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Publikacja poswiecona jest relacjom instytucji pomocy spotecznej z mediami i opinig publiczng;
obejmuje zagadnienia komunikowania, wspodtpracy, promocji, informowania, ma dostarczy¢
wskazéwek, jak prowadzi¢ skuteczne public relations: budowaé autorytet i pozytywny wizerunek

organizacji branzy pomocowej.

Sygnowane public relations, okreslane czesto skrétem PR, to w najszerszym rozumieniu ,funkcja
zarzadzania, ktdra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucjg oraz
grupami (public), od ktérych zalezy jej sukces lub kleska”. Za tg definicjg — przytoczong za
podrecznikiem Jerzego Krzyszkowskiego (Krzyszkowski, 2010), klasyczna, lecz jedng z ponad dwdch
tysiecy rozmaitych definicji, kryje sie ogromne panoptikum mozliwych metod, technik i dziatai. O ich
zakresie niech $wiadczy inne, zartobliwe wyjasnienie: ,public relations to zawodowa solidarnosc¢
setek tysiecy specjalistdw ztgczonych wspdlng profesjg, a ktérych wspdlny problem polega na

ustaleniu, czym w istocie jest ich zawdd...” (Goban-Klas, 1997).

Powstaje pytanie, czy nalezy ,reklamowac” prace socjalng i pomoc drugiemu cztowiekowi? Czy
wizerunek i relacje publiczne, czytaj: bagaz dodatkowych obowigzkéw i dziatan, potrzebny jest
instytucjom pomocy spotecznej, czy moze lepiej, prosciej i ekonomiczniej bedzie, sprawdzong
praktyka ,robi¢ swoje” najlepiej jak jest to mozliwe? Prace na rzecz kreowania pozytywnego
wizerunku medialnego i spotecznego tradycyjnie kojarzone sg przeciez z instytucjami dziatajgcymi na
pfaszczyznach komercyjnych, w warunkach wolnorynkowej konkurencji. W tym wtasnie segmencie —
wydawatoby sie — najbardziej pozadane sg dziatania na rzecz promocji, dobrej komunikacji z
otoczeniem. Korporacje chronologicznie byty pierwszymi a obecnie nadal pozostajg grupa najszerzej
korzystajgcg z ustug profesjonalnego PR. Wkrdétce jednak — wpierw w USA i krajach Europy
Zachodniej, pdzniej takze w Polsce, do tej grupy dotaczyty urzedy szczebli centralnych, wojewddzkich
i samorzadowych. Praktyka ta zwigzana jest czesciowo z najbardziej podstawowg zasadg
wspotczesnej demokracji: wtadza, politycy, a takze instytucje samorzgdowe swojg egzystencje tgcza z
uznaniem lokalnych srodowisk. Ale to tylko jedna z twarzy praktyki PR. Standardy wspodtczesnego
Swiata po prostu wymuszajg na instytucjach skutecznosé, sprawnos¢ dziatania, jak i uznanie oraz
wsparcie otoczenia, zaréwno zewnetrznego jak i wewnetrznego. Kluczem do zaufania spotecznego
nie jest bowiem sztuczna ,kreacja pozytywnego wizerunku”, ale rzetelna dbatos¢ o dobre relacje z

Srodowiskiem i mediami.



Takze dla instytucji pomocowych kwestie te stajg sie coraz bardziej istotne. W ustroju, z ktérym
mieliSmy do czynienia przed rokiem 1989, nie pojawiat sie temat kreowania wizerunku instytucji
pomocy spotecznej. Dopiero w panstwie demokratycznym i gospodarce wolnorynkowej zaczyna on
nabieraé znaczenia, a w ostatnich latach, kiedy uswiadamiamy sobie, ze nie ma juz dziedziny zycia, do
ktorej media (nazywane potocznie czwartg wtadzg) nie majg dostepu i o ktdrej nie mowig, nie piszg i

ktdrej nie pokazujg, dochodzimy do wniosku, ze nie da sie dziataé bez ich uwagi.

Pracownicy socjalni jednak nie wpisujg sie w kategorie tzw. ,zwyktych zawoddw”: nie pracuja w
sklepach, fabrykach, nie tworzg oprogramowania, nie sprzedajg chleba ani samochoddéw, a wartoscia,
ktorg kierujg sie w swojej codziennej dziatalnosci jest pomoc cztowiekowi w trudnej sytuacji
2yciowej. Z tego tez wzgledu w kazdej spotecznosci odgrywaja szczegdlng role. Sitg rzeczy nie jest
pracownik socjalny celebrytg, dbajagcym przesadnie o swdj image, nie przestrzega dress code
okreslanego i wymaganego w poszczegdlnych zawodach, ani tak modnego corporate language. To
wszystko jednak nie znaczy, ze nie powinien dbac o wiasny wizerunek i by¢ przyktadem dla klientéw.
Profesjonalizacja zawodu pracownika socjalnego wymusza spetnienie wielu wymogoéw formalnych.
Odpowiednie kreowanie wizerunku i dziatania na rzecz promocji reputacji na pewno temu procesowi

pomoze.

Opinia publiczna na przestrzeni XX i XXI wieku przestata by¢ pojeciem ,z podrecznika”, stata sie
bytem realnym, aktywnym, a co najwazniejsze wptywowym. Mdéwimy o wymagajacym i krytycznym
otoczeniu spotecznym, wyposazonym w skuteczne narzedzia — media. Dbato$¢ o relacje publiczne,
obecnie w administracji, samorzgdach, jak i pomocy spotecznej przestata by¢ zbytkiem, ,poezjg”,

stata sie koniecznoscig, prawidtowoscig, statym elementem pragmatyki codziennego funkcjonowania.

Tzw. ,,duzy” PR, prowadzony przez korporacje lub zamawiany w zewnetrznych agencjach jest drogi.
Rzecz jasna instytucje pomocy spotfecznej nie dysponujg nadwyzkami finansowymi ani kadrowymi,
ktore umozliwiatyby wdrazanie dziatan spektakularnych, tym bardziej zlecania prac
wyspecjalizowanym agencjom. Mozna jednak z wielkim powodzeniem poradzi¢ sobie we wiasnym

zakresie organizujac dziatania efektywnie i na miare mozliwosci.

Celem niniejszej publikacji — jak juz sygnalizowano — jest przedstawienie w podrecznikowy sposdb
podstawowych zagadnien dotyczgcych komunikowania sie z mediami i otoczeniem w kontekscie
skutecznego budowania relacji oraz pozytywnego wizerunku instytucji pomocowych. Nie bedziemy
rozpatrywac relacji publicznych z punktu widzenia ekonomii, dziatalnosci korporacji ani praw
rzadzacych w sferze wielkiej gospodarki. Absolutnie publikacja nie jest tez probg namawiania do
reklamowania swiadczen pomocy spotecznej. Intencjg autora jest przede wszystkim wykazanie roli,

wagi i koniecznosci skutecznego komunikowania sie: wspierania partycypacji, wspotpracy i
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kooperacji z lokalnymi spotecznosciami, obywatelami, dziennikarzami, mediami; zwrdcenie uwagi na
kwestie wizerunku instytucji pomocy spotecznej, a w dalszej perspektywie préba zmiany istniejgcego

stereotypu pracownika ,,opieki spotecznej”.

Publikacja niniejsza moze by¢ traktowana jako kompendium dla pracownikéw instytucji pomocy i
integracji spotecznej, organizacji pozarzadowych oraz studentéw. W podreczniku zawarty zostat
szereg podpowiedzi i sugestii dotyczacych skutecznej promocji, autor starat sie takze
usystematyzowaé podstawowe informacje, skupiajgc sie na aspektach praktycznych. Zostaty tu
przedstawione szerokie korzysci ptyngce z podjecia wysitku na rzecz kontaktéw z otoczeniem, ksigzka
wykazuje ponadto, ze ta dziatalnos¢ jest po prostu opfacalna, bowiem jesli public relations
potraktujemy nie jako ,o0zdobe”, ale jako jedng z funkcji zarzadzania instytucjg, okazaé sie moze, ze
korzysci po niedtugim czasie zwielokrotnig poczynione naktady, wptywajac w sposéb bardzo istotny

na komfort pracy oraz skutecznos¢ podejmowanych dziatan.

Czesc¢ pierwsza stanowi wprowadzenie w tematyke — bazujac na diagnozie przeprowadzonej wspdlnie
przez autorow — omawia kwestie wizerunku oraz spofecznej recepcji dziatalnosci instytucji
pomocowych. Czesci kolejne majg charakter praktyczny, omawiajg wspodtczesne znaczenie oraz
opiniotwdrczg role medidw oraz krok po kroku, jak budowaé relacje z opinig publiczng i
dziennikarzami, jak wptywac¢ na przekaz i jak promowac dziatania instytucji. W ostatniej czesci
zaprezentowane zostaty kwestie zwigzane z prawnymi regulacjami wspétpracy z mediami oraz same;j
pracy dziennikarzy: etyki i rzetelnosci dziennikarskiej zwtaszcza w kontekscie probleméw

spotecznych.



Komunikacja, jako przedmiot zainteresowania praktykéw oraz badaczy jest jedng z bardzo waznych
oraz ostatnimi laty szeroko eksplorowang ptaszczyzng dziatania instytucji publicznych. Coraz czesciej
tez jednostki pierwszego sektora zabiegajg o wizerunek, identyfikacje, transparentnosc i tzw. dobrg
prase, m.in. starajgc sie dogonié¢ organizacje pozarzadowe. Dziatania public relations wdrazajg na
rozmaite sposoby i rézng skale urzedy i instytucje, stuzby mundurowe, jednostki samorzadowe, a
takze regiony i wojewddztwa. Rozwijanie kontaktdw ze srodowiskiem stato sie obecnie trendem i
jednym z standardéw zarzadzania. O spotecznym zapotrzebowaniu na takie dziatania najlepiej
Swiadczy tak silna obecnos¢ w najwazniejszych przekazach medialnych rzecznikdw oraz stuzb

prasowych.

Prace na rzecz budowania pozytywnego wizerunku, wzmacniania reputacji powinny takze na state
zagosci¢ w instytucjach szeroko pojetej pomocy i integracji spotecznej. Wiele instytucji juz rozpoczeto
konstruktywne dziatania przygotowujac programy PR lub zatrudniajgc rzecznika prasowego, czes¢ do
takich lub podobnych krokéw sie przygotowuje, generalnie jednak duzo w tej materii jest do
zrobienia. Potrzeba przygotowania i prowadzenia dziatan ukierunkowanych na tworzenie
pozytywnego wizerunku, dobrych kontaktéw =z mediami, reputacji, transparentnosci i
kompleksowego informowania opinii publicznej jest coraz czesciej podnoszona i akcentowana w
wielu gremiach, na konferencjach, sympozjach, ale takze — a moze przede wszystkim — sygnalizujg ja
sami pracownicy socjalni oraz kadry kierownicze instytucji. Z takimi opiniami spotykamy sie podczas

wielu wspdlnie realizowanych spotkan, szkolen i konferencji.

INSTYTUCJE POMOCY SPOtECZNEJ A MEDIA

Przygladajac sie z dalszej perspektywy doniesieniom medialnym na temat pracownikéw socjalnych i
instytucji pomocowych pierwszego sektora, komentarzom dziennikarzy oraz charakterowi wielu z
materiatdow, nietrudno o opinie, ze pod katem obecnosci w srodkach masowego przekazu system
pomocy spotecznej znajduje sie w bardzo trudnej sytuacji. Niewiele instytucji moze pochwali¢ sie
dobrg wspdtpracg z mediami — chocby lokalnymi — jak réwniez przygotowaniem kadr do kontaktow z
dziennikarzami i budowania profesjonalnych relacji, tymczasem z braku wspétpracy oraz dbatosci o

image rodzi sie sporo niepotrzebnych nieporozumien.



Jednostki branzy pomocowej czesto bywajg niekorzystnie, niesprawiedliwie lub nieobiektywnie
przedstawiane w srodkach masowego przekazu. W pomocy spotecznej méwi sie o antagonizmach i
niecheci dziennikarzy do instytucji oraz samych pracownikéw socjalnych, z drugiej strony tej
,barykady” duza czes¢ przedstawicieli mediéw skarzy sie na ztg komunikacje z instytucjami. Brak
skutecznej wspdtpracy oraz promocji to tylko jedna z kwestii. Na dzisiejszy wizerunek pomocy
spotecznej bowiem sktada sie nie tylko pragmatyka dziatania: czesto sprawnego, udoskonalanego,
zgodnego z dobrymi wzorcami. Problemem staje sie bagaz negatywnych stereotypdéw i utartych
opinii.

To smutna prawidtowos¢, ze w spotecznej Swiadomosci brakuje wiedzy i konkretnych wyobrazen na
temat dziatan pracownikéw socjalnych oraz pracy socjalnej jej istoty, metod, dostepnych i
stosowanych metod oraz narzedzi. Prawidtowos¢ ta dotyczy nie tylko opinii publicznej, ale czesto
dziennikarzy, redaktordw. Wtasnie media, ktére nie rozumiejg specyfiki ani obszaréw dziatalnosci
instytucji odgrywajg znaczna role w utrwalaniu negatywnych wyobrazen. Z wielu rozméw i spotkan
wynosimy ,wiedze”, ze dziatalno$¢ OPS-6w i pracownikdw socjalnych kojarzona jest przede
wszystkim z wydawaniem s$wiadczen socjalnych oraz organizacjg kursow (sic!), m.in. obstugi

przystowiowych juz wézkéw widtowych.

Najczesciej powielany stereotyp, bardzo szkodliwy, bo przeczacy istocie pracy socjalnej wskazuje, ze
pracownik socjalny swojg prace wykonuje, siedzgc za biurkiem. Niestety, tak wtasnie najczesciej
przedstawiany jest pracownik instytucji pomocowych w doniesieniach medialnych: na zdjeciach, w
materiatach telewizyjnych, internetowych, takze w wywiadach. Inne czesto powtarzane przez media
opinie wskazujg, ze pracownicy socjalni nie wykonujg nalezycie swoich obowigzkéw, traktujg swoja
prace ,urzedniczo”, instytucje odgradzajg sie od lokalnych spotecznosci i unikajg wspétpracy, tona
w procedurach i dziataniach administracyjnych, ,papierach”, a ich podstawowg ptaszczyzna
dziatania zamiast wspierania integracji spotecznej i przeciwdziatania wykluczeniu jest wspomniane
»Swiadczeniodawstwo”. W sytuacjach kryzysowych natomiast: tragedii, kleski, odzywa kolejny
krzywdzacy stereotyp, ktorego istota zawiera sie w jakze czesto powielanym pytaniu ,A gdzie byt

pracownik socjalny?” lub ,, pracownik opieki spotecznej”.
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Przyktad 1. Nagtéwek wywiadu z Grazyng Urbanska, dyrektor MOPS w Watbrzychu, ktdéry otrzymat certyfikat
Centrum Aktywnosci Lokalnej

ngo.pl wiadomosci.ngo.pl

kalendarz | termin ucieka | newsletter | dodaj wiadomosé

ngo.pl / wiadomoéci / Wedka zamiast ryby

quka Zamiast ryby ngo.pl na Facebooku
Hi Lubie to! <15 tys.

Pomoc spoteczna najczesciej kojarzy sie z rozdawaniem przez Osrodki

Pomocy Spotecznej zasitkow dla najbiedniejszych, a praca socjalna z

pilnowaniem, aby te srodki byty wiasciwie wykorzystane przez podopiecznych AAa

Osrodka. Nic bardzie] mylnego, bowiem wspdtczesny OPS coraz czesciej

przypomina organizacje pozarzadowa, realizujgcg szereg ciekawych inicjatyw

niz schematyczng instytucje samorzadowa walczacy z bezrobociem i biedg

wedtug typowych dziatan.

Zrédto: http://www.ngo.pl

Nietrudno o konkluzje, ze wiekszo$¢ nieporozumien bierze sie z powodu ztej komunikacji oraz
niedoinformowania. Réwnie doniostg role odgrywa tu komunikacja wewnatrz organizacji. Podczas
licznych prowadzonych warsztatéw i szkolen, do takiego wniosku zgodnie dochodzi wiekszos¢
pracownikéw réznych jednostek, zdanie to potwierdzajg pracownicy socjalni. Jak wygladajg wiezi
informacyjne i polityka informacyjna w instytucjach pomocowych? Trudno sprowadzi¢ pod wspdlny
mianownik wiele réznych modeli i praktyk, na podstawie gromadzonych doswiadczen, jak i
dostepnych raportéw mozna wnioskowaé, ze sytuacja jest daleka od ideatu. Pracownicy skarzg sie na
brak standardéw i oficjalnych kanatéw przeptywu informacji, a im wieksza instytucja tym problemy sg
czesciej zgtaszane. Pokutuje brak dobrej wspodtpracy pomiedzy komdrkami i koordynacji dziatan,
jeszcze gorzej opisywana jest wymiana informacji (i wspétpraca) pomiedzy instytucjami integracji
spotecznej, np. OPS a UP. Otwarta i sprawna komunikacja, takie kanaty informacji jak wewnetrzne

biuletyny, newslettery, sie¢ intranet, aktualne tablice informacyjne stanowig wielkg rzadkos¢.

STYGMATYZACJA | PROBLEM Z BIEDA

Jerzy Krzyszkowski podejmujac problematyke PR wskazuje na ztozonos¢ oraz ,drugie dno” kwestii

wizerunku instytucji pomocowych, poniewaz:

e klienci pomocy spotecznej z reguty postrzegani sg przez spotecznosci jako ciezar,

e czes¢ klientéw pochodzi z tzw. marginesu spotecznego, dlatego tez ludzie nie widzg potrzeby
ani celdw troszczenia sie o tg grupe,

e spoteczenstwo uwaza, ze ponoszac ciezar opfacania podatkéw ponosi wystarczajgco duze
naktady,

e instytucje pomocy spotecznej zawsze dziatajg w sytuacji przewagi popytu nad ustuga.
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Do tych ztozonych kwestii dochodzg problemy wewnetrzne instytucji: niskie zarobki pracownikéw

socjalnych oraz przecigzenie nadmierna liczbg obowigzkéw (Krzyszkowski, 2010: s.125-126).

Jednostki pomocowe czesto funkcjonujg w obszarach ,spotecznej niewiedzy”, mieszkancy s3
Swiadomi ich obecnosci, legislacyjnych wymogdéw etc., same dziatania instytucji nie sg jednak
rozpoznawane, mieszkancy rzadko utozsamiajg sie z ich misjg, celami oraz pracg. Otoczenie w takim
przypadku nie zdaje sobie sprawy, jaka jest specyfika odgrodzonej murem fizycznym i mentalnym
instytucji: jakie podejmowane sg dziatania, jakie problemy rozwigzuje, komu pomaga. Kwestie i
problemy spoteczne bywajg dehumanizowane, a takie sfowa klucze, jak narkomania, bezdomnosg¢,
patologia, ,ludzie socjalni” czy bieda, zastaniajg czynniki ludzkie: tragedie, konkretne problemy

konkretnych ludzi, porazki i rozczarowania, ale i sukcesy i nadzieje.

Przyktad 2. Kreacja kampanii spotecznej na rzecz oséb bezdomnych, prowadzonej przez fundacje Abbé Pierre

DURING SUMMER,
FIRST AID ISN'T NEEDED ONLY
ON THE BEACHES.

Zrédto: http://www.fondationabbepierre.com

Problem biedy, o ile nie dotyczy spotecznych i doraznych akcji pomocowych, jak np. program
Szlachetna Paczka czy przedswigteczne zbidérki dardw, nie najlepiej funkcjonuje w naszym
spotfeczenstwie, jest unikany, nielubiany, niemedialny. Zwréémy uwage, ze zaréwno ludzka empatia
jak i poprawnos$¢ nakazuje méwié osoby z niepetnosprawnoscig zamiast niepefnosprawni, co jest
zupetnie naturalne, rzadko jednak kurtuazja i jezykowy savoir vivre dotyczg kwestii bezdomnosci,
narkomanii czy ubéstwa. Czesto tez do kategorii biedy redukujg sie spoteczne wyobrazenia na temat
problemdw i kwestii spotecznych, wykluczenia, w istocie spraw ztozonych i wielowarstwowych, takze
z biedg tgczona jest dziatalnos¢ instytucji pomocowych. | to nie tak jakbysmy sobie tego zyczyli, jako
wdrazanie programéw naprawczych, prace na rzecz Srodowisk wykluczonych, aktywizacje czy
wspieranie ekonomii spotecznej. Wedle przyjetych stereotypdéw jest to przede wszystkim pomoc
dorazna: dostarczanie sSwiadczen finansowych, jak i materialnych, organizacja podstawowych form

wsparcia.
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Przyktad 3. Informacja Czym zajmuje sie pracownik socjalny zamieszczona w oficjalnym profilu
wroctawskiego MOPS-u w serwisie Facebook

facebook czym zajmuje sie pracownik socjalny Q

PRACOWNIK SOCJALNY — JEGO KOMPETENCIJE I ROLA

PEENIONA W SYSTEMIE POMOCY SPOLECZNE]
utworzona przez uzytkownika Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej we Wroctawiu w dniu 29 listopada
2011 0 10:37

Miejski Osrodek Praca tej grupy pracownikéw stanowi esencje pomocy
Pomocy Spolecznej spotecznej, gdyz nie tylko wigze sie z postepowaniem
we Wroctawiu administracyjnym i wydawaniem decyzji (poprzez

whnioskowanie o pomoc, proponowanie rozstrzygniecia do
decyzji, przeprowadzanie wywiadéw Srodowiskowych),ale
réwniez zwigzana jest z wieloma innymi czynnosciami
dotyczacymi szeroko rozumianej pomocy spotecznej, ktdre nie
koricza sie decyzjg administracyjng (w szczegdlnosci praca
socjalna, kontrakt socjalny, animacja spotecznosci lokalnej,
rodzin czy poszczegdinych oséb, reakcja na przemoc w
rodzinie). Ponadto to pracownik socjalny najczesciej styka sie
ze Srodowiskiem i to od jego wiedzy prawnej zalezy
kompetentne zatatwienie sprawy, co czesto rzutuje réwniez na

[] notatki uzytkownika Miejski ...

