jesli jakies si¢ tutaj

zdarzaja. Robienie monitoringu, to tez jest dla nas bardzo wazne. Wezesniej nie
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mieli$my monitoringéw w ogéle. Monitoringu mediéw. Czyli sprawdzanie, co
si¢ ukazato w danym momencie na temat fundacji i jej dziatan. Sprawdzali$my
od czasu do czasu po prostu po konferencji prasowej, no to oczywiscie jako$ tam
tez wlasnymi sitami, natomiast mamy dwa razy dziennie [miesiecznie?] moni-
toring mediéw i sprawdzamy, czy gdzies sa jakie$ informacje na nasz temat, to
tez jest bardzo wazne. Sa tez alerty internetowe sprawdzajace bardzo rézne hasta
zwiazane z fundacja, z osobami, ktdre tu pracuja, to tez jakby sprawdzamy caly
czas. No i pozycj¢, wizerunek fundacji. To tez jest dla nas bardzo wazne. To jest
duzo takiej codziennej pracy, no ktdra jakby wezesniej nie byta wykonywana. My
nie byliémy w stanie w tym zespole mie¢ osoby, ktéra jest tylko i wylacznie do
PRu, nie mogli$my sobie na to pozwolié. [...] Tak, teraz mamy specjalng agencje
i oczywiscie to tez pochlania czas, wspélpraca z nimi, no ale wiadomo, ktos si¢
musi kontaktowa¢, akceptowad informacje wspdlne, np. podawaé materialy i tak
dalej, no ale jest to co$ zupelnie innego, niz kiedy robiliémy to wlasnymi sitami.
Pomagaja nam tez w wielu redakeyjnych rzeczach: przygotowanie tekstéw do
folderkéw, ulotek, do newslettera, jakby wszedzie tam, gdzie redakcja jest po-
trzebna, to jest tez dla nas dobre, bo jakby osoby z zewnatrz zupetnie inaczej
czytaja nasze teksty, niz my sami, tak? Pomimo tego, ze jeste$my za bardzo, tak
powiem, w tym temacie i czasem takie zewnetrzne oko jest bardzo, bardzo przy-
datne. [Pracownicy agencji na tej wspdlipracy] no tez mysle, ze zyskuja przede
wszystkim satysfakeje, ze moga komus pomaga¢. To jest decyzja whascicielki tej
agengji i dyrektor. Mysle, Ze jest to osoba bardzo taka zaangazowana spotecznie
na pewno, dbajaca ze tak powiem o losy innych ludzi. Wigc z pewnoscia jest
duza satysfakcja. Pracownicy dostaja oczywiécie normalne wynagrodzenie. Pra-
cownicy, ktdrzy z nami wspélpracuja — to jest w ramach ich normalnych obo-
wigzkéw. Poza tym, firma na tym nie zarabia. No, z tego co wiem, to sprawia im
to rzeczywiscie duzo satysfakeji, [...] dokladanie jakoby czastki swojej pracy do

czegos, co nie jest komercyjne”.

! Miejscowo$¢ mala $redniozamozna, OPP, zasieg ogdlnopolski, pomoc spoleczna i wy-
réwnywanie szans.
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VoV V. V. V. V.V V. V. V.V, VIV V V. V. V. V. V. V.V. V.V

Zaszczegéblnie warte docenienia uznac nalezy petne namystu i pogtebione podejscie do
problematyki PR w organizacjach pozarzadowych, czy tez - szerzej - PR spotecznego.
Autorka, sprawnie poruszajac sie w literaturze z zakresu PR politycznego, biznesowego,
czy tez podejsciadziennikarskiego oraz pozycjonujac wtym kontekscie PR pozarzadowy,
Swiadomie nie dokonuje tu prostego przetozenia wiedzy i doswiadczen w tym zakresie.
(...) Na podkreslenie zastuguje takze przemyslana struktura ksigzki - od wynikajacej
zprzeprowadzonychbadan praktyki, poprzezwskazanie bogatego katalogu konkretnych
metod i narzedzi mozliwych do mozliwych do indywidualnego wykorzystania w niemal
kazdej organizacji (..) az do podejscia strategicznego. Zamierzony przez Autorke
zabieg, polegajacy na ,zrobieniu kroku do przodu w stosunku do dostepnych szeroko
poradnikow stricte narzedziowych i potaczenie catkiem juz rozpowszechnionej wiedzy
o warsztacie komunikacji z principium strategicznosci dziatan” na kartach przedtozonej
do recenzji publikacji udato sie z sukcesem osiggnac.

(z recenzji dr Magdaleny Dudkiewicz, Instytut Spraw Publicznych, Kwartalnik ,Trzeci Sektor”)

Magdalena tukasiuk - dr socjologii, oprécz socjologii ukonczyta takze magisterskie studia
polonistyczne (UG) i podyplomowe studia ekonomiczne (UW). Adiunkt w Instytucie
Stosowanych Nauk Spotecznych Uniwersytetu Warszawskiego, wyktada réwniez w Polskiej
Akademii Nauk na studiach z zakresu Public Relations i w Akademii Leona KoZminskiego na
studiach podyplomowych oraz MBA. Posiada praktyczne doswiadczenie zdobyte w agencji
PR. Prowadgzita liczne analizy, warsztaty i szkolenia z zakresu PR dla réznych odbiorcow:
instytucji samorzgdowych, firm, duzej partii politycznej, NGOsdéw, instytucji kultury.
Autorka ksigzek Obcy w miescie. Migracja do wspoétczesnej Warszawy (2007) i Niedom.
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