Przegladaj notatki
Notatki znajomych
Notatki stron
Moje notatki

Moje wersije robocze

v i i i)

Notatki o mnie wizerunek MOPS jako catej instytucji.

Rola zawodowa pracownika socjalnego ma niezwykle ztozony charakter. Sktada sie na

Przeskocz do znajomego lub do sti s
nig wiele wymiaréw funkcjonalnych:

Otrzymuj notatki poprzez kanat
RSS 1. administrowanie: pracownik socjalny podejmuje petenta (klienta), ktdry zgtasza sie
do osrodka pomocy spotecznej, prowadzi wstepne rozpoznanie przypadku, dokonujg

Zgtos : 3
jego kategoryzacji;

2. diagnoza: pracownicy prowadza wywiad srodowiskowy i okreslajq stan potrzeb
oraz mozliwosci petenta;

3. planowanie: na podstawie zgromadzonych informacji okreslajg szczegétowy plan
dziatania w indywidualnym przypadku;

Zrédto: http://www.facebook.pl/Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej we Wroctawiu

Praca (dziatania) instytucji pomocy spotecznej sg réwniez konsekwentnie omijane przez media.
Mamy wiele doniesien — zwtaszcza w mediach lokalnych — na temat postepdéw integracji, sukcesow
0s6b z niepetnosprawnoscia, dziatan warsztatéw terapii zajeciowej czy rozmaitych projektéw
realizowanych przez animatoréw lokalnych lub organizacje pozarzadowe. Rzadko jednak w
materiatach medialnych pojawiajg sie nacechowane pozytywnie doniesienia zwigzane z dziataniami
na rzecz walki z ubdstwem, wychodzenia z bezrobocia, przetamywania barier inicjowanymi przez
jednostki pomocy spotecznej. A nie sg to przeciez tematy ,niemedialne” czy trudne do ,,sprzedania”,
wrecz przeciwnie. Podobnie zresztg ma sie sprawa reklam i kampanii spotecznych. Intensywnie
wypetniajg one przestrzen medialng i publiczng, lecz dotyczg przede wszystkim kwestii
niepetnosprawnosci, zatrudnienia, edukacji, bezpieczenstwa etc. Bezdomnos¢, ubdstwo, bezrobocie
— poza wspominanymi okresami Swigtecznych aukcji i zbidérek — lezg na marginesie zainteresowan
mediow.

Tendencje te mozna interpretowaé nastepujgcg zaleznoscig: skoro kwestie biedy i ubdstwa
wypychane sg na obrzeza zbiorowej Swiadomosci, proces ten przenoszony jest takze na spoteczny
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odbiér dziatalnosci instytucji pomocowych. Wiedza na ich temat jest marginalizowana, uznawana za
niepotrzebng, dochodzi wrecz do stygmatyzacji: termin , pomoc spoteczna”, mylony z ,opieka

spoteczng” przywotuje sprawy, z ktédrymi przecietny , Kowalski” woli nie mieé kontaktu.

Przyktad 4. Jeden z ciekawych pomystéw na promocje pozytywnych postaw i zachowa¢, kreacja kampanii
spotecznej Pomaganie wzmacnia, prowadzonej przez Centrum Wolontariatu

pomaganie
wzmacnia

Zrédto: http://www.wolontariat.org.pl

Przyktadem tej prawidtowosci moze by¢ postrzeganie noclegowni dla oséb bezdomnych. Mato kto
interesuje sie tego typu instytucjami, ich problemami, standardem ustug; ,,na co dzien” s3 omijane,
natomiast skupiajg szeroka spoteczng oraz medialng uwage jedynie podczas atakdw mrozu, podczas
tragedii oraz zimowego przepetnienia. Taka tez optyka sytuacji kryzysowych i przepetnionych sal
przenoszona jest na ogélny wizerunek noclegowni. Mato kogo interesujg problemy ludzi
bezdomnych, mato kto z mieszkancéw ma wilasciwe wyobrazenie o rzeczywistym standardzie
Swiadczonych przez te instytucje ustug, obecnej (w zdecydowanej wiekszos¢) czystosci i porzadku w

noclegowniach.

Oczywiscie nie ma ,czarodziejskiej rozdzki”, panaceum, ktdre automatycznie pomoze w zerwaniu
powstatych juz stereotypdw i krzywdzacych opinii dotyczacych pracownikéw socjalnych i instytucji,
ktore reprezentujg. Na szczescie rowniez w odbiorze spotecznym, obok negatywnych obrazéw mamy
coraz wiecej przyktadéw znajomosci i dowartosciowywania zawodu oraz wzrastajgcego zaufania dla
pracy stuzb spotecznych. W spotecznej Swiadomosci istnieje przekonanie, iz w profesje szeroko
pojetej pomocy i integracji spotecznej mocno wpisana jest kategoria stuzby oraz misji publicznej,
wielu ludzi zauwaza i pozytywnie ocenia proces profesjonalizacji tego zawodu. Nagfasniane jest
rowniez wzrastajgce zapotrzebowanie na zawdd pracownika socjalnego, co wynika ze starzenia sie

spoteczenstwa oraz ztozonych problemdw i kwestii spotecznych, ktérymi kto$ sie musi zajmowac
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zawodowo. Wyrazem spoteczenistwa obywatelskiego jest tez wrazliwos$¢ na los drugiego cztowieka
oraz subsydiarne ,branie spraw we wiasne rece”. Kreowanie pozytywnego wizerunku pracownika
socjalnego jest duzym i waznym wyzwaniem, wielka role odgrywajg tu liczne programy i dziatania
informacyjne (np. liczne dziatania Instytutu Rozwoju Stuzb Spotecznych, kampania Kim jest pracownik
socjalny prowadzona przez Centrum AV w Czestochowie), a przede wszystkim emisja

wspotfinansowanego ze $Srodkdw unijnych oraz MPiPS serialu ,,Gteboka woda”.

Przyktad 5. Oficjalny ,fanpage” serialu Gfeboka woda Magdaleny tazarkiewicz w serwisie Facebook

&
GLEBOKA WODA
(7]

Gleboka woda TVP . Witamy

12

GLEBOKA WODA

NOWY SERAL

i wenwon O

3.5

Zrédto: http://www.facebook.com/Gteboka woda

DLACZEGO TAK WAZNE SA RELACJE PUBLICZNE | WSPOtPRACA Z MEDIAMI?

Wzmozone kontakty — w réznych wymiarach — a nawet wspdtprace medidw i instytucji pomocowych
obserwujemy przede wszystkim w sytuacjach kryzysowych, co jednak w zadnym wypadku nie zastgpi
statego, systematycznego budowania wizerunku i wspdtpracy ,na co dzien”. Tymczasem w
instytucjach pomocy i integracji spotecznej, z uwagi na jej szczegdlny charakter, istnieje koniecznos¢
ciggtego zdobywania zaufania spotecznego. Wbrew tej potrzebie w powszechnej opinii instytucje
pomocowe, tak jak pozostata czes¢ urzedéw i administracji, nie cieszg wysokimi wskaznikami.
Wedtug raportu CBOS Zaufanie spofeczne (BS/29/2010) zaledwie 55% badanych ufa wtadzom
lokalnym swojego miasta/gminy, a tylko 42% badanych wykazuje zaufanie do urzedéw administracji
publicznej. Dla pordwnania, najwiekszym zaufaniem spotecznym Polakdw cieszg sie organizacje
charytatywne, doskonale radzgce sobie z promocjg dziatan oraz mediami: Wielka Orkiestra

Swiatecznej Pomocy (88%), Caritas (82%) oraz Polski Czerwony Krzyz (78%). Ograniczonym zaufaniem
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do instytucji zycia publicznego charakteryzujg sie gtdwnie badani krytycznie wypowiadajgcy sie o
sytuacji materialnej swoich gospodarstw domowych, osoby o najnizszych dochodach, w tym

bezrobotni i klienci pomocy spotecznej.

Oczywiscie celem nadrzednym dziatalnosci instytucji pomocy spotecznej nie jest promocja ani
reklama. Jest nim pomoc, wsparcie, aktywizacja, wspieranie spotecznej partycypacji, jest zaufanie
klientdw i oséb zgtaszajacych sie o pomoc do pracownika socjalnego. Truizmem jednak bytoby
pytanie, czy cele te mozna realizowa¢ skutecznie i wydajnie, zaniedbujgc takie aspekty, jak dobra
komunikacja z mediami i otoczeniem oraz pozytywny wizerunek. Bez sprawnej komunikacji z
otoczeniem niewiele dziatan uda sie rozpoczaé, natomiast bez wsparcia srodowiska niewiele

dziatan konczy sie petnym sukcesem.

O zaufanie spoteczne trzeba ciggle zabiegaé, nigdy nie jest ono dane raz na zawsze, to z kolei wymaga
nie tylko przejrzystosci (konsekwentnych dziatan na rzecz przejrzystych zasad, przestrzegania etyki i
tajemnicy zawodowej), ale takze umiejetnego informowania tzw. otoczenia instytucjonalnego,
dziennikarzy, wtadz lokalnych oraz srodowiska lokalnego, rozumianych jako opinia publiczna.
Zaufanie spoteczne i reputacja staje sie dzisiaj warunkiem efektywnego i skutecznego realizowania
podstawowych zadan i misji tych organizacji. Wizerunek zatem nie tylko przychodzi nam z pomocg,

ale staje sie kolejnym obszarem waznych dziatan instytucji pomocowych.

Schemat 1. Wybrane funkcje public relations instytucji pomocy spotecznej.
informowa
niei
wyjasnianie

integrowanie wspieranie
$rodowisk, tozsamosé
tworzepie. instytucji oraz

porozumienia PUBLIC jej wizerunku

RELATIONS

ksztattowanie
opinii
publicznej

Opracowanie wtasne

Szeroko rozumiane budowanie reputacji zaktada nie tylko kontakty z mediami, lecz takze dotarcie
roznymi kanatami do opinii publicznej: do mieszkancow miast, wiosek, osiedli, dzielnic. Trzeba tez

zwrdci¢ uwage na szczegdlny status instytucji pomocowych w systemie administracyjno-prawnym i
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spotecznym. Jako instytucje publiczne, jednostki pomocy spotecznej znajdujg sie bezposrednio w
obszarze zainteresowania mediow i srodowiska, w ktérym najwieksze znaczenie odgrywaja kategorie

efektywnosci i przejrzystosci dziatania oraz racjonalnego wykorzystywania finanséw publicznych.

Tabela 1. Argumenty przemawiajaca za prowadzeniem PR

Instytucjonalne  Dziatalnoé¢ PR bezposrednio wpisuje sie w wymogi i standardy wspétczesnej
uwarunkowani demokracji: mieszkancy, spotecznosci majg prawo do informacji, zwtaszcza w
e wskazujgce na  obszarach, ktére ich dotycza.

koniecznos¢ Dziatalnos¢ PR wpisuje sie w postulaty wspdtczesnego zarzadzania, zwtaszcza

Wdra_zanla ) wymogi transparentnoéci instytucji publicznych.
public relations

Podatnicy majg petne prawo do informacji, w jaki sposéb wydawane sg srodki
na pomoc spotfeczng, jakie prowadzone s3 ustugi, jaka jest ich skutecznosc.

Instytucja pomocowa odgrywa wazng role w strukturze lokalnej spotecznosci,
ma znaczgcy wptyw na jej funkcjonowanie, na postawy, upowszechnianie
pewnych wzorcéw.

Gmina, inne organy samorzadu terytorialnego finansujace instytucje i
decydujacg o jej budzecie, prowadzg nadzér, kontrolujg. Dziatania PR sprzyjaja
dobrym relacjom z instytucjonalnymi zwierzchnikami.

Opracowanie wtasne na podstawie: Knecht, 2006

Nalezy podkresli¢, ze najwazniejsze jest zawsze dobro klienta, a pdzniej relacje z mediami. Kiedy
zachodzi sytuacja kryzysowa np. powddz, pozar itd. pracownik socjalny pomaga, wéwczas dobro
poszkodowanych, pokrzywdzonych jest nadrzedne, mimo presji niejednokrotnie medidw, ktére chcg

otrzymacé natychmiast interesujgcy dla nich materiat.

»,IDA MEDIA — BEDZIE TRAGEDIA”

Niestety, obecnie znacznie czesciej panuje przekonanie, ze dziennikarze moga... przede wszystkim
zaszkodzi¢, medidw nalezy jak najskuteczniej unika¢, a opinia o dziatalnosci osrodka powinna
bazowac przede wszystkim na jego sprawnym funkcjonowaniu. ,ldg media — bedzie tragedia” — taka
formutke w rdéznorodnych wersjach ustysze¢ mozna podczas szkolen, spotkan i seminariéw z
pracownikami socjalnymi. Ten strach wynika m.in. z przekonania, ze dziennikarze pojawiajg sie
przede wszystkim, by tropi¢ afery, doszukiwaé nieprawidtowosci i btedéw, szukac¢ sensacji. Takie
zgota niestuszne zatozenie nie wynika jednak ze znajomosci specyfiki srodkdw masowego przekazu,
wyrasta przede wszystkim z obserwacji ich waskiej grupy: nastawionych na sensacje i mato
wymagajgcego odbiorce prasy tabloidalnej (m.in. ,Fakt”, ,Super Ekspres”), gdzie rzeczywiscie

pracownik socjalny rzadko przedstawiany jest w dobrym swietle, a nagfasnia sie i rozdmuchuje
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przede wszystkim zaniedbania (czesto domniemane), skandale czy np. ,kosztowne” szkolenia i

wyjazdy integracyjne.

Przyktad 6. Fragmenty artykutu na temat ,pomocy spotecznej” opublikowanego w ,,Super Ekspresie”

ZOBACZ, JAK
WYGLADA POMOC
SPOLECZNA

W = N

3 it
Menu
ika kielbasa

inka z cebuly

1€0)

yskie jadto: kietba-
rtetowa, salceson,
smalec wiejski
skanka z ziemnia-

z indyka

k $wietokrzyski
kawa, herbata,
soca-cola, fanta,
woda mineralna

,lch podopieczni liczg kazdy grosz, bo nie majg czego do garnka wtozy¢, a oni lekkg reka marnujg publiczng
pienigdze na bankiety! Szefowie osrodkdw pomocy spotecznej z wojewddztwa swietokrzyskiego pojechali ng
dwudniowg narade do ekskluzywnego hotelu Uroczysko niedaleko Kielc. Na uroczystej kolacji zapamietale
pataszowali frykasy i popijali je piwem (...). Na wieczornej kolacji nie zabrakto jadta i alkoholu. W menu byh
wyborne kietbasy, zurek swietokrzyski, filet z indyka oraz piwo z beczki. Hulanki i tafice trwaty do pdznych godzir
nocnych. Petenci osrodkéw pomocy spotecznej na takie atrakcje liczy¢ nie moga. Kazdego dnia martwig sie, cz
beda mieli co wtozy¢ do garnka. - Nie mam juz sity prosi¢ sie o pienigdze w opiece spotecznej. To jest dla mnig
takie ponizajgce. Mam straszne problemy z chorg cdrka, a teraz jeszcze urzednicy straszg mnie eksmisjg - tkd
Dorota Kitlinska (44 1.), mieszkanka Kielc”.

Zrédto: http://www.se.pl

Za sprawg niecheci lub strachu, bardzo czesto powielang taktyky instytucji jest strategia
»wycofywania sie”, majgca u Zrddet przekonanie, ze optymalng dla instytucji sytuacje konstytuuje
status quo w informowaniu: nie ma potrzeby promowania sie w mediach, reklamowania dziatalnosci i
programow czy informowania o problemach. Nic bardziej btednego, w przestrzeni medialnej XXI
wieku ,brak prasa oznacza zlq prase”, ponadto witasnie na skutek izolacji i niewiedzy narastaja

niekorzystne stereotypy, jedng z prawidtowosci psychologii spotecznej jest strach przed nieznanym.

Dlaczego instytucje pomocowe pierwszego sektora nie prowadzg dziatan wizerunkowo-
promocyjnych? Bardzo czesto pokutuje sygnalizowane juz przekonanie, iz nie s3 one potrzebne.

Dobra prasa i wizerunek moze by¢ samoistng konsekwencjg normalnej, mniej lub bardziej skutecznej,
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ale dobrej pracy, nie PR-owego hokus-pokus. Kolejng podawang przyczyng jest ,brak mozliwosci”:
deficyt zasobdéw finansowych i ludzkich, brak lub nieznajomos$¢ dobrych praktyk w tym zakresie, brak
doswiadczenia pracownikéw, nieznajomosé specyfiki dziatania mediéw, brak dostepu do narzedzi
typu szkolenia, publikacje, materiaty. Jak sie okazuje ,nie taki diabet straszny jak go malujg”, a
wiekszos¢ wskazywanych barier jest jak najbardziej do pokonania. Co wiecej, relacje publiczne to
bardzo dobra inwestycja, zwtaszcza w niepewnych czasach, przy metodycznym dziataniu korzysci
niemal zawsze przyniosg zwielokrotnienie wkfadu. Na przywigzywaniu wagi do wizerunku instytucja
moze tylko zyskaé¢, a zaniechanie troski o dobrg opinie moze skonczyé sie dla instytucji, tudziez jej

kadr sporymi ktopotami.

OCZEKIWANIA LOKALNYCH SPOtECZNOSCI WOBEC INSTYTUCII

Jak stusznie zauwaza E. Hope i B. Dubicka, ,réznicg pomiedzy instytucjami uzytecznosci publicznej a
innymi organizacjami dostarczajgcymi dowolne ,, dobra” na rynek jest fakt ich potencjalnego istnienia
lub nieistnienia na rynku. O ile brak na rynku tych drugich badzZ ich przegrana z punktu widzenia
spofeczenstwa jako catosci ma niewielkie znacznie, o tyle bankructwo, albo nawet zta kondycja
finansowa, a w szczegdlnos$ci negatywna opinia o dziatalnosci instytucji uzytecznosci publicznej moga

miec dalekosiezne skutki dla catego spoteczeristwa” (Hope, 2005: s. 1).

Jednostki pomocowe nie odgrywaja, tak jak komercyjne, roli podrzednej: wchodzg one w obszar
systemu uzytecznosci publicznej, a zatem petnig istotng role w cyklu zycia, samostanowienia i
organizacji spotfecznosci. Instytucjonalny system uzytecznosci publicznej gwarantowaé ma tad,
porzadek spoteczny, dostep do edukacji, informacji, bezpieczestwo, zasobnos¢ mieszkancéw. Jest to
obszar zaufania spotecznego i szczegdlnej odpowiedzialnosci, gdzie komunikacja, dostepnosé

informacji, przejrzystosc dziatania odgrywajg wielka role; takie sg oczekiwania srodowisk.

W sSwiadomosci pracownikéw socjalnych instytucja pomocowa to miejsce realizacji i spetniania
zawodowego, pomocy, obserwacji bezposredniej wiasnych sukceséw, ale i rozczarowan. Zupetnie
inng optyke przyjmujg mieszkancy. Instytucje pomocy i wsparcia spotecznego, niezaleznie od tego,
ktory sektor reprezentujg, publiczny czy panstwowy, niezaleznie od typu, czy jest to OPS, hostel
socjalny, srodowiskowy dom samopomocy czy ,zarabiajgcy na siebie” zaktad aktywnosci zawodowej,
zgodnie z spotecznymi wyobrazeniami nie sg organizacjami nastawionymi na zysk (dziatajg non-profit,
z misjg), majg jednak duzy wptyw na rozwéj i funkcjonowanie spotecznosci lokalnych, takze ich
Lprosperity”. Swiadomi i aktywni mieszkarcy, zgodnie z zatozeniami spoteczeristwa obywatelskiego,
oczekujg od systemu, ze jego dziatalnos$¢ zorientowana bedzie nie tylko na zaspokajanie potrzeb

socjalnych i wyréwnywanie deficytow, ale takze na wspdtprace, animacje, integracje oraz wspieranie
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ekonomii spotecznej. Public relations wychodzi naprzeciw tym stusznym oczekiwaniom. Obejmuje
bowiem m.in. dziatania skupione wokdét budowania relacji i wspdtpracy z otoczeniem, informowania,

promaocji, wzmacniania tozsamosci, pozyskiwania spotecznego zrozumienia i poparcia.

Lokalne spotfecznosci — mieszkancy, jako najblizsze otoczenie instytucji pomocowej wystepujg w roli
podwdijnej, ich spoteczna rola polega na byciu ,interesantem” (oczekujgcym zaspokojenia
konkretnych potrzeb) oraz bycia obywatelem (majgcym prawo wspotdecydowaé o sprawach
publicznych). W ramach lokalnego systemu (wtadzy, administracji, instytucji) mieszkaniec ma bardzo

konkretne przywileje.

Tabela 2. Prawa obywatela w systemie administracyjno-instytucjonalnym

Prawa Dostep do informacji o polityce wtadz, podejmowanych decyzjach, takze tych
mieszkaicow W obszarze pomocy spotecznej.

W Syjc‘t(_emle . Dostep do informacji na temat struktury demograficznej oraz problemow i
administracji kwestii spotecznych, skali ich wystepowania oraz lokalizacji.
publicznej

Dostep do informacji na temat strategii i metod rozwigzywania przez gmine
problemdw spotecznych, poczynionych plandw, a takze etapu ich realizacji.

Mozliwos¢ udziatu w podejmowanych decyzji odnosnie spraw waznych
lokalnie (inwestycje, przeobrazenia, plany).

Mozliwos¢ udziat w dyskusjach na wazne tematy lokalne.

Ocena dziatalnos¢ wiadz oraz instytucji publicznych waznych w lokalnej
przestrzeni, majgcych wptyw na ich funkcjonowanie.

Uzyskiwanie petnej i rzetelnej informacji w zakresie dziatania instytucji, ich
biezgce] dziatalnosci, informacji o naleznych swiadczeniach, prawach.

By¢ nalezycie (uczciwie, sprawiedliwie, profesjonalnie) traktowanym przez
urzedy i instytucje.

Opracowanie wilasne na podstawie: Knecht, 2006: s. 44

Dopetnienie tych praw jest obowigzkiem samorzaddw i instytucji, w tym jednostek pomocowych.
Cytujgc profesor Krystyne Wojcik: ,Informowanie spoteczeristwa, dialog ze spoteczenstwem,
czynienie przejrzystg prace administracji panstwowej, gromadzenie i wykorzystywanie opinii i
postulatéw obywateli, réznych grup spotecznych to obowigzek wtadz panstwowych réznych szczebli i
ich pomocniczych instytucji” (Wojcik, 2005: s. 789). Warto tez doda¢d, ze w pierwszym szeregu strazy

tych obowigzkow stojg media.
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Z badan wynika, ze organizacje pomocowe nie s3 odosobnione w zaniedbaniach w sferze publicznych

relacji. Takze pozostate instytucje popetniajg liczne btedy w obszarach komunikacji spotecznej (por.

Wojcik, 2005: s. 794). Do najczestszych zaniedban w tym zakresie naleza:

Instytucje nie prowadzg dialogu z mediami, nie zabiega sie o kontakty z dziennikarzami,
dziennikarze postrzegani sg gtdwnie jako ewentualne zagrozenie,

dziatania wizerunkowe podejmowane sg dopiero na skutek kryzysu, krytyki z zewnatrz,
innymi stowy dziatania public relations wdrazane sg za p6zno,

aktywnos¢ stuzb prasowych ogranicza sie do ,,obrony” instytucji i podjetych przez nig krokéw,
decyzji czy zrealizowanych dziatan; nie dziata sie systemowo: brakuje dialogu, informowania,
zachecania obywateli do aktywnosci i partycypacji,

PR i kontakty z mediami prowadzone sg chaotycznie, ,,odruchowo” bez planu, strategii, a
przede wszystkim bez diagnozy: jaka jest recepcja instytucji w mediach i lokalnej
spotecznosci,

kierownictwo instytucji nie zna pogladdéw ani opinii obywateli,

dziatania komunikacyjne prowadzone s przez osoby niekompetentne: np. wyjatkowo
,wygadanego” pracownika socjalnego, potrafigcego réznymi technikami, a nawet postugujac

sie manipulacjg ,zamkngé usta” dopytujgcych dziennikarzy.

PRIORYTETOWE POTRZEBY PR W POMOCY SPOtECZNEJ

Ustalenie priorytetéw dziatania w obszarach komunikacji publicznej kazdorazowo jest sprawa

indywidualng instytucji i zaleze¢ powinno od jej specyfiki, aktualnej sytuacji, otoczenia, zasobdw.

Uogdlniajgc jednak i patrzac z dalszej perspektywy, mozina znalezé wspdlne i najbardziej

charakterystyczne potrzeby instytucji pomocowych w kwestiach budowania tozsamosci oraz odbioru

spotfecznego. Lista potrzeb jest tozsama z priorytetami PR w administracji publicznej, wskazywanymi

przez innych autoréw (Giedrojc, 2004: s. 31nn).

Koniecznos¢ tworzenia spdjnych i sprawnych systeméw informacji: w pomocy spotecznej
brakuje sprawdzonych modeli, dobrych praktyk, ptynnego przekazywania informacji opinii
publicznej oraz samej wymiany informacji pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami w ramach
ujednoliconego systemu (np. wymiana informacji i wspotpraca pomiedzy osrodkami pomocy
spotecznej za urzedami pracy, witryny internetowe instytucji pomocowych).

Koniecznos¢ prowadzenia zgodnego ze standardami serwisu informatycznego, a przede
wszystkim stron internetowych, serwisdw umozliwiajgcych uzyskanie potrzebnych informacji

i pobranie stosownych materiatéw, komunikatywnych, nowoczesnych i spéjnych wizualnie.
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e Media relations: przewazajg opinie, iz wiele instytucji pomocowych pierwszego sektora nie
radzi sobie w kontaktach z mediami, nie sg nawet podejmowane préby nawigzywania relacji,
uswiadamiania roli, waznosci i skutecznosci prowadzonych dziatan, instytucje rzadko ,,chwalg
sie” tym, co robig, nie wspominajac o regularnej promocji dziatan.

e Lobbying: instytucje pomocy spotecznej w stopniu znacznie mniejszym niz organizacje
pozarzgdowe opanowaty sztuke lobbowania posrdd lokalnych lideréw opinii, spotecznosci,
otoczenia instytucjonalnego etc.; promowania witasnych intereséw, znaczenia, prestizu,
rozpoznania waznosci podejmowanych dziatan. Lobbying obejmuje réwniez kwestie

partnerstwa i wspotpracy.

INSTYTUCJA | JEJ OTOCZENIE

Kilkukrotnie pojawito sie pojecie ,otoczenia instytucji”. Otoczenie moze by¢ ,Zrédtem nowych
mozliwosci w realizacji jej dziatan, ale i przyczyng wielu problemoéw i przeszkéd” (Krzyszkowski, 2010:
s. 121). Ponizszy schemat dookres$la to pojecie, wskazuje na najwazniejsze, typowe i potencjalne
grupy odbiorcow dziatad, definiowane jako otoczenie instytucjonalne, przestrzen dziatan

komunikacyjnych (Black, 2003).

Schemat 2. Instytucja i jej otoczenie

MEDIA
jako kanat
komunika-
cyjny

Ogdt

Lokalna
spote-
cznosé

MEDIA Otoczenie

jako komercyjne
szczegolny Firmy,
przedsiebio

typ opinii

publiczne, rey

Wrtadze
lokalne:
urzednicy,
radni,
politycy

Instytucja
pomocowa

Zwigzki
zawodow
e

Liderzy
opinii

Inne
instytucje
pomocow
e

Osrodki
naukowo-
badawcze

Wiadze
centralne

Opracowanie na podstawie: Black, 2003: s. 48
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Instytucja pomocowa jest elementem szerszego systemu. W réznym stopniu od jednych grup
jesteSmy uzaleznieni, z innymi powigzani. Trudno wyobrazi¢ sobie plan dziatan, ktéry obejmowatby
skuteczne dotarcie do wszystkich tych grup jednoczesnie, konieczna jest zatem — na etapie diagnozy
— identyfikacja, ktére z elementdéw otoczenia, na obecnym etapie sg najwazniejsze: wtadze lokalne,

dziennikarze czy lokalna spotecznos¢, a takze gdzie komunikacja zawodzi.

OPINIA PUBLICZNA

Czesto w wyjasnieniach roli kontaktéw z mediami zestawia sie stowa znanego przedsiebiorcy
Williama Vanderbildta: ,Spoteczeistwo, a niech je szlag!”, ze zdaniem: ,Spofeczeristwo ma prawo
by¢ informowane” — autorstwa lve’a Ledbettera Lee, organizatora i wtasciciela pierwszej agencji PR,
ktory swoja role na rynku definiowat jako dostarczanie opinii publicznej rzetelnych, sprawdzonych i
potrzebnych informacji. Trzeba jednak pamieta¢, ze termin opinia publiczna zaczat szerzej
funkcjonowaé wczasach rewolucji francuskiej, a za sprawg Deklaracji Praw Cztowieka i Obywatela stat
sie ilustracjg jednego z podstawowych przywilejéw tj. swobody przekonan i wolnosci wypowiedzi.
Nie bez powodu, rowniez podczas wydarzen rewolucji, ktéra termin ten wprowadzita do obiegu,
opinia poddawana byfa réznorodnym wptywom i metodom projektowania i manipulacji, na rézne
sposoby (retoryka, erystyka, satyra, argumentacja, socjotechnika) oraz przez rézne media (prasa,
pamflety, ulotki, teatr i sztuki sceniczne). Ta tendencja — kreowanie opinii publicznej m.in. przez
media — do dnia dzisiejszego niewiele sie zmienita, a wraz z rozwojem mediéw masowych i
elektronicznych oraz ,przyspieszeniem” dzisiejszego $wiata zatacza coraz szersze kregi oraz nabiera

coraz wiekszej dynamiki.

PARTYCYPACJA | WSPOtPRACA

,Jako spoteczenstwo jestesmy zdezintegrowani, zamykamy sie w strzezonych osiedlach, nie umiemy
wspotpracowac, nie darzymy sie zaufaniem, nie potrafimy definiowad zbiorowych intereséw ani

realizowac dtugofalowych programow”.

(Jan Szomburg, Zbadajmy nasze narodowe DNA, ,,Rzeczpospolita” 14.05.2008)

Trudno wyobrazi¢ sobie mozliwos$¢ skutecznego dziatania w obszarze pomocy spotecznej bez
spotecznej akceptacji i wspdtpracy — zaangazowania ze strony otoczenia. W nowoczes$nie pojetej
integracji i chodzi nie tylko o to, by ludzie mieli Swiadomos¢ problemdw spotecznych oraz mozliwosci

pomocy, ale takze o Swiadomosé, ze wspétdziatanie jest jednym z istotnych warunkéw powodzenia
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dziatan i skutecznego rozwigzywania problemoéw; interesy spoteczne oraz instytucji idg bowiem w
parze. Aby wykorzystywaé dostepne narzedzia pomocy spotecznej trzeba dziata¢ wspdlnie, angazujac
i wykorzystujac dostepne lokalnie zasoby spotecznosci, organizacji pozarzagdowych, towarzystw,

lideréw i animatoréw, jednostek samorzadu oraz zaktaddw, firm i przedsiebiorcow.

Wspétdziatanie, kooperacja staje sie dzisiaj najwazniejszym wyzwaniem sprawnego dziatania i
samoorganizacji spoteczenstw lokalnych (Knecht, 2006), w Srodowiskach drzemie potezna rezerwa
zasoboéw, srodkéw i mozliwosci dziatania. Ich rezerwy ujawniajg sie przy réznych okazjach, w postaci
formalnych lub nieformalnych grup oraz inicjatyw. Warto zadbac o kontakt z nimi oraz ich akceptacje.
Dobrym przyktadem, ukazujgcym site i potencjat integracji moze by¢ sprawnos¢ i rozmach dziatania
spotecznych pracowni digitalizacji zbioréw przy wojewddzkich bibliotekach cyfrowych, ktére od
dawna korzystajg z wolontariatu senioréw oraz oséb niepetnosprawnych; mocno wspierana przez
media akcja Szlachetna Paczka czy jedna z najwiekszych kampanii spotecznych: Cata Polska Czyta
Dzieciom, a spoza obszaru pomocy spotecznej, np. ruch Brutal z Katowic (ruch spoteczny skupiony
wokét pamieci i dokumentacji burzonego dworca PKP) czy bardziej zinstytucjonalizowana kampania
Wykresl 212. Jest tez wiele inicjatyw spotecznych jak np. Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, ktére

bez wsparcia medidw i sSrodowiska nie odniostaby tak spektakularnych efektéw.

KONKURENCJA W POMOCY SPOtECZNEJ

Instytucje pomocowe teoretycznie nie dziatajg, tak jak organizacje drugiego (a czesto i trzeciego)
sektora, w warunkach wzajemnej konkurencji, gdzie ,,dobra prasa” i reputacja stanowig elementarny
warunek egzystencji. W praktyce jednak jednostki pomocy spotecznej majg nie mniej innych waznych
powoddw dla troski i dbatosci o wizerunek i sprawne relacje w strefie publicznej. W 2010 roku z
Polsce zarejestrowanych byto 71 tys. stowarzyszen i ponad 12 tys. fundacji, szacuje sie, ze co roku
rejestruje sie ok. 5 tys nowych organizacji pozarzadowych (Podstawowe fakty o organizacjach
pozarzqgdowych 2011). A przeciez integracja, pomoc spoteczna, organizacja srodowisk lokalnych to
naturalna przestrzen ich funkcjonowania, dla 17 procent NGO’s-6w ustugi socjalne i pomoc spoteczna

wchodzi w podstawowy obszar dziatalnosci.

Zwrdoémy tez uwage, ze zgodnie z politykg Unii Europejskiej, a zwtaszcza zasady subsydiarnosci
organizacje trzeciego sektora przejmujg coraz wiekszg czes¢ zadan publicznych. Instytucjonalna
forma pomocy spotecznej mocno ewoluuje i wiele wskazuje na dalszg decentralizacje, pluralizm i
przenoszenie dziatan i ustug na rzecz zewnetrznych instytucji. Jesli doda¢ kwestie ograniczonych
finanséw: programoéw i funduszy, o ktdére trzeba zabiega¢, ujawnia sie obraz systemu jak najbardziej

opartego o konkurencje, w ktérym pomocowe instytucje publiczne, NGO-sy oraz podmioty ekonomii
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spotecznej nie tylko wspdtpracuja, ale wzajemnie konkurujg o srodki finansowe, dostep do zasobow,
obszary dziatania, a czesto i beneficjentéw. Mozna przewidywaé, ze tendencja ta bedzie sie
pogtebia¢. W warunkach konkurencji ,,promocja reputacji”, a wiec umiejetnos¢ prezentacji i promogji
dziatalnos$ci w sposéb mozliwie atrakcyjny i przekonujacy, nabiera szczegdlnego znaczenia. Dodajmy,
Ze organizacje pozarzadowe dziatajgce w obszarach pomocy i integracji spotecznej —w zdecydowane;j

wiekszosci — doskonale radzg sobie z mediami, promocjg i wizerunkiem.

SKUTECZNOSC INSTYTUCJI

Z punktu widzenia nie klienta, lecz ,statystycznego Kowalskiego”, pracujgcego, ptacacego podatki,
czytajgcego gazety i uczestniczacego w lokalnym Zyciu, kryteria oceny skutecznosci instytucji

publicznej w duzym stopniu odbiegajg od przyjetych w pomocy spotecznej.

Schemat 3. Model oceny dziatania instytucji publicznych

. Swiadczone ustugi s
Instytucje istnieja po to, uzyteczne jedli za takie
by zaspokaja¢ konkretne mieszkancy oceniajg uwazane z perspektywy

potrzeby lokalnych dziatania instytucji odbiorcéw (klientow) oraz

spotecznosci pozostatych cztonkéw
spotecznosci

weryfikacji jakosci ustug
powinni dokonywac pozadane sg tylko
przede wszystkim ustugi wysokiej jakosci
obywatele

Opracowanie wiasne na podstawie: Knecht, 2006: s. 73

Jesli dla kadry kierowniczej skuteczno$é organizacji zwigzana jest przede wszystkim z efektami:
sprawnoscig prowadzonych programdw, jakoscig obstugi klientéw, wtasciwg sprawozdawczoscig i
dokumentacjg, realizacja statutowych zadan i stopniem wykonania stawianych celéw, z perspektywy
wizerunku i dobrych relacji publicznych skutecznos¢ oznaczaé bedzie ponadto wyjscie w kierunku
oczekiwan , Kowalskiego”, a wiec kwestie skupione wokdt informacji, dobrej prasy, komunikacji.
Obydwa spojrzenia scala wizja wspélnych celéw to jest integracji spotecznej i sprawnego

wspotdziatania instytucji z otoczeniem.

CEL DZIAtAN — WIZERUNEK INSTYTUCJI OTWARTEJ
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Nic bardziej nie szkodzi spotecznemu odbiorowi instytucji uzytecznosci publicznej niz wrazenie
zamkniecia lub niedostepnos¢. Organizacji ,,obcych”, ludzie — zgodnie z prawidtowosciami psychologii
spotecznej — boja sie i unikajg. Obserwowane dzisiaj odgradzanie sie instytucji pomocowych dotyczy
nie tylko medidow i dziennikarzy, ale czesto takze Srodowisk lokalnych, w tym pracodawcéw i
przedstawicieli biznesu, ktérzy naturalnie mogliby dziatania pomocowe wspierac. Istotg pomocy
spotecznej jest inkluzja i wzmacnianie partycypacji, podobne hasta i dziatania sprzyja¢ powinny
tworzeniu pozytywnej atmosfery wokaét instytucji. Wracajac zatem do tezy tytutowej, metaforycznie

rzecz ujmujac, nalezy otwieraé, nie zamykac¢.

Schemat 4. Funkcje i atuty wizerunku instytucji otwartej

Zjednuje opinie publiczng

do instytucji Usuwa anonimowosg¢,

- : instytucji, ,,efekt odgrodzenia”
(spotecznosc, wiadze, media)

POZYTYWNY
WIZERUNEK

Sprzyja spotecznej akceptacji
oraz partycypacji w dziataniach
i podejmowanych inicjatywach

Umozliwia wzajemne
porozumienie, dialog

Opracowanie wtasne.

OdpowiedZ na postawione na wstepie pytanie, czy promocja i public relations potrzebne s3
instytucjom pomocy spotecznej nie budzi watpliwosci. Dziataniami na rzecz wizerunku i dobrych
kontaktéw z dziennikarzami i opinig publiczng mozna tylko zyska¢. Czy jednak sektor pomocowy
dysponuje srodkami finansowymi na przygotowywanie i realizacje strategii, zamawianie logotypdw,
tworzenie systemow komunikacji etc.? | tu fatwo o odpowiedz, wytgczajgc najwieksze jednostki - nie.
W jaki wiec sposdb prowadzi¢ skuteczne dziatania wizerunkowe? Chatupniczo, amatorsko,
,metodami gospodarskimi”? Co wiecej, jak dobrze ,sprzedaé¢” mato medialng, czasami rutynowa
dziatalnosé? Jak w kazdym przypadku, tak i tu powinien decydowac¢ ztoty srodek oraz zdrowy
rozsgdek. Kropla drazy skate, zwazmy na site konsekwencji: nie bedzie tu miejsca na spektakularne,
zamawiane w prestizowych agencjach strategie i programy czy ksiegi znakdéw przygotowywane przez
znane osobistosci sztuki uzytkowej. Skupmy sie na poczatek na takich sprawach jak trwate relacje z
lokalnymi mediami, dobrze przygotowywanych i regularnie wysytanych materiatach, komunikatywnej
stronie internetowej, nie tylko z kompletem biezgcych informacji, ale i materiatami, ktére

zainteresujg odbiorcow czy ,dobrze skrojonej” ulotce dla beneficjentéw projektu. Skupmy sie na
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tablicy informacyjnej z aktualnymi materiatami oraz zgodnym z zasadami etykiety uktadem mebli

biurowych.

Mailing, gotowos¢ do fachowych kontaktéow dziennikarzami, komunikacja wizualna, organizacja
eventu, korespondencja okolicznosciowa czy dobre zdjecia na stronie internetowej, to wifasnie
najbardziej typowe metody budowania zaufania spotecznego. W istocie to dziatania niskonaktadowe,

a wdrozone i prowadzone konsekwentnie — niezwykle skuteczne.
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DEFINICJE PUBLIC RELATIONS

Trudno ujac¢ tak szerokie i interdyscyplinarne zagadnienie w jednolite ramy; relacje publiczne
obejmujg zarzadzanie, komunikacje, filozofie, ekonomie, a takze spore czesci socjologii i psychologii,
taczac w istocie nauke z praktyka i sztuka. Public relations jest postrzegane i stosowane na rdine
sposoby: m.in. jako dziat kontaktéw z mediami, dodatek do reklamy i promociji, lub jako strategiczny

proces stanowigcy dla firmy podstawe dziatalnosci na rynku.

Istnienie ponad dwdch tysiecy definicji public relations nie oznacza, iz mamy do czynienia z tak duza
iloscig szkot czy metodologii. Nie bez powodu termin ten (pomimo préb) nie doczekat sie jednego
uznanego powszechnie ttumaczenia na jezyk polski, choé najblizsze wprowadzenia byty terminy
yrelacje publiczne”, ,relacje w sferze publicznej” lub ,promocja reputacji”. Aby wyjasnic¢ istote

sprawy warto przytoczy¢ najbardziej typowe ujecia.
Public relations to:

1. Planowe i state dazenie do budowania i rozwijania wzajemnego zrozumienia i zaufania na

podstawie systematycznej analizy otoczenia.

2. Celowy, zaplanowany i trwaty wysitek majgcy na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego

zrozumienia miedzy organizacjg a spotecznoscia.

3. Wazna funkcja zarzadzania, ktdra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy
instytucjg a kluczowymi dla niej grupami.
4. Dziatalnos¢, ktéra zmierza do przekonania otoczenia, ze instytucja postepuje zgodnie z jego

interesem, a zatem jest spotecznie uzyteczna.

Wiekszos¢ definicji ktadzie nacisk na tworzenie i utrzymywanie dobrych relacji z szeroko rozumianym
otoczeniem, a wiec spotecznosciami, organizacjami, wtadzami. Zwraca sie uwage na podmiotowe
traktowanie otoczenia oraz wzajemnos¢ relacji: (komunikowanie sie), informowanie: przekazywanie

petnych i prawdziwych informacji, nastawienie na harmonie interesow.

Klasyk tematu Sam Black definiuje tg dziedzine iscie piarowo, a wiec zwiezle, trafnie i przystepnie:
,Public relations to sztuka i nauka osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie

oparte na prawdziwej i petnej informacji” (Black, 2003). Wedle innego klasycznego rozumienia PR to
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,zarzadzanie komunikowaniem sie pomiedzy organizacja a jej publicznoscia” (J. Grunig i T. Hunt) lub
tez ,, promocja wzajemnych kontaktéw i dobrej reputacji miedzy osobg, firmg lub instytucjg a innymi
osobami i szczegdlnymi grupami odbiorcéw lub ogdtem spoteczenstwa poprzez dystrybucje fatwo
interpretowanych materiatéw i rozwijanie przyjaznej wymiany zdan” (Webster New International

Dictionary).

Schemat 5. Kluczowe pojecia PR

Informowanie
Harmonia Wiarygodnosc

Wspotpraca Zrozumienie

Reputacja

Opracowanie wtasne

W praktyce public relations bywa traktowane jako media relations, czyli metody i techniki kontaktéw
z dziennikarzami. To uproszczenie, w istocie w obszar relacji publicznych wchodzi w znacznie szerszy
zakres dziatan anizeli kontakty z ,prasg”. Public relations bywa tez rozumiane jako ,kreacja
wizerunku”, ratowanie instytucji w sytuacjach kryzysowych Ilub utozsamiane z dziataniami
marketingowymi, jako jeden z instrumentdw wspomagajgcych reklame i handel. Cho¢ PR moze
doraznie wspiera¢ wizerunek (instytucji), popularnos¢ (politykéw, partii) czy sprzedaz, jest to droga

,na skroty”, wybidrcze podejscie nie jest skuteczne w diuzszej perspektywie.

SZESCIOBOK PR

Obrazowo role relacji publicznych i ich ztozony charakter ukazuje ,,szesciobok” (Black, 2003). Kazde z
bocznych pdl figury oznacza inny czynnik, majacy wptyw na role i zakres relacji instytucji z
otoczeniem. llustracja wskazuje na symbioze oraz wzajemne uzupetnianie sie poszczegdlnych
elementdw, ale takze na duza (cho¢ wyolbrzymiang czasem w aspekcie tworzenia wizerunku pomocy
spotecznej) role medidow. Trzeba podkreslié¢, iz media — stanowig wazny, lecz tylko jeden z grupy

elementow.
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Schemat 6. Szesciobok PR

Grupy
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przedmio-
tem
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Zagadnienia
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|
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Zrédto: Black, 2003: s. 13

Public relations w rozumieniu uzytkowym koncentruje sie na budowaniu trwatych relacji z
otoczeniem instytucji, zarbwno tym zewnetrznym (opinia publiczna, inne podmioty, media), jak i

wewnetrznym.

Tabela 3. Dziatania PR

PR w praktyce Tworzenia tozsamosci i budowania wizerunku organizacji jako wiarygodnej,
to celowe, skutecznej, transparentnej.

planowane i Informowania i promocji dziataA.

systematyczne

dziatania na Kontaktow i budowania profesjonalnych relacji z mediami.
rzecz:

Skutecznej komunikacji wewnatrz instytuciji.

Budowania relacji i harmonijnej wspétpracy z otoczeniem zewnetrznym i
publicznoscia, budowania zaufania, popularnosci instytucji oraz spotecznej
akceptacji i sympatii.

Opracowanie wtasne

KOMUNIKOWANIE A KOMUNIKOWANIE SIE

Komunikacja jest transakcyjnym procesem wymiany. Oprécz podtrzymywania kontaktéw oraz wiezi,
komunikujemy sie w celach informacyjnych (dostarczenie informacji) umiarkowanie perswazyjnych:
zmiana opinii, a takze perswazyjnych, gdzie celem jest podjecie, zmiana lub zaniechanie dziatania

(Necki, 1992).
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Praktyka publicznych relacji w znacznej mierze polega na komunikowaniu, trzeba jednak uscisli¢ i
rozdzieli¢ pojecie komunikowanie od terminu komunikowanie sie (Dobek-Ostrowska, 2007). W
przetozeniu terminologii na praktyke miedzyludzkich interakcji mozna przyjg¢ zatozenie, ze
komunikowanie oznacza jednokierunkowe nadawanie komunikatéw, np. wydawanie polecen, lub
ogtaszanie: wywieszenie pisma na tablicy informacyjnej lub pozostawienie pliku ulotek na stoliku w
korytarzu. W tym wymiarze komunikacji nadawca nie dba o sprzezenie zwrotne, komunikat zwrotny.
W procesie budowania wizerunku samo komunikowanie nie wystarcza, nie zapewnia wystarczajgcej

skutecznosci (Cenker, 2003, 23).

Komunikowanie sie oznacza dwukierunkowos$¢, wzajemne interakcje, dbatos$é o informacje zwrotna,

ewaluacje komunikacji, co w dalszej perspektywie wzmacnia relacyjny wymiar kontaktow.

Specjalisci zwracajg uwage, ze funkcje komunikatu moze petni¢ kazdy element, a nawet szczegét
otaczajgcej nas rzeczywistosci, kazda aktywnosc i dziatanie podlega¢ moze interpretacji, a jej granice

wyznacza tylko ludzka spostrzegawczos¢, wyobraznia i kompetencja komunikacyjna.

REPUTACJA: WIZERUNEK A TOZSAMOSC

Wizerunek to modne stowo-klucz, hasto przewodnie wielu szkoler i kampanii. Nie chodzi tu jednak
tylko o tendencje czy mode. Wizerunek, tozsamos¢, identyfikacja to nie puste hasta, a pojecia realne,
Scisle wigzane z pragmatyka dziatania, reputacjg, wymiarami skutecznosci. Z tymi pojeciami po prostu
trzeba sie zaprzyjaznic.

Pozadanym wymiarem wizerunku, a jednoczesnie waznym miernikiem skutecznosci dziatan instytucji
bedzie reputacja, pojecie definiowane czasem jako ,opinia”, lecz bardziej donioste i wyzsze ranga.
Praktycznie rzecz ujmujac, na reputacje sktadajg sie przede wszystkim dwa elementy: wizerunek i

tozsamosé.

REPUTACIA

wizerunek tozsamos¢
image jakinstytucja jest identit K instvtucia si
( - ) postrzegana przez ( y) Jprezen%luje'szic?r
gtg:eZSzneI?ﬁ:stwo elementdw, za pomocg
k? . N ktorych otoczenie
ientéw, media, wtadze ostrzesa instvtuci
a6 p g ytucje
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Powszechna jest opinia, ze organizacjom o dobrej reputacji ,zyje sie” lepiej, s3 mocniejsze, bardziej
rozpoznawalne, widoczne w mediach, a ich przedstawiciele sg czesciej zapraszani do prestizowych
gremidow. Reputacje mozna przyrowna¢ do $niegowe] kuli, ktéra rozpedza sie i powieksza.
Instytucjom ,widocznym”, tatwiej pozyska¢ dodatkowe srodki na dziatalnos¢, prestizowg nagrode czy
istotny grant. Nalezy jednak pamietaé, ze reputacja jest pojeciem wzglednym, nigdy nie jest dana raz

na zawsze, reputacja to dynamiczny proces.

Wizerunek okreslany z angielska image moze by¢ definiowany jako ,,zbiér przekonan, mysli i wyrazen
danej osoby o obiekcie” (Kotler, 2008) lub jako zbidr opinii skoncentrowanych wokét instytucji i jej
dziatan (Zemler, 1992: s. 21). W najprostszym rozumieniu wizerunek wynika z tego, jak ludzie
postrzegajg organizacje oraz co myslg na jej temat. Na wizerunek sktada sie szeroka gama czynnikdw,
zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych, subiektywnych i obiektywnych, warunkowanych
spotecznie i historycznie, ostatecznie, tych, na ktére mamy wptyw jak i tych, ktdére lezg poza
obszarem mozliwych dziatan. Zagadnienie wizerunku instytucji uzytecznosci publicznej powinno by¢
jednak — w opinii autoréw — rozpatrywane w kontekscie socjologicznej koncepcji roli, a wiec zbioru
uogdlnionych spotecznych oczekiwan. Zgodnos$¢ z oczekiwaniami stawianymi organizacji przez
spotfeczenstwo, jej otoczenie dostosowanie do nowych standardéw jak i innych: administracyjnych i
organizacyjnych wzoréw powinny stanowi¢ kazdorazowo ,busole” dla budowania wizerunku
instytucji pomocy spotecznej.
Schemat 7. Tozsamos$¢ a wizerunek
TOZSAMOSC ORGANIZACI

(elementy, za posrednictwem ktorych ludzie jg identyfikuj3)

© ik N
. © © < = © (0
= = .© = oo
2 = c ) = N > N> e =
@© © © P o O © S c c © €
N = g S 3 5 = g © g = 2
c o .0 = oS o c = 2 ¥ ¢ o) o ¢ 9
© N N = ©° c O ¢ O © o O ¢
Q0 © © ol N o 3 o © o T a 3
o o o = 3 0O = — == o Q
© © = o O = o = O N
o & R o o 2 < O o O [ Q v O
© Y S5 O O »w © N 5 nw = 0
oy [} o © (0] o © © < U N [
2 © o 5 > o N 5§ g S % =
S S o s 2 = SN £
) —_— (%]
wn Y= () o
> o
~ o <

Uwarunkowania zewnetrzne, historyczne, spoteczne, stereotypy, dziatalnos¢ mediéw

WIZERUNEK ORGANIZACII

(to jak ludzie postrzegajg instytucje, co o niej mysl3)

Opracowanie wtasne
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Toisamos¢ jest tym zbiorem czynnikéw, ktére odrdzniajg instytucje od innych, dziatajagcych w tym
samym lub podobnym obszarze. Dwie instytucje mogg realizowaé podobne lub tozsame cele, ale
réznig sie misjg, sposobami dziatania, kulturg organizacyjng i wszystkim tym, co sktada sie na
identyfikacje. Tozsamos$¢ organizacji rozumiana jest jako osobowosé¢, ujednolicone zasady
postepowania, przyjety w instytucji system wartosci; na tozsamos$é sktadajg sie miedzy innymi:
efektywno$é, dynamika i jakos$¢ dziatania, kultura organizacyjna, zachowania pracownikéw i
przedstawicieli, uktad biur, estetyka wewnetrznej przestrzeni, jakos¢ obstugi. Tozsamosé
rozpoznawalna jest juz przy pierwszym kontakcie z instytucjg: moze by¢ to gtos osoby odbierajgcej

telefon, gtosy w tle lub widok recepcji, a wczesniej uktad i estetyka korytarza.

PUBLIC RELATIONS JAKO FUNKCJA ZARZADZANIA

Dziatania wizerunkowe sg bardziej skuteczne, gdy stanowig element zintegrowanego zarzadzania
organizacjg, a nie wysitek rzecznika lub jednej z komodrek (Krzyszkowski, 2010). Public relations
rozumiane kompleksowo staje sie wazng funkcjg zarzadzania, ktéra nawigzuje i podtrzymuje
wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucjg oraz strategicznymi grupami z jej otoczenia. Tak
postrzegany PR jest najbardziej efektywny, gdyz obejmuje podejmowanie dziatan i rozwigzywanie
probleméw nie na poziomie jednostki organizacyjnej (biuro ds. komunikacji), ale na szczeblu
kierowniczym, organizacyjnym, zgodnie z zatozeniem, idea budowania relacji powinna ptyng¢ z géry.
Jezeli range i komunikacyjng doniostos¢ tych dziatan dostrzegajg i promujg wtadze instytucji, jest
wielka szansa na jej powodzenie. Mozna w takim przypadku méwié o ,systemowym” zgraniu troski o
relacje w sferze publicznej z innymi funkcjami zarzadzania instytucjg (planowanie, organizowanie,

kierowanie i kontrolowanie), a takze spdjnej komunikacji i identyfikacji.

Tomasz Goban-Klas zestawit najbardziej typowe dziatania PR w strefach zadaniowych. Dla

publicznych instytucji pomocowych bedg to nastepujgce obszary:

e Reputacja, jej ochrona i poprawa (troska o dobrg opinie instytucji, zwfaszcza na temat jej
efektywnosci).

e Stuzba informacyjna (dziatania i kampanie informacyjne, promocja dziatan instytuciji).

e Relacje finansowe (transparentnos$¢ finanséw, informowanie o wykorzystaniu Srodkéw
publicznych, przetargi, BIP etc.).

e Relacje ze spotecznosciami i wtadzami lokalnymi (podtrzymywanie kontaktow oraz relacji z
spotecznoscig, instytucjami publicznymi, organizacjami pozarzgdowymi etc.).

e Relacje z wtasnymi pracownikami (wzajemne komunikowanie sie).
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e Organizacja imprez promocyjnych (zwiedzanie instytucji, dni otwarte, wizyty studyjne,
prezentacja tzw. dobrych praktyk, pikniki i festiwale, organizacja i wspétorganizacja dziatan,

konkurséw, projektéw).

WEWNETRZNE | ZEWNETRZNE PUBLIC RELATIONS

Zdajemy sobie sprawe, ze skutecznos¢ dziatan organizacji pomocowych, zwtaszcza pracy socjalne;j,
dziatan srodowiskowych, ukierunkowanych na integracje i stymulowanie aktywnosci, jest mocno
warunkowana opinig i przychylnosciag wewnetrznego i zewnetrznego otoczenia. Dlatego tez dziatania
na rzecz rozwijania relacji powinny by¢ ukierunkowane albo na cate srodowisko instytucji albo na
jego istotne elementy. Otoczenie decyduje o kluczowych sprawach: o mozliwym poziomie wsparcia,
partycypacji, zatrudnieniu, integracji. Od wizerunku i relacji instytucji z otoczeniem zaleze¢ bedzie ilu
i jakich partnerow uda sie przyciggngé do wspotpracy (dotyczy np. lideréw opinii, srodowisk
naukowych, ekspertéw), jakie dziatania uda sie zrealizowa¢ (rutynowe ,$wiadczeniodawstwo” czy
dziatania czy innowacyjne, aktywizujace), jakie dodatkowe s$rodki uda sie pozyskac. Jedli instytucja

wzbudza zaufanie, spotecznosé na pewno bedzie bardziej otwarta na jej dziatania i propozycje.

Zamieszczona ponizej tabela wykazuje jak rozumiane jest otoczenie instytucji oraz jakie formy
komunikacji dominujg na poszczegélnych szczeblach. Dziatania wizerunkowe i komunikacyjne
ukierunkowane na pracownikdéw, kierownictwo czy wolontariuszy okreslane sg jako wewnetrzne
public relations. Ich celem jest budowanie lojalnosci, zaufania, pozytywnego klimatu pracy,
motywowanie, zachecanie do inicjowania i podejmowania nowych dziatan. Zadowolony i aktywny
pracownik bedzie kazdorazowo najlepszym rzecznikiem instytucji, a nic tak nie zraza, jak kontakt z

pracownikiem zniecheconym czy wypalonym zawodowo.

Otoczenie nie jest jednorodne: mamy zréznicowane grupy klientéw, odbiorcéw, wspdtpracownikéw,
partnerow. Bardzo istotnym elementem otoczenia zewnetrznego instytucji beda lokalne wifadze:
samorzad, nadzor finansowy i merytoryczny instytucji, ale takze firmy i przedsiebiorcy, zwtaszcza w

kontekscie rozwijajacej sie idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Tabela 4. Otoczenie instytucji

kierownictwo
pracownicy
wolontariusze
stazysci, praktykanci

gtéwnie bezposrednia
ciggta: state kontakty
formalna i nieformalna
pozioma i pionowa

spotecznosc lokalna

MEDIA lokalne, regionalne,
srodowiskowe

wtadze lokalne

otoczenie instytucjonalne, w tym
NGO-sy

czesta

bezposrednia i posrednia
wymaga ciggtych zabiegdéw,
,odnawiania” dbatosci o jej
pozytywny wymiar

ma ogromny wptyw na

e liderzy opinii funkcjonowanie instytucji
e firmy i przedsiebiorcy
e klienci

spoteczenstwo sporadyczna

MEDIA masowe

wtadze centralne

osoby i instytucje ksztattujgce
opinie publiczng, naukowo-
badawcze

organizacje polityczne

gtéwnie posrednia: wielka rola
medidéw, ktore pojawiajg sie
przede wszystkim w sytuacjach
kryzysowych

nalezy by¢ na nie dobrze
przygotowanym

Opracowanie na podstawie: Cenker, 2002

‘ PUBLIC RELATIONS A REKLAMA

Bywa, ze w praktyce PR traktowany jest jako wysitki na rzecz pozyskania ,,darmowej prasy” — rozgtosu
w mediach lub tez ,,darmowej reklamy”. W takim rozumieniu mozna np. reklamowa¢ instytucje, jej
pracownikéw czy dziatania. Trudno o bardziej btedne zestawienie, public relations i reklame dzieli

niemal wszystko: cele, metody, narzedzia, style komunikacji, a takze grupy odbiorcow.

Reklama to wedle jednej z definicji ,komunikat perswazyjny, majgcy na celu promocje sprzedazy
badz innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo
osiggniecia innego efektu pozgdanego przez reklamodawce, nadawany za optatg lub inng forma

wynagrodzenia” (Budzynski, 1999: s. 11-12). Z reklama kazdorazowo wigzg sie nastepujace elementy:

e konkretny produkt (w granicach prawa dowolny, takze idea, poglad, zachowania w
przypadku reklamy spotecznej),
e mozliwos¢ wyboru mediow, srodkéw, tresci i form komunikatu,

e koniecznos$¢ optaty za emisje.
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Zgota inne s3 zatozenia PR, dookreslanego jako promocja reputacji, dziatania majace na celu
uzyskanie aprobaty i zrozumienia w S$rodowisku, a w dalszej perspektywie harmonijng
koegzystencje. W przeciwienstwie do reklamy, ktora opiera sie o zachete i perswazje, przekaz PR
(cho¢ perswazje dopuszcza) eksponuje w komunikacji warstwe informacyjng. Ponadto profesjonalizm
dziatan nie dopuszcza publikacji pétprawd, czy agitacji, co jest typowa praktyka reklamodawcéw. PR
ponadto nie ,wykupuje” emisji w mediach (np. popularnych artykutéw sponsorowanych przy
realizacji projektow unijnych), a dostarcza rzetelnych i sprawdzonych informaciji.

Tabela 5. PR a reklama

Cecha charakterystyczna Reklama Public relations
Wykorzystywanie mediéw Wykup czasu/miejsca w mediach: Zdobywanie uwagi i
np. artykut sponsorowany lub ptatne | zainteresowania w waznych
ogfoszenie o realizowanym sprawach, wspoétpraca,
projekcie dostarczanie informacji
Kontrola przekazu Petna kontrola tresci i formy: Niewielki poziom kontroli
dobieramy je i planujemy sami lub publikowanych materiatéw. Nie

we wspofpracy z agencjg reklamowg | mamy wptywu na to jak
dziennikarz wykorzysta otrzymany

materiat
Wiarygodnosé w oczach Mata wiarygodnos¢ przekazéw Duza wiarygodnos¢ i spoteczna
odbiorcow reklamowych akceptacja przekazéw
Typ docelowych odbiorcéw Waska grupa odbiorcow Scisle okreslone i przewaznie
docelowych, tzw. target reklamy szerokie grupy odbiorcéw: np.

czytelnicy lokalnych gazet,
widzowie lokalnej telewizji

Punkt koncentracji dziatania Orientacja na rezultaty (rynek i Orientacja na wizerunek, postawy
sprzedaz) lub/i sytuacje
Skutecznos¢ w obszarach Niska, zwigzana z matg Wysoka, wynikajaca z
pomocy spotecznej wiarygodnoscig komunikatéw opiniotworczej roli medidow, w tym
ich wiarygodnosci w tematyce
spotecznej

Opracowanie na podstawie: Black, 2003: s. 41

PUBLIC RELATIONS A PROPAGANDA

Propaganda powszechnie utozsamiana jest z technikami socjo- i psychomanipulacji, tzw. urabianiem
opinii (propagare — rozszerzaé, urabiac), najczesciej w obszarze polityki. Niestety takze wspodtczesnie
dziatania propagandowe np. na rzecz ratowania wizerunku lub w sytuacjach kryzysowych, mniej lub
bardziej ukryte, sg czestg pokusg organizacji. Cele dziatan perswazyjnych sg najczesciej partykularne i
dorazne, a ich odbiorcy (takze kanaty i media) traktowani sg przedmiotowo. Nie trzeba dowodzi¢, ze
skuteczne budowanie reputacji lezy w przeciwlegtym biegunie. Aczkolwiek techniki propagandowe,
bywajg ,dla wygody” wykorzystywane przez rzecznikdw chcacych is¢ ,na skréty”, mniejszym
wysitkiem osiggnac¢ cel lub unikngc ktopotliwej dyskusji. tatwiej czasem wystosowac lakoniczne,

potprawdziwe oswiadczenie dla medidw anizeli wdawac sie w trudng konfrontacje i odpowiadaé na
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ktopotliwe pytania dziennikarzy. Trzeba jednak pamietaé, iz dorazne i ,chatturnicze” metody
wywierania wptywu nie wpisujg sie w wymiary profesjonalizmu, skutecznosci, a tym bardziej etyki.

Przytaczajgc powiedzenie stynnego Kisiela ,najlepszg propagandg jest brak propagandy”.

PUBLIC RELATIONS A DZIENNIKARSTWO

W Polsce bardzo popularng tendencjg jest zatrudnianie jako rzecznikdw prasowych lub specjalistéw
public relations bytych lub przekwalifikowanych dziennikarzy. Bywa i tak, ze specjalisci z mediéw i od
mediéw wykonujg zupetnie rézne zawody jednocze$nie. Na pewno nie jest to tendencja dobra ani w
dalszej perspektywie korzystna. Pomimo podobnych intereséw (informowanie szerokiej grupy
odbiorcow) funkcje dziennikarstwa i public relations sg zupetnie inne, a w pewnym sensie odwrotne.
PR-owiec to wedle najpopularniejszego modelu specjalista od ,wywotywania zainteresowania”.
Dziennikarz natomiast filtruje otrzymywane informacje, wybiera z otrzymanych, nieliczne wazne i
ciekawe, poprawia, dostosowuje, sprawdza i publikuje, natomiast podstawa jego pracy jest

pozyskiwanie tematéw i materiatow we wtasnym zakresie.

Istnieje duza dychotomia w specyfice i dziataniach tych zawoddéw. Kiedy w instytucji zdarza sie
sytuacja kryzysowa: kto$ zawinit, doszto do niedopatrzenia, popetniono btedy o duzych
konsekwencjach, rzecznik lub pracownik komérki PR ma najwiecej doraznej pracy — jego rola polega
na ttumaczeniu, wyjasnianiu. Z drugiej strony — dla dziennikarza takie okolicznosci to nie kryzys a
wyzwanie — czesto najlepsza okazja na zdobycie mocnego materiatu na ,pierwszg strone”. Kryzys w
instytucji to pole dziatan i wysitkdbw dla PR, a jednoczesnie czas najlepszych ,plonéw” dla

dziennikarzy.

PROMOCJA DZIALAN INSTYTUCII

Stowo ,promocja” przywodzi¢ moze na mysl ,oklepane” degustacje w supermarketach lub
,promocyjne” sezonowe obnizki cen. To poniekad stuszne konotacje, o ile bowiem reklame
kojarzymy z naktanianiem i perswazjg, to promocja, jako element komunikacji marketingowe] zaktada

aktywizacje, dziatanie i dotarcie do odbiorcy za posrednictwem zréznicowanych kanatéw i zmystow.

Promocja, mimo ze obejmuje cele, strategie oraz dziatania przyréwnywane do reklamy (grupa
docelowa, produkt, media plan etc.) jest pojeciem znacznie szerszym, a jako zbiér metod i technik
czesciej niz reklama wykorzystywana jest poprzez instytucje non-profit, fundacje i stowarzyszenia, a
takze jednostki sektora publicznego. Najrézniejsze formy promocji podejmujg regiony, miasta, a
nawet panstwa (tzw. marketing regionalny), administracja szczebla lokalnego i centralnego;
promowane sg produkty regionalne, dziatania i akcje spoteczne, a takie postawy, wartosci,
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przekonania, idee. Charakterystycznym przyktadem wykorzystywania dziatan promocyjnych i
reklamowych na rzecz doniostych spraw spotecznych mogg by¢ kampanie spoteczne, ktére odgrywajg

coraz istotniejszg role w przestrzeni publicznej (por. www.kampaniespoleczne.pl).

Promocja jest takie — kazdorazowo — bardzo wainym elementem realizacji projektow, w tym
systemowych, socjalnych, spotecznych, edukacyjnych etc. Dziatania promocyjne bedg wielokrotnie
,Zaprzegane” na rzecz zapewnienia rozgtosu i budowania pozytywnego wizerunku organizacji, warto

z nich jak najszerzej korzystaé. Posréd najbardziej typowych $rodkdw promocji mozna wymienié:

e Druk i dystrybucja ulotek, biuletynéw, folderéw, plakatéw, materiatéw informacyjnych i
promocyjnych (takze drogami niekonwencjonalnymi),

e atrakcyjna strona internetowa zawierajgca materiat informacyjny oraz multimedia,

e publikacja i wysytka materiatéw informacyjnych w wersji elektronicznej,

e wykorzystanie serwiséw spotecznosciowych,

e szkolenia, spotkania informacyjne, wizyty studyjne, komunikaty,

e organizacja eventdw (np. prezentacje, wystawy, wywieszenie posteru),

e dziafanie punktéw informacyjnych (w tym gablota, infolinia, e-mail),

¢ inne dziafania, w tym niekonwencjonalne.

Posréd dziatan promocyjnych w obszarze pomocy spofecznej uwage poswieci¢ trzeba przede
wszystkim tym metodom, ktdére nie sg oparte bezposrednio na perswazji: przekonywaniu,
zachecaniu, wywieraniu wptywu. Dziatania promocyjne, powinny by¢ skupione wokét informowania o
prowadzonych dziataniach, projektach, innowacjach czy ustugach. Jednym z najbardziej typowych
dziatan jest przygotowanie i dystrybucja biuletynu, ulotek lub folderu informacyjnego: np. na temat
instytucji, jej oferty, podejmowanej witasnie akcji, w zwigzku z realizowanym projektem lub
Swietowanym jubileuszem. Rezultat takich dziatan promocyjnych jest w tej sytuacji trwaty (reklama
ogranicza sie do ilosci wykupionych emisji). Dobrze przygotowana promocja (a w tym przypadku
dobrze skrojona ulotka, ktdra nie tylko informuje: przycigga uwage i wywotuje zainteresowanie) jest

bardzo skutecznym narzedziem.

CYKLICZNOSC DZIALAN: OD EVENTU DO KAMPANII

Jednym z istotnych wymogdéw wzmacniania reputacji jest konsekwencja w powielaniu i utrwalaniu w
zbiorowej pamieci odbiorcéw pozytywnych przekazéw. Tylko regularne komunikaty (informacje,
dziatania promocyjne) obecne rytmicznie w czasie i przestrzeni sg w stanie skutecznie gruntowac

opinie i wzmacnia¢ spoteczne wyobrazenia. SpecjaliSci ds. marketingu wiedzg, ze pojedyncze
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wydarzenie (event, program, impreza) czy nawet najlepsza reklama nie osiggnie pozgdanych

rezultatéw po jednej emisji. Pozgdany efekt buduje dopiero kampania, czyli cykl réznorodnych, lecz

spdjnych komunikacyjnie dziatan roztozonych w czasie i przestrzeni, skierowanych do konkretnych

grup odbiorcéw, podporzadkowanych wspdlnemu, nadrzednemu celowi. Zagadnienie to ilustruje

ponizsze zestawienie.

Tabela 6. Od eventu do kampanii

Typ dziatania

Istota

Czas realizacji

Przyktad

Event, akcja,

Pojedyncze dziatanie

Realizowane jednorazowo,

Konferencja, dni otwarte,

dziatanie, realizowane w konkretnym okreslone w czasie i wizyta studyjna, konkurs
pojedynczy wyraznie okreslonym celu np. przestrzeni. dla licealistow, przeglad
projekt lub promoc;ji lub rozwigzania reportazy o tematyce
program problemu. Wydarzenie ciekawe spotecznej, przeglad
i oryginalne, skupiajgce uwage, filmoéw na temat
wywotujace zainteresowanie. bezdomnosci.

Informacja Ogranicza sie do pojedynczego Dziatanie krétkotrwate, Plakat, ogtoszenie,

dziatania informacyjnego. jednorazowe i wywieszka na tablicy
jednoptaszczyznowe. informacyjnej, ulotka,
Dziafanie o bardzo materiat informacyjny w
konkretnym celu, tv/radiu/prasie,
skoncentrowane wokoét jednej | dostarczenie informacji do
kwestii, sprawy, problemu. skrzynek listowych
mieszkancéw.

Reklama Ogranicza sie do pojedynczego Wykupiona przestrzen w
komunikatu z dominujaca prasie, np. artykut
warstwa perswazyjna. sponsorowany.

Kampania, Cykl powtarzanych Dziafania szersze niz Kampanie public relations,

ztozony i réznorodnych, lecz spéjnych i pojedynczy komunikat kampanie wizerunkowe,

rozbudowany | koordynowanych dziatan, (reklamowy, informacyjny, kampanie informacyjne,
projekt lub skierowanych do konkretnych spoteczny). Obejmuje kampanie spoteczne,
program grup, roztozonych w czasie i rozbudowany program, kampanie reklamowe.

przestrzeni, potgczonych
wspolnym nadrzednym celem.

dziatania wspomagajace,
wspotdziatanie organizacji i
wsparcie legislacyjne.

Opracowanie wtasne

Dobrze rozumiane public relations taczy, przy zachowaniu wspdlnych celéw, réznorodne, lecz spdjne

dziatania. Wachlarz srodkéw jest bardzo szeroki, porzadkujgc jednak zagadnienie mozna przytoczyé

zestawienie dostepnych i najbardziej uzytecznych narzedzi (por. Flis, 2007: s. 62):

e Media (kontakty z dziennikarzami, zapraszanie dziennikarzy i dostarczanie materiatow,

przekazywanie informacji, udzielanie wywiaddéw, organizowane konferencji prasowych

imprezy i dziatania, udziat w dyskusjach, spotkaniach, debatach radiowych i telewizyjnych),

e materialy promocyjne i

reklamowe:

filmy promocyjne

reportaze dotyczace

podejmowanych dziatan, ulotki, zamieszczanie informacji na stronach internetowych, w

serwisach informacyjnych etc.,
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e kontakty z lokalnymi spotecznosciami (mieszkaricami), realizacja programéw i projektow
informacyjnych,

e kontakty z liderami opinii oraz organizacjami spotecznymi, edukacyjnymi i naukowymi:
wspotpraca, organizacja spotkan, seminariéw, patronaty honorowe, podtrzymywanie relacji,

e kontakty z lokalng wtadza, rozwijanie dobrych stosunkéw i relacji z zwierzchnikami
instytucjonalnymi, lokalnymi $rodowiskami wptywu, zapraszanie, przekazywanie informacji
etc.,

e organizacja wydarzen: dzien otwarty, piknik, wizyta studyjna,

e kontakty bezposrednie: punkt informacyjny, infolinia,

¢ dobre kontakty z pracownikami, czyli wewnetrzne public relations.

Nie bez powodu pierwsze miejsce zajmg media: zaréwno prasa, radio oraz telewizja, ich internetowe
edycje, jak i media scisle wirtualne, ukazujgce sie tylko w Internecie. Kontakty z mediami przybierajg
najrézniejsze formy, z najbardziej typowych wymieni¢ nalezy: spotkania i rozmowy z dziennikarzami
np. w siedzibie instytucji, wywiady, udziat w reportazach i relacjach, a dalej artykuty i doniesienia
medialne, komunikaty, sprostowania, konferencje prasowe (patrz rozdziat Kontakty z mediami).
Mimo iz media najczes$ciej wymieniane sg w katalogach dziatan wizerunkowych, nie umniejsza to roli
innych sposobdow kontaktowania sie z opinig publiczng, takze na ptaszczyinie bezposredniej (m.in.
sprawnie dziatajgce punkty informacyjne w instytucji, telefoniczna linia informacyjna lub skrzynka
elektroniczna — mailowa). Trzeba takze wskaza¢ na mozliwosci, jakie wynikajg z komunikacji z
liderami opinii. Katalog uzupetniajg inne oméwione w podreczniku narzedzia, w tym spotkania,
konferencje, drzwi otwarte, a dalej konkursy, fora, dyskusje, wydarzenia organizowane we wtasnym

zakresie lub we wspotpracy.

Mozna uogélni¢, ze dziatania public relations sprowadzajg sie do dwdch rodzajow: samodzielnych

oraz towarzyszacych.
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Tabela 7. PR jako dziatania samodzielne i towarzyszace

Dziatania PR prowadzone samodzielnie

PR jako dziatania towarzyszgce

Definicja

Inicjowane, projektowane i realizowane
bezposrednio na rzecz promowania wizerunku
instytucji

Towarzyszace innym realizowanym
projektom wydarzeniom lub dziataniom

Przyktady °

kampania informacyjna w srodowisku lokalnym
np. Kim jest pracownik socjalny?

kampania wizerunkowa na rzecz instytucji np.
Jestesmy po to by wam pomagac

zamowienie profesjonalnej strony internetowe;j
instytucji

zatozenie profilu instytucji w portalu
spotecznosciowym

stworzenie dziatu (zaktadki) ,,materiaty dla
mediow” w witrynie internetowej instytucji
organizacja konkursu dla uczniéw szkot

e zamowienie filméw promocyjnych w
ramach prowadzonych programow i
projektéw (np. systemowych) m.in.
szkolen i dziatan aktywizujacych: MOPS
jako CAL, Centrum Wolontariatu,
Partnerstwo Ekonomii Spotecznej etc.

® zainicjowanie powstania reportazu na
temat zmian dokonujgcych sie w dzielnicy
w ramach prowadzonego programu
rewitalizacji

e obstuga medialna prowadzonych w

ponadgimnazjalnych na temat pomocy innym osrodku inicjatyw

lub problematyki spotecznej. ® uczestniczenie w festynie

miejskim/gminnym, udzielenie patronatu

honorowego lokalnej imprezie.

Opracowanie wiasne

ORGANIZACJA KOMORKI REALIZUJACEJ ZADANIA PUBLIC RELATIONS

Dziatania na rzecz skutecznych relacji publicznych nie mogag by¢ traktowane jako mato istotny
dodatek do funkcjonowania instytucji. Wydelegowanie doszkolonego ,napredce” pracownika i
powierzenie mu sprawy ,kontaktéw z mediami”, w domysle rozumiane jako odpowiadanie na
mailowe lub telefonicznie pytania dziennikarzy nie doprowadzi do pozytywnej zmiany. Na
przeciwlegtym biegunie lezy PR systemowo wprowadzany ,od samej géry” jako wazna funkcja
catosciowego zarzadzania instytucjg, eksponujaca informowanie, kontakty z mediami, promowanie
dziatan jednostki, sprawne komunikowanie sie wewnatrz oraz wspoétprace ze Srodowiskiem i

podmiotami zewnetrznymi.

Duze instytucje zwykle mogg sobie pozwoli¢ na dziat, komadrke lub biuro ds. informacji, komunikacji
spotecznej, biuro prasowe, biuro public relations, kontaktéw z mediami, w tym funkcje rzecznika
prasowego. Mniejsze — na etat lub funkcje rzecznika prasowego. Niezaleznie od nazewnictwa, w

instytucjach publicznych najbardziej popularne sg nastepujgce rozwigzania organizacyjne:

e Dziat ds. Informacji, promocji, komunikacji etc. Termin dziat konotuje sprawng i

zorganizowang jednostke ze sporym budzetem, liczgcg minimum 4 pracownikéw i obarczong

szerokimi kompetencjami oraz licznymi obowigzkami organizacyjnymi.
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e Komdrka lub biuro ds. public relations (informacji, promocji, komunikacji etc.) — formuta
znacznie prostsza: 1-3 pracownikdéw, ale z istotnymi uprawnieniami i szerokimi
kompetencjami. Posiada znacznie szersze obowigzki niz sam rzecznik prasowy, lecz nie tak
donioste jak dziat PR. W tym i powyzszym przypadku jeden z pracownikdéw komérki powinien
petni¢ funkcje rzecznika.

e Rzecznik prasowy — jedna osoba delegowana do kontaktéw z mediami, wystepujaca w
sytuacjach szczegdlnych lub kiedy ,media wzywajg”: zapytanie, prosba o komentarz, konflikt,

kryzys, ale réwniez inicjujgca i prowadzaca kontakty z mediami.

Nie ma jednego sprawdzonego i najlepszego modelu funkcjonowania public relations w instytucji.
Umocowanie komorki bedzie zalezato m.in. od jej wielkosci, zasobdw, mozliwosci. Budowanie relacji
w sferze publicznej to dziatania duzego zaufania, a czasem niematej komplikacji, dlatego optymalna
jest sytuacja, kiedy PR zajmuje autonomiczne miejsce w strukturze organizacyjnej jako samodzielna
jednostka, niedocigzana innymi rutynowymi obowigzkami. Wazine jest takze, aby komorka
usytuowana byfa w bezposredniej bliskosci kierownictwa. | to w sensie zaréwno logistycznym, jak i
kompetencyjnym, merytorycznym. Lokalizacja blisko ,centrum” pozwoli na bezproblemowg
komunikacje, umozliwi lepsza prace i sprawniejsze koordynowanie dziatai, moze zapewnic
przepustowos¢, a zwtaszcza wykluczy¢ ewentualnych ,posrednikéw” w przekazywaniu informacji, co
zazwyczaj doprowadza do znieksztatcen w przekazie i spowalnia jej przeptyw. Skutecznosé
podejmowanych dziatann wymaga takze bezposredniej tgcznosci z reszty struktur organizacyjnych, w
najszerszym rozumieniu tego stowa, oraz pewnego autorytetu i kapitatu zaufania. Tezy te dotycza
jednostki realizujgcej zadania public relations niezaleznie od jej wielkosci i nazewnictwa, jak rowniez
funkcji rzecznika prasowego. To zadanie bywa trudniejsze, tym bardziej wymaga autonomii, zaufania
oraz bliskosci wtadz. Niezaleznie od rozwigzan i struktury, dla zapewnienia mozliwie skutecznego

dziatania, jednostka PR wyposazona musi zosta¢ w konkretne kompetencje oraz przywileje.
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Prerogatywy komorki PR

¢ istotny wptyw na organizacje komunikacji w instytucji: w tym przeptyw informacji, dokumentéw
etc.

¢ funkcja doradcza wobec kierownictwa przy wszystkich dziataniach zwigzanych z komunikacjg i
wspotpracy z otoczeniem,

 funkcja organizatora lub cztonka zespotu organizujgcego wydarzenia, jak spotkania,
uroczystosci, imprezy, rocznice, eventy,

¢ wspotuczestnictwo w przygotowaniu programowych dokumentéw instytucji: misji, celow
strategii PR (lub strategii komunikacji),

* mozliwos¢ prowadzenia wewnetrznego audytu: ankiet, sondazy, rozeznania posrod
pracownikéw instytucji oraz interesantow.

RZECZNIK PRASOWY

Tym, co konstytuuje role rzecznika prasowego jest ,tgcznosc¢”, czyli utatwienie komunikacji z
dziennikarzami i opinig publiczng. W takim przypadku z zasady, podobnie jak wsréd innych stuzb
spotecznych (Policja, Straz Miejska) wszystkie pytania ze strony medidow kierowane powinny by¢ do
tej komoérki. Taki mechanizm zdaje egzamin pod warunkiem jednak, ze stuzy on transparentnosci
informacji i dobrej komunikacji, a nie stanowi — co czasami ma miejsce — bariery pomiedzy
kierownictwem instytucji a dziennikarzami lub opinig publiczng (Black, 2003: s. 67). Przedstawiciele
mediéw bowiem bardzo czesto proszg o wypowiedzi kadry kierownicze, dla nich réwniez powinien
by¢ zarezerwowany udziat w spotkaniach czy debatach radiowo-telewizyjnych, jak oraz udzielanie
wywiadéw. W takich przypadkach rola rzecznika sprowadza sie do aranzacji spotkan, doradztwa,
przygotowania kierownika lub dyrektora do planowanego wydarzenia i dostarczenie mu

odpowiednich narzedzi.

Rzecznik prasowy z zatozenia powinien by¢é odpowiedzialny za szeroko pojete kontakty z
dziennikarzami oraz catos¢ informacji na temat instytucji, ktére dostarczane sg (lub przedostajg sie)
do medidw. Rzecznik musi by¢ na biezgco informowany w zakresie wszystkich dziatan oraz by¢
dyspozycyjny zawsze, gdy media wzywajg. Ze stanowiskiem tym wigze sie obowigzek
przygotowywania oraz wdrazania strategii lub programu PR. Rzecznik prasowy to profesja z
pogranicza dziennikarstwa i public relations, de facto wymaga zaréwno znajomosci tajnikéw pracy
dziennikarzy (ich potrzeb), najwazniejszych technik komunikacyjnych, jak i — rzecz jasna — istoty i

specyfiki pracy socjalne;j.
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Zatrudnianie odpowiednio wyksztatconej lub przeszkolonej osoby na tym stanowisku jest do tej pory
najbardziej rozpowszechniong formg rozwijania relacji publicznych w instytucjach pomocowych.
Niestety, bywa, ze rzecznicy z konieczno$ci muszg petni¢ swojg funkcje doraznie i zadaniowo: ich
celem jest bowiem nie tyle nawigzywanie relacji czy ,zarzucanie haczyka”, co komunikowanie sie z
mediami w razie zaistnienia takiej potrzeby (wizyta dziennikarza, telefon z redakcji) oraz tzw.
monitoring medidéw, zbieranie opublikowanych w lokalnej prasie doniesied na temat dziatalnosci

instytucji.

Dziatania te sg bardzo istotne jednak zgodnie z tezg postawiong na poczatku podrozdziatu, nie jest to
jeszcze kompleksowe public relations. Rzecznik nie zawsze dysponuje wystarczajgcymi narzedziami i
zasobami. W systemie komunikacji i promocji instytucji pomocy spotecznej rzecznik powinien
zajmowac pozycje szczegdlng, m.in. jako koordynator i ,,czynnik scalajacy”: wdrazajgcy strategie, a
takze odpowiedzialny za komunikacyjng pfaszczyzne funkcjonowania placéwki. Nie mozna
dopuszcza¢ do sytuacji, w ktérych rzecznik nie jest informowany w wystarczajagcym zakresie o
dziatalnosci, nie ma wptywu na komunikacje i jej wazne elementy jak tablice informacyjne, tres¢
ulotek i plakatow, korespondencje okolicznosciows, czy liste adresowg wysytanych zyczen. Rzecznik

prasowy organizacji pomocowej powinien by¢ jednoczesnie specjalistg spraw promocji i komunikacji.

Przyktad 7. Strona rzecznika i zespotu prasowego Komendy Gtownej Policji

## PoLicuA.PL

Aktuainoici  OPolicii  Statystyka Prawo  Zyibezpiecznie CBS Diakierowcéw Poszukiwani  Zaginieni Praca  Zamé

POLICIA PL / Keontakt / Rzecznik /

Rzscznik

Zecpoty Frasowe Kamend Wojewh dzich
Polic]i

Podzigkoweria

Palemiki | sprostowania .
i Strona zawiera dane
argi | wrinski
. H "
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AT kontaktowe oraz ,popiersie”:
-+ g Shizhakryminalne inspektor dr Mariusz Sokolowski iaii &l :
T e wysokiej jakosci fotografie do
©© Zubtkomupck . .
B Cerrane Labersirin publikacji. Czesto podstrony
Kryminalistyczne Paici b OF mele i . .
B Koy Pkt oy ds =6t Prasowy KOP udzista informacii pod numerem stacionarmym - o . . .
,« ‘:P’EZ M:SDSWYE; " . od poniedziatku do piatku w godzinach 9.00 - 16.00 {zecznik dyzurny do 19.00) fnepetlortrianez Sukoiaweid rzeczni kOW ObeJm UJQ W'kazal
5 Euopeisia Sie¢ Zapoblegania
7 prmasgpeaia . m;;:;"tv ?:\qu tinniuwgﬁuttlluun 15.00 iloéé 1318 ia-
@ Stz s » iecizelg { e ilo$¢ materiatéw do pobrania:
. @ SREME-Poska telefon: +48 22 601 30 07 Y . i
P sz w Poich ke 48 22 601 26 71 ,dla medidw” a takze ,media o
- § Bank Dobrych Praktyk e-mail: rzecznikkap@nolicia. gov.pl
= ”
- B8 Fundusze pomocoie Zespit Prasowy 00powiata wiRcInie na kotespondencig przestana przez dziennikary. Korespondencia powinna zawierat nas” oraz nr telefonu
- Bl Chron Dieszictwo Narodowel imie | nazwisko dziennikarza, redakcie | numer telefonu
. Stowarzyszenie Generaitw Polic 7 .
O e komarkowego rzecznika
. W \arszawvskie StowarzysTenie
Rorizina Policyina 1933 R
. #  Stowsezyszenie "Rodzina D proszeni s3 o progh o dane do Rzscanika g Gtownego Policji praSOWEgO-
Policyjna" na adres: 02-624 Warszawa, Ul PUtauwska 148/150 ub e-mail: rzecznikkgp@policja.gov pl, a pozostate asoby - do Wydziatu
] ‘F;r;dr;rui;ﬁm:;;g‘/ximmmr“am Analiz KGP na adres e-mail: sip@palicia.gov.pl
- g Stony Bir KoP
74| inspektor dr Mariusz Sokotowski

Zrédto: http://www.policja.pl/kontakt/rzecznik

Funkcja rzecznika lub kierownika komérki PR wymaga nie tylko stosownego wyksztatcenia (np.
specjalnos¢ na studiach dziennikarstwo i komunikacja spoteczna, zarzadzanie, marketing, studia
kierunkowe lub studia podyplomowe w zakresie public relations), ciggtego doszkalania (kursy,

lektura), a takze specyficznych predyspozycji. Nie jest to co prawda dziat zarezerwowany dla
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waskiego grona ,,wtajemniczonych” czy tez posiadajgcych umiejetnosci z obszaréw inzynierii wptywu
i socjomanipulacji, jednak cechy takie jak komunikatywnosé¢, pomystowosé, temperament,
bezkonfliktowos¢, przedsiebiorczos¢ oraz odwaga beda bardzo wskazane. Rzecznik oczywiscie musi
by¢ biegty w wystgpieniach publicznych, w tym wystgpieniach przed kamerg, jak i posiadac naturalng
tatwos¢ w nawigzywaniu kontaktéw. Nie bez znaczenia jest réwniez zmyst orientacji: umiejetnosc¢

szerokiego i wnikliwego widzenia.

ZADANIA KOMORKI PR W INSTYTUCJI POMOCY SPOtECZNE)

Nie bez znaczenia jest fakt, iz w Polsce PR nie doczekat sie wpisu na liste zawoddéw, dlatego tez PR-
owcy w instytucjach publicznych formalnie okreslani sg najczesciej jako rzecznicy prasowi, specjalisci
ds. informacji, komunikacji, innowacji lub mediéw. Co konkretnie wchodzi w obszar obowigzkéw i
czynnosci rzecznika, komoérki lub dziatu ds. relacji publicznych? Spectrum mozliwych dziatan bedzie
oczywiscie zalezato od typu i specyfiki instytucji, jej wielkosci, budzetu, konstrukcji samej jednostki
PR, jej zasobdéw: kadrowych, finansowych i materialnych, jak rowniez kontekstu i otoczenia. Kazde
dziatania wymagajg rozpoznania i plandéw, lecz same mozliwosci ogranicza tylko ludzka wyobraznia.
W zestawieniu podane zostaty dziatania mniej lub bardziej typowe dla jednostek PR: ds. informaciji,
komunikacji i promocji, dziatania realizowane mniej lub bardziej ,rutynowo”, w tym takze typowe
zadania rzecznikéw prasowych (te ostatnie ograniczajg sie do kontaktéw i wspétpracy z mediami).
Lista obejmuje zaréwno czynnosci mozliwe do wykonania niskim naktadem sit i Srodkéw, dostepne
np. dla kadry gminnego osrodka pomocy spotecznej, jak rdéwniez dziatania spektakularne,
wymagajace sporych naktadéw pracy i wysitkdw catego zespotu. Wykaz ten — po odpowiedniej
selekcji lub uscisleniu — moze stanowi¢ szablon przygotowywanych w instytucjach dziatan, zakreséw

obowigzkdéw lub opisu stanowiska.
Zadania komarki realizujgcej zadania public relations w instytucji pomocy spotecznej:

e Nawigzywanie i utrzymywanie dobrych relacji z mediami (prasa, radio, telewizja, Internet,
dziennikarze obywatelscy). Przygotowywanie i wysytanie materiatéw dla medidw,
wystgpienia medialne, udzielanie odpowiedzi, wyjasnien. Publikacja sprostowan i
odpowiedzi. Zapraszanie dziennikarzy na organizowane wydarzenia.

e Tworzenie i aktualizowanie bazy mediéw, zwtaszcza dziennikarzy zajmujgcych sie
problematyka spoteczna.

e Monitoring mediow. Stata analiza lokalnych i regionalnych publikacji, gromadzenie i

archiwizacja materiatow dotyczacych dziatania instytucji.
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Publikacje w mediach (w tym elektronicznych) informacji dotyczacych waznych z punktu
interesu spotecznego dziatan instytucji, jej sukceséw i probleméw. Inicjowanie dziatan i
kampanii informacyjnych oraz promocyjnych na temat pracy instytucji, realizowanych
programow, roznego rodzaju propagowanie dorobku i dokonan.

Standaryzacja komunikacji wizualnej: dbatos¢ o szeroko pojetg tozsamos$é organizacji i jej
wizerunek. Koordynacja dziatan na rzecz spdjnego charakteru komunikacji wizualnej
instytucji i jej estetyki. Od komunikacji wizualnej przestrzeni i pomieszczen przez
korespondencje, do komunikacji elektronicznej: materiatéw informacyjnych i promocyjnych,
szablonow etc.

Inicjowanie i prowadzenie dziatan na rzecz sprawnego komunikowania wewnetrznego w
instytucji: audyt komunikacyjny, diagnoza ,waskich gardet”, dotyczgcych réznych aspektéw
funkcjonowania organizacji. Zbieranie informacji na temat opinii, probleméw, potrzeb i
oczekiwan otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego, przekazywanie ich kierownictwu.
Monitoring dziatan i aktywne uczestnictwo w inicjatywach, imprezach, wydarzeniach i
spotkaniach organizowanych w przestrzeni lokalnej przez podmioty stanowigce blizsze i
dalsze otoczenie organizacji.

Utrzymywanie relacji (kontakty, wspétpraca, wzajemne patronaty, partnerstwa etc.) z
waznymi instytucjami (np. szkoty, uczelnie, organizacje, stowarzyszenia) oraz liderami opinii.
Dbanie o partnerstwa instytucji: wspotorganizacja, pozyskiwanie i obstuga patronatéw.
Organizowanie wydarzen specjalnych jak jubileusze, dni otwarte, eventy, festyny, spotkania,
koncerty, konkursy, zbidrki etc. Organizowanie dziatan oraz kampanii spotecznych,
konkurséw, plebiscytow itp. Inicjowanie i organizacja wydarzern zwigzanych z obszarami
dziatalnosci instytucji: sesje i sympozja naukowe, debaty, konsultacje spoteczne.
Koordynowanie udziatu kierownictwa instytucji w debatach, spotkaniach, dyskusjach
odbywajgcych sie w lokalnych, a w miare mozliwosci ponadlokalnych mediach. Inicjowanie
tego typu wydarzen.

Opracowywanie i nadzor nad publikacja odpowiednich materiatéw informacyjnych i
promocyjnych: ulotek, broszur, informatordw, prezentacji, materiatdw multimedialnych,
ankiet, adekwatnie do podstawowej dziatalnosci instytucji lub realizacji projektéw (we
wspotpracy z biurem projektu lub koordynatorem). Dystrybucja powyzszych posrdd klientow,
lokalnych spotecznosci i ich przedstawicieli, lideréw opinii, instytucji, osrodkow

opiniotwdrczych.
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e Zapewnianie lub/i zlecanie stosownej dokumentacji fotograficznej, filmowej (lub/i
multimedialnej) przy nadarzajgcych sie okazjach jak np. realizacja projektu, dziatan, akcji
spotecznej. Nadzor nad jakosciag zamawianych (realizowanych przez zewnetrzne studia)
materiatow (filmy promocyjne i dokumentalne, migawki, wywiady, relacje) oraz ich
publikacja: na stronie internetowej instytucji, w serwisach spotecznosciowych, branzowych,
informacyjnych, regionalnych etc., a takze przekazywanie do publikacji lokalnym mediom.

e Public relations w Internecie (e-PR, czyli electronic public relations). Prowadzenie serwisu
informacyjnego: aktualizacja strony internetowej, obstuga newslettera, wewnetrznych
biuletynéw, wysytka informacji do odpowiednich serwiséw branzowych i informacyjnych
(m.in.: ngo.pl, pomocspoleczna.pl, nasze-miasto.pl, serwisy miejskie etc.).

e Ewaluacja komunikacyjna na zewnatrz instytucji: zbieranie informacji na temat wizerunku,
opinii, atutéow, a takze ,waskich gardet” i probleméw posréd klientéw oraz blizszego i
dalszego otoczenia. Biezgce rozeznanie opinii publicznej.

e Zapewnianie stosownej opieki medialnej realizowanym przedsiewzieciom: wydarzeniom,
projektom, inicjatywom, spotkaniom. Obstuga medialna projektéw i dziatan instytucji.
Dziatania informacyjne i promocyjne.

e Obstuga korespondencji okolicznosciowej (zyczenia $wigteczne, noworoczne: zaréwno
tradycyjne, jak i elektroniczne).

e Monitorowanie otoczenia pod katem dziatan spotecznych, edukacyjnych, informacyjnych
oraz koordynowanie w ich ramach wspodtuczestnictwa instytucji (jako partner, patron,
wspotorganizator etc.).

e Zarzadzanie kryzysowe: reakcja na kryzysy i problemy, odpowiednie dziatania i
komunikowanie sie ze srodkami masowego przekazu. Prowadzenie dziatan informacyjnych:
wyjasnianie celéw, podstaw, korzysci zmian, uwarunkowan legislacyjnych, decyzji etc.

e Pozyskiwanie i angazowanie wolontariuszy, stazystow i praktykantéw, zaréwno w dziatania

wizerunkowe jak podstawowg dziatalnos¢ instytucji.

Powyzszy i tak szeroki zestaw nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci i form pracy, gdyz tak naprawde
dziatania na rzecz rozwijania relacji w sferach publicznych poza legislacjg, zasobami instytucji oraz

kodeksem etyki nie znajg ram ani ograniczen.
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ROZDZIAt TRZECI: ZASADY SKUTECZNEJ KOMUNIKACII Z OTOCZENIEM

Profesjonalny wymiar budowania wizerunku oddalony jest od pokus socjotechniki lub kryptoreklamy
(co w przypadku instytucji publicznych powinno przektada¢ sie takie na charakter wspétpracy z
mediami samorzgdowymi). Hastem przewodnim koncepcji okreslanej jako racjonalne public
relations, adekwatne do jej roli, miejsca, misji i celéw bedzie informacja: obiektywne informowanie
réznych srodowisk i grup odbiorcow na zréznicowanych poziomach (komunikowanie bezposrednie,
medialne) oraz w rdéznorodny sposob (Knecht, 2006: s. 4). Koncepcja ta zakfada, ze rzetelne,
doktadne, a takze zdecydowane komunikowanie prawdy, jest w stanie skuteczniej budowaé
reputacje instytucji, zdobywac spoteczne zaufanie, a w sytuacjach kryzysowych lepiej anizeli inne

metody przeciwstawic sie gtosom i zarzutom krytykéw.

Nalezy pamieta¢, ze oddziatywania public relations sg znacznie silniejsze od reklamy czy promaocji.
Prawidtowos¢ ta wynika przede wszystkim z wiekszej wiarygodnos¢ rzetelnej informacji, ludzie
wiekszym zaufaniem darzg szczeros¢ anizeli perswazje. Jednak informacja nie moze by¢
przypadkowa, kazde dziatanie komunikacyjne musi by¢ oparte o strategie, cele, grupy odbiorcow i
plan dziatan. Na tej podstawie odpowiednio dobieramy: metody, kanaty, jezyk, styl i tresci
komunikacji (Dobek-Ostrowska, 2007). Aby dziatania byty efektywne, muszg byé procesem

prowadzonym swiadomie i konsekwentnie.

Schemat 8. Wymogi public relations

przemyslana Swiadome .
ewaluacja

iagnoz . .
diagrioza strategia wdrazanie

Opracowanie wtasne.

Jak wiadomo dziatania w obszarze pomocy spotecznej wymagajg wtasciwego planowania. Oczywiste
jest rowniez, ze podstawg planowania jest diagnoza: problemoéw, deficytéw, ale takie szans i

zasoboéw. Z dziataniami komunikacji spotecznej jest dokfadnie tak samo. Niezaleznie czy
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instytucjonalne public relations rozpiszemy w szerszg strategie czy nieduzy program, istota dziatan

wynikaé bedzie z rozpoznania:

e diagnozy sytuacji (tozsamosci, wizerunku, komunikacji, otoczenia)

e diagnozy mozliwosci dziatania: zasobdw instytucji oraz specyfiki lokalnej spotecznosci.

Nie ma jednego S$cisle okreslonego wzorca, jak powinna wygladaé strategia (program) public
relations, istnieje jednak grupa elementdéw, ktdre poprawna metodycznie strategia powinna
obejmowacd. Strategia to dokument programowy: plan dziatan, busola postepowania, powinna zatem
powstawaé w konsultacjach i dialogu, aby umozliwiony byt konsensus przy jej akceptacji, inaczej
trudnej bedzie zebrac¢ dla dziatan wizerunkowych wspoétudziat catego zespotu pracownikéw. Strategia
powinna integrowac, obejmuje bowiem wytyczne dla réznych komdrek i dziatéw, nie tylko PR czy

rzecznika prasowego.

Planujac dziatanie informacyjne, powinnismy zastanowic sie jakg petnimy role w danej sytuacji i jaki
jest cel naszej pracy. Konkretnie: czy jako obiektywny informator — mamy zamiar przekazaé fakty, czy
np. jako organizator dziatan — pozyska¢ uczestnikdw lub wsparcie, a wiec zacheci¢ do dokonania
konkretnego wyboru (udziat, wolontariat, partycypacja) czy tez zaktadanym efektem dziatarn ma byc¢
zmiana postaw lub opinii (np. mieszkancow dzielnicy do faktu powstawania w jej obrebie
noclegowni). Celem komunikacji moze by¢ réwniez diagnostyka: rozpoznanie panujacych opinii,

przekonan. W kazdej z tych sytuacji nalezy wybrac inng strategie komunikacyjngiinng role.

Lokalne spotecznosci czy dziatajgce media nigdy nie stanowig homogenicznych grup. Rézne sg ich
cele, oczekiwania, poglady. Celem przygotowania skutecznej strategii komunikacyjnej warto zaczgé
od analizy audytorium. Chodzi tu o charakterystyke odbiorcéw z uwzglednieniem cech waznych dla
stylu komunikacji jak przedziat wiekowy, poziom wyksztatcenia, zamoznos¢, miejsce zamieszkania
etc. Jaki jest ich stosunek emocjonalny do instytucji, do probleméw, z ktérymi zmagamy sie na co
dzien? Jakie jest nastawienie do klientdw pomocy spotecznej, czy dominuje strach, nieche¢ czy
wspotczucie? Dalej, czy postawy i opinie bazujg na wiedzy i doswiadczeniach, czy moze
konstytuowane sg przez stereotypy i emocje. Odpowiedzi na te i podobne pytania mogg by¢ bardzo

przydatne dla wyboru dziatan i strategii komunikacyjnej.

Przygotowanie strategii realizowane jest adekwatnie do specyfiki i zasobdéw instytucji, mozliwosci
wspotpracy, ale takze zgodnie z najbardziej typowymi regutami planowania. Zwyczajowo plany takie
przygotowuje sie na okres od p6t roku do dwdch lat. Istnieje kilka formut: gotowych schematow
okreslajgcych kolejne kroki postepowania przy konstrukcji strategii public relations. Najbardziej

popularne to RACE (J. Marston) i ROSIE (S.C. Crifasi).
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Schemat 9. Podstawowe zatozenia planowania RACE (J. Marston) i ROSIE (S.C. Crifasi)

RACE ROSIE

Research - badanie (diagnoza) Research - badanie (diagnoza)

Action - dziatanie Objectice - ustalanie celdw

Strategy - opracowanie strategii

Communication - komunikowanie

Implementation - wdrazanie

Evaluation - ocena efektow

. . Evaluation - ocena stopnia
dziatania

realizacji celow

Opracowanie wtasne.

W ponizszym schemacie zostaty wymienione i pokrétce omdéwione najwazniejsze elementy, ktdre
powinny wchodzi¢ w program rozwijania relacji publicznych (zagadnienie planowania PR rozwija

szeroko Jerzy Krzyszkowski w cytowanym podreczniku).

Schemat 10. Elementy programu public relations
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DIAGNOZA

* Przygotowanie dobrej strategii PR wymaga rozeznania JAK JEST? Jak otoczenie postrzegaja
naszg instytucje, w jaki sposob instytucja sie prezentuje i komunikuje, jak ksztattujg sie
relacje z otoczeniem blizszym i dalszym.

¢ Etap ten obejmuje kwerende (monitoring) medidw, przeprowadzenie audytu
komunikacyjnego, a najlepiej profesjonalnego badania opinii: odpowiedniego sondazu. Jesli
nie mamy takich mozliwosci wystarczy¢ musi rozeznanie zrealizowane wtasnym sumptem i
zgodnie z zasada zdrowego rozsadku: sondaz w okrojonym zakresie, rozmowy z
przedstawicielami instytucji, analiza sytuacji, nieformalne rozmowy we wtasnym gronie,
ankietowe zebranie opinii i informacji (anonimowo) posréd pracownikéw i najblizszego
otoczenia.

¢ Diagnoza powinna obejmowac nastepujace zagadnienia:
¢jaka ,prase” ma instytucja?

e jak uktada sie wspétpraca z mediami?
e jaki jest poziom wiedzy na temat organizacji?
o w jaki sposéb mozemy wzmocnié atuty i wykorzystac potencjalne mozliwosci?

e Diagnoza to w wersji finalnej raport (np. w formie prezentacji multimedialnej), ktéry nalezy
przedstawi¢ pracownikom i kadrze zarzadzajacej.

* Prowadzac diagnoze oraz konstruujgc cele strategii warto postuzyc sie uzyteczng w
planowaniu matrycg SWOT. Mozna tez ja rozszerzy¢ i przygotowac odpowiedzi na
nastepujace pytania:

e Jaka jest obecna sytuacja, jak jestesmy postrzegani w Srodowisku:
¢ Co jest silng strong (atutem) instytucji?
e Jakie sg najstabsze punkty jej wizerunku?
¢Co jest nasza szansg?
¢ Co stanowi zagrozenie dla naszej palcowki?
¢ Jak wyeliminowac lub zmniejszy¢ stabosci i zagrozenia?

e Konstruujgc wykaz celdw, nalezy pamietac, ze powinny one by¢ tozsame z misja, rola
charakterem instytucji oraz by¢ adekwatne do obecnej, znanej dzieki przeprowadzonej
diagnozie sytuacji. Nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: jaki jest cel gtéwny i cele szczegétowe
strategii?

¢ Cele nalezy konstruowac zgodnie z koncepcja SMART, co w praktyce oznacza, ze formutowane
cele powinny mie¢ nastepujace cechy:

¢ Proste i konkretne — zrozumienie nie powinno stanowic ktopotu, cel powinien by¢ jasno i
jednoznaczne zdefiniowany, bez mozliwosci luznej interpretacji,

¢ Mierzalne — tak sformutowane, by mozna byto zmierzy¢ i sprawdzié stopien realizacji celu,

¢ Realistyczne — mozliwe do osiagniecia,

*Wazne, istotne — a wiec takie, z ktérym realizujacy utozsamia sig, cel powinien stanowié
okreslong wartosé dla instytucji,

¢ Okreslone w czasie — cel powinien mie¢ precyzyjnie dookreslony wymiar czasowy, w jakim
nalezy go osiggnac.

* Wstepna diagnoza sytuacji powinna wskazac¢ na gtéwnych adresatéw: jakie sg grupy docelowe
przygotowywanych dziatan informacyjnych i wizerunkowych? Ten obszar mozna rozumieé
jako metafore pytania: do kogo mamy mowicé?

e Zrdznicowane grupy odbiorcéw wymagaja odrebnych form komunikacji: innym jezykiem
bedziemy postugiwac sie w komunikacji z klientami instytucji, innymi z mieszkaricami (z
seniorami lub mtodziezg) jeszcze innym jezykiem "moéwimy" do mediéw. Definiujgc odbiorcow
nalezy pamietac o takich kwestiach jak: poziom wyksztatcenia, uznawane wartosci, autorytety,
sposoby zdobywania informacji, pozycje w strukturze spotecznej, preferowane media,
sposoby spedzania wolnego czasu etc.

¢ Najbardziej typowe grupy docelowe dziatan public relations to:

*Spotecznos¢ lokalna, mieszkancy,

* Media (dziennikarze),

¢ Podmioty instytucjonalne: wtadze, administracja, samorzad, podmioty gospodarcze,
organizacje polityczne,

¢ Otoczenie branzowe: stowarzyszenia, fundacje, komitety, animatorzy, liderzy opinii,

e Klienci,

* Grupy wewnetrzne: pracownicy, stazysci, wolontariusze.

¢ Dookreslenie grupy odbiorcéw umozliwi dopracowanie optymalnej strategii oraz drég
dotarcia. Kazda z grup ma konkretne przyzwyczajenia, modele i kanaty przyswajania
informaciji, dziela je istotne réznice: kompetencje, opinie, potrzeby, percepcja, preferowane
sposoby pozyskiwania informacji etc.
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e Okreslenie programu dziatania to inaczej dobér (adekwatnie do potrzeb i
mozliwosci instytucji) Srodkéw — narzedzi public relations, w tym sekwenciji
dziatan. Metaforycznie obszar ten mozna okresli¢: co i jak méwic, aby by¢
stuchanym i zrozumianym?

*\W tym obszarze powinien zawierac sie opis dziatari podejmowanych w
przygotowywanej kampanii public relations.

e Tradycyjnie tresci programu dziatan dzielone sg wedtug grup odbiorcéw, np.:
e otoczenie instytucjonalne, otoczenie spoteczne, otoczenie medialne
e dziatania komunikacyjne (informacyjne, logistyczne) wewnatrz instytucji,

skierowane do personelu.

e Tresci powinny obejmowac opis konkretnych juz wprowadzanych lub
zainicjowanych zmian, np. wdrozenie systemu komunikacji, ujednolicenie logo,
stworzenie bazy danych mediéw, stworzenie serwisu i opracowanie
merytoryczne strony internetowej, aktualizacja serwisu, stworzenie

TRE$C| wewnetrznego biuletynu dla pracownikéw, przeprowadzenie cyklu szkoleri z
wystgpien publicznych i autoprezentacji, nawigzanie wspotpracy etc. W
PROGRAMU - formutowaniu konkretnych dziatar PR wykorzysta¢ mozna liste podang na koricu
DZIAtANIA rozdziatu pierwszego.

* Dobry program powinien uwzglednia¢ wspétuczestnictwo w réznorodnych
waznych, realizowanych przez inne instytucje wydarzeniach (np. konkursy dla
szkot i przedszkoli, przeglady filmowe, konkursy artystyczne etc.) oraz kreowaé
nowe wydarzenia, jak sesje czy konferencje, spotkania branzowe, rozmowy i
debaty w mediach, festyny, Swieta i obchody (np. dnia pracownika socjalnego,
dnia dziecka, dnia wolontariusza) oraz upamietnianie w opinii publicznej takich
dat w kalendarzu jak dzien uchodzcy, dzien seniora, dzien ludzi bezdomnych etc.
Przyktadowo, dzien pracownika socjalnego jest jedng z lepszych okazji do
propagowania wiedzy na temat tego zawodu posréd mieszkarcéw danej
miejscowosci. Plan dziatar powinien wykorzystywac takie i podobne sposobnosci
do taczenia , przyjemnego z pozytecznym”.

¢ Dziataniom towarzyszy¢ powinno pozyskanie stosownego wsparcia
instytucjonalnego: wspoétorganizacji, patronatéw honorowych, medialnych etc.
oraz dziatania informacyjno-promocyjne (plakaty, banery, zaproszenia mediow,
aktywnos¢ w serwisach informacyjnych oraz spotecznosciowych).

¢ Punkt ten wskazuje jakie konkretnie dziatania, inicjatywy, zmiany, wydarzenia beda
inicjowane i jak osadzone sg w czasie i przestrzeni. Harmonogram obejmuje kwestie
cyklicznosci dziatan, wskazuje na kolejnos¢ prac, ich spdjnosé, wewnetrzng logike oraz
wzajemne powigzania.

¢ Przyktadowo jezeli tresci programu obejmuja wysytke korespondencji
okolicznosciowej, harmonogram powinien dookreslac z jakich okazji i kiedy wysytka

bedzie realizowana, a jesli program obejmuje aktualny serwis internetowy,
HARMONOG,RAM harmonogram powinien wskazywac jak czesto dokonuje sie aktualizacji witryny.
DZIAtAN * Harmonogram musi by¢ powigzany z ,,zyciem” miejscowosci i okolicy, wydarzeniami

waznymi dla spofecznosci oraz otoczenia, kalendarz lokalnych wydarzen i imprez
powinien by¢ uzupetniany, a w miare mozliwosci rozwijany. Harmonogram uwzglednia
uczestnictwo w Swiegtach, festynach, jubileuszach, ,,dniach organizacji pozarzagdowych”,
inauguracjach, otwarciu nowych obiektéw etc. Aktywna obecnosé instytucji w tego
typu wydarzeniach, jak réwniez rézne formy patronatu i wsparcia majg bardzo istotne
znaczenie dla skutecznosci programu PR, wptywaja bezposrednio na to, jak instytucja
jest postrzegana.

* Obejmuje kwoty planowane na poszczegdlne dziatania oraz zrddta ich finansowania.
Budzet powinien obejmowac petne koszty dziatan, pamietajmy jednak, ze w praktyce
wiele z nich nie wymaga dodatkowych naktadéw, ponad te najbardziej typowe, jak
dostep do telefonu (takze komdrkowego), sprzetu audio-video i odpowiednich
no$nikdw. Przydatne beda srodki na modernizacje i obstuge strony internetowej,
przygotowanie, druk i dystrybucje materiatéw informacyjnych i promocyjnych,

BUDZET korespondencje w tym okoliczno$ciowa, tablice i inne media informacyijne,
doksztatcanie pracownikdw, literature, prase. Ponadto nie mozna pomija¢ funduszy
reprezentacyjnych.

* Nalezy pamietac, ze tego typu fundusze przewaznie sg dostepne w instytucji w zwigzku
z realizacja dziatan i projektow. Skuteczny PR wymaga przede wszystkim odpowiedniej
koordynacji, zespolenia, ujednolicenia komunikacji racjonalizacji wielu
podejmowanych dziatan.
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oW tej czesci projektujemy kwestie ewaluacji, czyli pomiaru efektywnosci prowadzonych dziatan,
ustalamy kryteria oceny skuteczno$ci w osigganiu celéw oraz systemu monitorowania jakosci.
¢ W tym punkcie nalezy nie tyle powtdrzy¢ zdefiniowane cele, co wskazac na kilka konkretnych
miernikow, ,twardych” danych. Ewaluacja nie jest dziataniem o charakterze jednorazowym, jest
EWALUACIA | to ztozony proces, ktdry rozpoczyna sie juz na etapie planowania, umozliwiajgcy monitorowanie
ZAKEADANE (badanie) stopnia dotarcia tresci do odbiorcéw, ich reakcji, a takze poprawe dziatan,
KRYTERIA OCEN wprowadzamg ufatwien, k.orekte .pro.gramu. . »
e Typowe pytania ewaluacyjne obejmujg nastepujace kwestie:
e czy dziatania prowadzone sg zgodnie z harmonogramem?
e czy dziatania doprowadzity do zaktadanej zmiany wewnatrz organizacji?
e czy dziatania doprowadzity do zaktadanej zmiany w otoczeniu organizacji?

Opracowanie wtasne

Jak wspomniano juz, przy wdrazaniu strategii PR bardzo istotna jest kompleksowos¢ dziatan oraz
akceptacja i partycypacja pracownikéw instytucji. Nawet najlepszy plan nie bedzie skuteczny, jesli
jego realizacji poswieci sie tylko jedna osoba. Akceptacja witadz instytucji, zrozumienie wagi sprawy
wiaczenie pracownikéw w wypracowywane standardy, wdrozenie skutecznej komunikacji to wazne

warunki skutecznosci podejmowanych dziatan.

PIERWSZY KROK W ZAKRESIE PR

Od czego zaczg¢ oraz jak realizowaé niskonaktadowe dziatania na rzecz budowania relacji i dobrego
wizerunku — przy okrojonych s$rodkach finansowych i ograniczonych zasobach? Jest kilka
podstawowych obszaréw dziatan, ktére przy niewielkim naktadzie (wysitku) umozliwig wdrozenie

»planu minimum” (por. Schemat nr 11).

Najwazniejszg funkcjg PR organizacji pomocowej (podobnie jak i innych instytucji uzytecznosci
publicznej) jest usprawnienie komunikacji oraz informowanie. Taki model mozina nazwac
komunikacjg informacyjng, obejmujgcy przygotowywanie oraz realizacje dziatan i programéw

informacyjnych na réznych ptaszczyznach: m.in. w mediach, otoczeniu spotecznym.

Informowanie to nie tylko dezyderat wizerunku instytucji otwartej i nowoczesnej, to takie
konieczno$¢ wynikajgca z szczegdlnego charakteru instytucji, petnionej misji spotecznej, wysokiego
statusu, duzego wptywu na jakos$¢ funkcjonowania lokalnych spotecznosci. Obowigzek ten wynika
rowniez z dostepu do srodkéw publicznych i unijnych oraz koniecznosci dziatania w partnerstwach,

animacji spotecznej, tworzenia sieci wspotpracy.
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Schemat 11. Pierwsze kroki PR

ekrotki, tresciwy, przystepny opis (ok. 5-6 zdan), zawierajgcy nazwe
Przygotowanie instytucji, jej logo oraz podstawowe informacje na temat obszaréw
komunikatu e ey ) -
ST G ekomunikat podstawowy to uniwersalna wizytéwka, czesto
p 8 wykorzystywana w réznych materiatach.

ekilka konkretnych sukceséw, informacji idanych na temat tego, co udato
: a i lizowag;

Zebranie przyktadow e ’

kut P Yi iatani swykaz dobrych praktyk, przyktady i liczby, uszeregowane, zestawione i
Sl s e L L przygotowane tak, aby byty ,gotowe do uzycia”; zestaw ten bedzie
uzyteczny m.in. w promocji i kontaktach z mediami.

ofotografie powinny zostac¢ wyselekcjonowane, utozone tematycznie
(w galerie) i gotowe do uzycia: wystania, powiekszenia,
zamieszczenia na stronie internetowej lub w folderze; Zdjecia
sprawig, ze przekaz bedzie bardziej sugestywny, atrakcyjny, a wiec i

z 0z wiarygodny.
Wybor do,brVCh Zd_!ec e eczasem warto urzadzic sesje fotograficzng instytucji: postarac sie o
pracy instytucji zdjecia ciepte, pozytywne, petne akgji i dobrej energii. Celem

wygodnego udostepniania zdjeé¢ w Internecie mediom i
wspotpracownikom mozna korzystac¢ z darmowej galerii Picasa (

http://picasa.google.pl)

emateriat o uniwersalnych mozliwosciach wykorzystania, ktéry w sposéb
plastycznyi obrazowy ,,opowiada” o dziatalnosci instytucji, prezentuje
jej zasoby, dokonania.

UL L e [ swazne jest, aby materiat nie byt przetadowany tekstem, skupiat si
raczej na zdjeciach i grafice: nie opowiadat o historii instytucji lecz o

o dziatalnosci instytucji terazniejszoscii aktualnych dziataniach — w sposdéb prosty zrozumiaty i
uniwersalny. Kluczowg cechg jest tez szata graficzna: prosta, spojna,
oryginalna, estetyczna.

lad 7 eprzeanalizowac jak instytucja prezentuje sie graficznie: zaréwno
»Przegla e§tetyczny wewnatrz jak i zewnatrz, jakie sg mocne, a jakie stabe strony wizerunku
organizacjl (mozna w tym celu przeprowadzi¢ analize SWOT).

eprzede wszystkim nalezy zbadaé morale zatogi, jej nastawieniei
motywacje (przeprowadzi¢ rozmowy, ankiete, zorganizowac ,,skrzynke
pomystéw”); warto nakresli¢ schemat organizacyjny instytucji, "odkurzy¢'
celei misje.

oto kluczowa ptaszczyzna informacji i kontaktow, wirtualna lecz bardzo
konkretna wizytdwka kazdej instytucji. Nalezy zadba¢ by zawierata
najwazniejszei aktualne informacje.

eW najprostszej wersji bedzie to zbieranie wycinkdw gazet oraz
nagrywanie publikowanych w mediach materiatéw audio i video

Monitoring mediow dotyczacych instytucji. Na poczatek nalezy tez zgromadzi¢ opublikowane
dotychczas lecz dostepne (np. w Internecie lub prasie samorzagdowej)

wycinki i doniesienia.

Opracowanie wtasne

54



W wyniku ,,proceséw informacyjnych”, regularnych interakcji pomiedzy instytucjg a jej otoczeniem z
czasem powstaje wiez informacyjna — towarzyszy ona innym wieziom cztowieka z instytucjg, jest tez
warunkiem zzycia sie Srodowiska oraz zharmonizowania wspdlnej egzystencji. Poprzez informowanie
mozna wykazywaé, jak bardzo cele instytucji zbiezne sg z celami mieszkancéw, dzielnicy, gminy, w

tym przedsiebiorcéw, pracodawcéw, stowarzyszen, klubéw charytatywnych.

Tabela 8. Zakresy informowania

O czym? - 0 biezgcej dziatalnosci instytucji (zakresy prowadzonego wsparcia, kryteria
udzielania pomocy etc.);

- o wydarzeniach, prowadzonych dziataniach, realizowanych inicjatywach,
projektach, podejmowanych akcjach zwtaszcza dziataniach na rzecz integracji
Srodowisk lokalnych;

- o sukcesach, problemach i potrzebach, planach instytucji;

- publikowanie danych statystycznych, raportéw i sprawozdan, strategii
przeciwdziatania problemom spotecznym, informacji na temat zagrozen i lokalnych
probleméw spotecznych oraz zasobéw srodowisk lokalnych.

W jakim celu? - zwiekszania swiadomosci wspdlnych celow;

- budowania pozytywnego wizerunku, zwiekszania wiarygodnosci;
- budowania sieci wspotpracy;

- zdobywania spotecznego zaufania.

Jak? - rzetelnie, prawdziwie, systematycznie, kompleksowo, aktualnie,
- ciekawie i adekwatnie do potrzeb i oczekiwan, odbiorcow: ich percepcji,
mozliwosci, zainteresowan.

Jakimi srodkami? | - poprzez strone internetows instytucji, strony partneréw;

- drukowane materiaty informacyjne (biuletyn, ulotka, katalog), obrazy i zdjecia;

- wewnetrzne media: biuletyny, tablice informacyjne, infolinia, punkty
konsultacyjne;

- media: tradycyjne i internetowe, portale informacyjne, serwisy spotecznosciowe,
serwisy branzowe, lokalne i regionalne (m.in. ngo.pl, ops.pl, serwisy i gazety
miejskie oraz samorzadowe).

Opracowanie wtasne

Jedna z waznych zasad skutecznej komunikacji nakazuje tez, aby przekaz (informacja, komunikat)
przygotowany i przedstawiony byt w formie atrakcyjnej dla odbiorcy. Taka role powinna
kazdorazowo petni¢ witryna internetowa instytucji, jako medium nowoczesne, komunikatywne i
zarazem umozliwiajgce tatwe pozyskanie szerokiej informacji, niestety strony internetowe to istna

pieta Achillesa wiekszosci instytucji pomocy spoteczne;.

KROK DRUGI: TWORZENIE TOZSAMOSCI WIZUALNE)J

Do jednej z podstawowych funkcji public relations nalezy ksztattowanie tozsamosci. Kiedy méwimy o
kompleksowym programie, nie moze on pomijaé¢ spraw identyfikacji i autoprezentacji instytuciji.

Wiekszos¢ ludzi to wzrokowcy, obrazy, ,to, co widzimy” sg bardziej sugestywne, tatwiej zapadajg w
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pamie¢. Tozsamos$¢ wizualna organizacji stanowi projekcje (przedstawienie) istotnych cech jej
osobowosci, za pomocg zespotu znakdw i identyfikacji. Méwimy czesto o autoprezentacji miejsca,
jest to odwzorowanie charakteru i osobowosci poprzez elementy graficzne i przestrzenne, te

najbardziej rozpoznawalne i najtatwiej postrzegane.

DLACZEGO TO TAKIE WAZNE? - SItA AUTOPREZENTACJI

Wedtug tezy znanego badacza Alberta Mehrabiana, w kontekscie komunikowania postaw i uczu¢
dominuje komunikacja niewerbalna: przekaz werbalny, czyli stowa, tres¢ wypowiedzi stanowig
zaledwie 7% petnego komunikatu. Na pozostate czesci sktada sie sposéb moéwienia (sygnaty gtosowe:
barwa i ton gtosu, modulacja, akcentowanie, tempo, inne dzwieki) — 38%, natomiast najwieksza role
odgrywa tzw. mowa ciata w tym gestykulacja, mimika, wzrok, ich dynamika, poziom ekspresji,

sugestywnos¢ etc. stanowigca az 55%.

Wedle innych badan, w sytuacji komunikacyjnej, statystycznie w przeciggu siedmiu sekund
pierwszego kontaktu powstaje emocjonalny stosunek odbiorcy do nadawcy, okreslany popularnie
jako ,pierwsze wrazenie”. Ten wymiar jest niezmiernie wazny w procesie budowania autorytetu i
wizerunku takze instytucji. Pierwsze wrazenie przenosi sie bowiem na pozytywny efekt aureoli
(nimbu) lub negatywny efekt Golema (szatanski efekt halo). Ta prawidtowos¢ méwi o statystycznie
czestym przypisywaniu réznych cech osobowosciowych na podstawie pozytywnego lub negatywnego
pierwszego wrazenia. Przypisanie jednej waznej pozytywnej lub negatywnej wtasciwosci przenosi sie
na sktonnos¢ do przypisywania innych cech, niezaobserwowanych, ktére sg zgodne z wyrazem

emocjonalnym pierwszego wrazenia (Hartley, 2006).

Powyzisze zasady i putapki psychologii spotecznej dotyczg nie tylko komunikacji interpersonalnej.
Typowe jest bowiem postrzeganie i ocenianie na podstawie pierwszego wrazenia lub
zaobserwowanego jednego szczegdtu miejsc, grup spotecznych oraz instytucji. W ten sposdb
mieszkaniec, klient lub dziennikarz moze , wyrobié sobie” zdanie o catej organizacji zakresach jej
dziatania po jednej krétkiej, ale wyczerpujacej i uprzejmej rozmowie z kompetentnym i
sympatycznym pracownikiem lub po lekturze estetycznego i wyczerpujgcego folderu. Bywa tez, ze
dostrzegany nieporzadek na biurku pracownika lub zte wrazenie nieaktualizowanej od dawna tablicy
informacyjnej, petnej pozdétktych materiatdbw mimowolnie przenoszone sg na inne aspekty
funkcjonowania instytucji (Jarczynski, 2009). Z miniankiety przeprowadzonej z dziennikarzami
wynika, iz wielu z nich podczas wizyt w osrodkach pomocy spotecznej zwrdcito uwage przede
wszystkim na brak dbatosci o estetyke przestrzeni (miejsca), zattoczone pomieszczenia oraz

pracownikéw siedzgcych za biurkami petnymi dokumentdow i segregatoréw. Taka perspektywa moze
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przystania¢ wizerunek pracownika socjalnego dziatajgcego w terenie, wzmacniajgc negatywne,

urzednicze stereotypy.

PO CO TOZSAMOSC WIZUALNA?

Wiasciwie budowany, dobry wizerunek instytucji pomocy spotecznej, w szerszym nie tylko wizualnym

zakresie, odgrywa wiele istotnych zadan, ktére przedstawia schemat ponizej.

Schemat 12. Funkcje wizerunku instytucji pomocowej

wzmacnia
partycypacje
w
podejmowany
ch dziataniach

jest medium
informacjio
instytucji

Swiadczy¢
moze o
skutecznosci
dziatania

wzmacnia

kontakt z

instytucja

pomocowa

wskazywaé moze na
zaradnos¢ gminy,
docenianie przez
lokalny samorzad
wagi pomocy i
integracji spotecznej
przyczynia sie do
wzrostu zaufania
do instytucji,
rozpoznania i
utozsamienia sie
z jej celami

Opracowanie wtasne

Wizerunek dotyczy — nalezy podkresli¢ — nie tylko instytucji in senso, ale takze kultury pracy, sieci
jednostek, dziatan, projektéw i przedsiewzie¢. Wazinym etapem bedzie dookreslenie tozsamosci
instytucji oraz jej wizualizacji. Cechy tozsamosci powinny by¢ czytelne (dobrym przyktadem jest tu np.
pomaranczowa barwa koncernu ING lub — w obszarze dziatan spotecznych — niebieska barwa
dominujgca w kreacjach kampanii spotecznej Cafa Polska Czyta Dzieciom. Wiele instytucji
pomocowych stusznie buduje swojg identyfikacje na bazie barwy zielonej. Rdwnie wazne jak kolor sg
graficzne wyrdzniki: dla finansowej korporacji bedzie to np. lew, w przypadku instytucji przewaznie
znaki przywotujgce skojarzenia wsparcia i pomocy. Atutami dobrej komunikacji wizualnej jest

oryginalnos$¢ oraz pozytywny i rozpoznawalny styl.
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CO SIE SKLADA NA TOZSAMOSC | WIZERUNEK?

Ponizsza tabela szereguje i zestawia elementy, ktore majg wptyw na tozsamosé i wizerunek instytucji.

Tabela 9. Elementy budujace tozsamosc i wizerunek instytucji

Elementy wizualne

Elementy niewizualne i behawioralne

¢ Nazwa instytucji, logo, logotyp.

¢ Hasto instytucji, projektu, dziatania oraz jego
graficzne przedstawienie.

* Emblematy, typografie (czcionki).

¢ Kolorystyka instytucji (schemat koloréw).

¢ Spéjnos¢ komunikacji.

¢ Fasada, budynek, uktady przestrzenne,
korytarze, estetyka przestrzeni.

¢ Ukfad biur i pomieszczen stuzbowych, ich
wyposazenie.

¢ Oznakowanie wewnetrzne i zewnetrzne (np.
tabliczki na drzwiach) — znaki i informacje
wskazujace.

o Wszystkie materiaty drukowane, zaréwno
codziennego uzytku jak i okolicznosciowe: druki
i papiery firmowe, wizytéwki pracownikéw,
papeteria, koperty, stemple, identyfikatory.

e Strona internetowa i komunikacja
elektroniczna, tfa i stopki e-maili, szablon
prezentacji i materiatéw elektronicznych.

* Materiaty promocyjne: katalogi, ulotki,
prospekty informacyjne, plakaty.

e Styl ubioru pracownikow.

¢ Filmy promocyjne i inne materiaty
multimedialne.

e Sukcesy i niepowodzenia instytucji.

e Kompetencja i profesjonalizm pracownikow.

e Zachowania pracownikow na poziomie
werbalnym i niewerbalnym.

» Kontakty osobiste, style komunikacji, kultura
pracy.

¢ Sprawnos¢ instytucji, efektywnos¢, dynamika
dziatania, istniejace normy i procedury.

e Relacje interpersonalne pomiedzy
pracownikamioraz pomiedzy przetozonymia
pracownikami.

e Zakres prowadzonych dziatan.

e Jakos¢ swiadczonych ustug.

e Historia instytucji i jej uwarunkowania,

e ,Zastyszane opinie”, ,wies¢ gminna” i
informacja szeptana.

* Informacje, opinie i wypowiedzi na forach
internetowych, w serwisach tematycznych,
lokalnych i spotecznosciowych.

¢ Uwarunkowania spoteczne okolicy, struktura
spoteczna mieszkaricdw, poziom integracji
spotecznej i aktywnosci lokalnej.

e Liderzy opinii.

¢ Dziatalnos¢ mediéw, zwtaszcza publikacje w
mediach regionalnych, lokalnych i
sSrodowiskowych.

Opracowanie na podstawie: Black, 2003

Wizerunek oraz tozsamos¢ budowane sg przez zbiér wielu powigzanych czynnikdéw, kierowanych
(tych, na ktére mamy wptyw) oraz niekierowanych, lezgcych poza zakresem dyspozycji (np.
uwarunkowania spoteczne, szczegdlna roszczeniowosé lub aktywnosé srodowiska). Wizerunek to
kategoria subiektywna (jak jesteSmy postrzegani na zewnatrz, w srodowisku) natomiast tozsamosc
nalezy rozumiec jako wewnetrzny zbidr technik i elementéw: w jaki sposdb identyfikuje sie (wizualnie
i behawioralnie) organizacja, jak dziata. Wizerunek moze by¢ okreslony jako mocny, obojetny lub

staby natomiast tozsamosc¢ jako wyrazista, nijaka lub wadliwa (Zemler, 1992: s. 37).

Komunikacja wizualna w pomocy spotecznej nie bedzie dazyta do nasladowania globalnie

rozpoznawalnych wzorcow (jak np. Shell czy McDonald’s), lecz do spdjnej i nowoczesnej identyfikacji,
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adekwatnej do charakteru organizacji i realizowanych dziata. Gdyby szuka¢ podstawowych sugestii

nalezatoby wskazac na: prostote, przejrzystosé, estetyke oraz spojnosc.

Bywa, ze trzeba komunikacje wizualng nalezy stworzy¢ od poczatku: wykresli¢ wizualizacje, zamdwic
witryne internetowg, logo, okresli¢ hasto, dobra¢ kolorystyke etc. Czasami wystarczy tylko wzmocnié
lub poprawi¢ tozsamos$é, celem bedzie wtedy lifting, usystematyzowanie procesow, a takze i

upowszechnienie komunikacji wizualnej.

Dobra autoprezentacja instytucji wymaga dziatan koordynowanych, prowadzonych planowo i
konsekwentnie. Pomyst na przeprowadzenie posrdd pracownikéw konkursu na nowe logo nie nalezy
do najszczesliwszych. Podobnie jak zamawianie strony internetowej, wzordw filmowek, infografik u
Swiezo upieczonego absolwenta technicznego lub humanistycznego kierunku, ale z ,pasjq do grafiki
komputerowej”. Przygotowaniem strony internetowej i komunikacji wizualnej powinna zaja¢ sie
wyspecjalizowana agencja lub studio graficzne. Jako instytucja publiczna, z okrojonym, lecz pewnym
budzetem i tak dostaniemy spore znizki, w wielu przypadkach dla grafika lub nawet renomowanej
firmy tworzacej strony internetowe przygotowanie projektdw i kreacji dla osrodka pomocowego

moze oznaczac prestiz i promocje.

Komunikacja wizualna powinna by¢ spéjna, prowadzona konsekwentnie. Dotyczy to barw, uktadéw
przestrzennych, logotypdw, wizytdwek, tabliczek. Jesli to samo logo na réznych materiatach (papier
firmowy, wizytédwki, tabliczki informacyjne) bedzie miato inne proporcje lub odcienie barw, nie
bedzie tym samym logiem, podobnie na jednej stronie internetowej nie mogg widnieé trzy rdzne
kroje czcionek. Dobra komunikacja wizualna, zwtaszcza w obszarze pomocy spotecznej powinna
zaktada¢ funkcjonalizm i ascetyzm. Proste, otwarte przestrzenie pozbawione niepotrzebnych
elementdw czy udziwnien zawsze sprawiajg pozytywne wrazenie, a jasne barwy nie tylko optycznie

powiekszajg przestrzen, ale konotujg transparentnosc i otwartoscé.

Ponizsze zestawienie wskazuje na najwazniejsze wizualne paradygmaty skutecznej komunikacji

wizualnej (Zemler, 1993: s. 23):

e Prostota i jednoznacznos¢ znakéw,

e trafnosc i adekwatnosc znakdw, kolorystyki, uktadéw graficznych do misji, celdow i charakteru
instytucji,

e funkcjonalnos¢: ,fatwos¢ w uzyciu”, mozliwos¢ adaptacji w przestrzeniach instytucji i
otoczeniu,

e oryginalnos¢,

e wyrdznianie sie, zawarcie elementéw zwracajgcych uwage.
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Woyrazisty styl komunikacji instytucji powinien obejmowaé wszelkie aspekty dziatania instytucji.
Wdrazanie tego programu musi rozpocza¢ sie wewnatrz instytucji, pierwszym krokiem bedzie

uswiadomienie kadrom (wszystkim pracownikom) koniecznosci stosowania jednolitych wzorow.

TWORZENIE TOZSAMOSCI - PODSTAWOWE ELEMENTY WIZERUNKU ORGANIZACII
POMOCOWEJ

Misja i cele. Projektujgc tozsamosé instytucji warto zaczg¢ od podstawy jej piramidy, a wiec misji. Na
misje sktadajg sie zaréwno cele, wartosci, dgzenia, miejsce i rola w systemie pomocy spotecznej, jest
ona krotkim wyjasnieniem, w jakim celu organizacja istnieje, jakg role odgrywa w mikro- i
makrootoczeniu, przede wszystkim wobec jej klientéw oraz lokalnych spotecznosci. Pomocna bedzie
odpowiedz na pytania: czy misja instytucji w ogdle jest zapisana, czy jest znana pracownikom, czy jest

dostepna na zewnatrz, np. na stronie internetowej.

Kazdorazowo cele oraz miejsce jednostki w systemie pomocowym dookresla statut. Koniecznosé
jasnego ich formutowania ma wiele innych uzasadnien. Kazda spotecznos¢ i instytucja odgrywa w
lokalnej przestrzeni okreslong role, spetnia pewne uogdlnione i zobiektywizowane potrzeby
indywidualne, zbiorowe czy instytucjonalno-administracyjne, kultywuje pewne tradycje, wptywa na
zbiorowe postawy, umiejetnosci, procesy spofeczne. Przez te witasnie, ztozone czynniki instytucje

moga i powinny kreowad swa identyfikacje.

Przyktad 8. Wybrane misje jednostek pomocy spotecznej

Misja Osrodka to:
umozliwienie osobom i rodzinom przezwyciezenie trudnych sytuacji
zyciowych, ktérych nie sg one w stanie pokonac, wykorzystujac
wiasne uprawnienia, zasoby i mozliwosci

Misja
Szansa na godne zycie i samodzielny wybor jego stylu

Cel: Wyréwnywanie szans 0sob z zaburzeniami psychicznymii upos$ledzeniem umystowym, integracja
spoteczna, prowadzenie ich ku aktywnemu uczestnictwu w zyciu spotecznym i zawodowym oraz wspieranie
ich rodzin

MISJA OPS:

Rola organizatorai koordynatora systemu wsparcia spotecznego dla oséb i rodzin wymagajacych pomocy w |
rozwigzywaniu problemow, ktérych nie moga pokonac sami, korzystajgc z wtasnych uprawnien i mozliwosci.

Wsparcie to jest realizowane z poszanowaniem godnosci i podmiotowosci oséb potrzebujacych pomocy, przy
wykorzystaniu ich zasobéw wtasnych oraz srodowiska lokalnego

Warto uwypukli¢ i wyeksponowac cele oraz misje, elementy te matrycujg dziatania, sposoby ich

realizacji, stanowig podstawe tozsamosci. Mozna je wyeksponowaé w jednym szczegdlnym lub w
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kilku miejscach, tak, aby byly jednoznacznie czytelne nie tylko dla pracownikéw, stazystow i

wolontariuszy, ale i klientdw, gosci, dziennikarzy, czy internautow.

Barwy instytucji. Kolory odgrywajg szczegdlng role jako podstawa systemu autoprezentacji
wizualnej. Kolorystyka bardzo silnie wptywa na percepcje oraz swiadomos$é, tworzy klimat i
temperature. W kontekscie dziatan instytucji pomocowych pozytywne konotacje przywodzg barwy
jasne (zwtaszcza pastele), ktére przyciggajg wzrok, sprawiajg wrazenie ciepta i lekkosci, a takze
przektadajg sie na wizerunek instytucji stabilnej, zréwnowazonej. Nieprzypadkowo najbardziej
popularng barwg w pomocy spotecznej jest zielern (konotujgca w powszechnej opinii nadzieje,
optymizm, zmiane) oraz btekit i szczegdlnie popularny ostatnio niebieski. Barwy ciepte (lub ich
akcenty) konotujg dynamike, zmiane, dziatanie, natomiast barwy gorgce (np. czerwien) spetniajg sie
doskonale w roli akcentéw w ogdlnej kolorystyce. Nalezy unika¢ barw ciemnych (smutnych,
przygnebiajacych), jak i zbyt wyrazistych lub agresywnych, zwtaszcza komplementarnych kontrastow

(Szerzej: Cenker, 2002: s. 47nn).

Logo i logotyp. Logo jest to znak graficzny reprezentujacy instytucje, logotyp natomiast to potgczenie
znaku graficznego i nazwy lub skréconej nazwy instytucji. Logo to znak pierwszego kontaktu o
szczegoblnej roli, jest obok barw jednym z najistotniejszych elementéw komunikacji wizualnej, na
poziomie logo i koloréw rozpoczyna sie tworzenie tozsamosci instytucji. Sita znaku graficznego jest
ogromna; znaki identyfikujg firmy, produkty, a takze trendy i mody spoteczne. Znak (brand) stanowi

jedna z najwiekszych wartosci handlowych wspdtczesnego swiata.

Dobrze skrojone logo powinno cechowaé sie kilkoma wyrdznikami. Po pierwsze powinno jasno
odnosi¢ sie do pomocowego, spotecznego charakteru instytucji: ta cecha wymusza konkretng
tematyke logo (motywu) oraz kolorystyke, zazwyczaj skupiong wokdt barw jasnych i
,optymistycznych”. Dobre logo powinno by¢ proste i czytelne, tatwe do zapamietania, a takze
nieskomplikowane. Najczestszym btedem ,branzy” pomocowej jest przetadowywanie znaku
tresciami i motywami, przez co catos¢ staje sie nieczytelna. Na drugim biegunie jest sktonnos¢ do
ascezy — kiedy funkcje logo petni zgeometryzowana nazwa lub jej skrét (np. MOPS). Wazng cechg jest
oryginalno$¢ wyrdzniajgca logo w gaszczu innych znakéw, ostatnim wyznacznikiem dobrego znaku
graficznego jest ,przyjaznos¢”: logo instytucji pomocowej powinno by¢ przyjemne dla oka i nies¢
pozytywny fadunek emoc;ji.

Dobrze zaprojektowane logo powinno by¢ ,wszedobylskie” i stanowi¢ staty element wszystkich
materiatdw reprezentujgcych instytucje: od strony internetowej, przez papier firmowy, tablice
informacyjne, ,gadzety” (jesli takie zamawiamy), inne druki, srodki transportu, wizytdwki. Logo

powinno by¢ eksponowane w przestrzeni instytucji: np. w centralnym miejscu korytarza, na
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tabliczkach opisujagcych pokoje i gabinety oraz przestrzeni zewnetrznej: przed wejsciem lub na

fasadzie, na tablicach wskazujgcych.

Przyktad 9. Logo Kolegium Pracownikéw Stuzb Spotecznych (wraz z opisem) w wersji poziomej i pionowej
jako podstawy systemu komunikacji wizualnej

#acdfe3 #fdf6a5

\ Kolegium Pracownikow
Stuzh Spoleczn\gh
#0bagh5
#0baBbS 00 0baBbS 47 Lig Condesod Kolegium Pracownikow
Helvetica Neue Stuzb Spotecznych
87 Heavy Condensed W EZEIadZi

Bardzo interesujgcym przyktadem jest system komunikacji wizualnej przygotowany dla wojewddztwa
podlaskiego, opracowany przez profesora Leona Tarasewicza. Istotg systemu jest graficzne
rozwiniecie barwnego, zgeometryzowanego logo — zubra (folder systemu identyfikacji wizualnej

dostepny jest na stronie www.wrotapodlasia.pl). Warty uwagi jest kompleksowy system, ktéry

wprowadzony zostat w jednostkach samorzgdowych Poznania (réwnolegle z kampanig Poznan
miasto know-how), w tym szablonie utrzymana jest strona internetowa poznanskiego Miejskiego

Osrodka Pomocy Rodzinie.

Przykfad 10. Interesujace znaki instytucji oraz programéw pomocy spotecznej

olska omoc  Lespotinterdyscyplinarny
g OPSWWo/ce ERSSE ey "

ds. rozwiazywania probleméw przemocy w rodzinie
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tymczasem ,firméwka” to istotny element, przektadajacy sie na identyfikacje organizacji. Wszystkie
pisma wychodzgce z instytucji powinny byé drukowane na papierze firmowym. Zasada ta dotyczy
rowniez fakséw oraz korespondencji milowej — odpowiedniej stopki adresowej. Najwazniejsze
elementy papieru firmowego to wyeksponowana nazwa instytucji oraz logo, ewentualnie
podstawowe dane kontaktowe (w tym e-mail i adres www). ,Firméwke” powinna cechowac prostota
i przejrzystosc, brak ,przetadowania” tekstem: informacjami czy danymi teleadresowymi. Réwnie
istotne jest zachowanie spdjnej kolorystyki i tylko jednego kroju czcionki. W celach korespondencji
prestizowej i kurtuazyjnej nalezy postugiwac sie specjalnie przygotowanymi arkuszami lub wyzszej
jakosci papierem firmowym np. wysokiej biatosci o gramaturze 120.

Przykfad 11. Papier firmowy Kolegium Pracownikéw Stuzb Spotecznych w Czeladzi adekwatny do logotypu i
koncepcji komunikacji wizualnej

P . Tutaj wpisujemy date
oleglum Fracownikow
i Stuzb Spotecznych

L Tutaj nagtéwek

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Praesent
vel nisi id neque dapibus viverra. Morbi ante ante, congue| et,
porta non, luctus quis, leo. Etiam euismod aliquet lorem. Fusce
sem risus, auctor eu, dignissim eu, vehicula in, velit. Sed
accumsan, magna et lobortis consectetuer, odio magna ornare
. velit, nec convallis dui ante pellentesque neque. Mauris at nulla
pedaal AE vitae diam elementum nonummy. Sed vitae magna. Maecenas et
nisl eget dui sodales gravida. Praesent sit amet magna id metus
iaculis pretium. Mauris posuere tortor at orci. Donec dui. Donec et
mauris. Pellentesque ac elit.
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Popularne w sSwiecie biznesu gadiety, na ktérych widnieje nazwa i logo, w instytucji pomocy
spotecznej mogtyby by¢ postrzegane jako zbytek. Jednak przy wielu okazjach materiaty promocyjne
jak torby, teczki, tematyczne segregatory, naklejki, dtugopisy, oféwki, notesy i kalendarze czy
pendrive sg koniecznos$cig i zamawiane bywajg z budzietéw np. promocji projektéw. Kazdy z
wreczonych czy przekazanych przedmiotdw w istocie petni wazng funkcje reprezentacyjng, bedac
wizytdwka instytucji. Warto zadbaé, w miejsce ilosci, o jakos¢ i oryginalnos¢ — dobrze dobrany gadzet

powinien byé przydatny, uzyteczny, a takze , tematycznie” odnoszacy sie do specyfiki sektora.

Wizytowki. To kolejny z istotnych nosnikdéw informacji przy kontaktach bezposrednich. Wizytéwka to
,karta”, ktéra reprezentuje zaréwno osobe, jak i instytucje, niestety wbrew panujacym dzisiaj
zwyczajom, w obszarze pomocy spotecznej posiadanie i wymiana wizytéwek nie stanowi reguty.

Oszczedna dystrybucja tym dobrem na pewno nie stuzy wizerunkowi i nawigzywaniu relacji.

Podstawowe zasady nakazujg, aby wizytowka faczyta elegancje, najwyzszg jakos¢ materiatu z
lakonicznoscia formy, co oznacza praktyce ograniczenie tresci wytgcznie do najbardziej

podstawowych informacji i tylko niezbednych danych kontaktowych.

Korespondencja okolicznosciowa. Zdecydowana wiekszo$¢ instytucji pomocowych prowadzi
dziatania okreslane w jezyku etykiety jako korespondencja okolicznosciowa. Najbardziej typowymi
formami sg kartki z zyczeniami stosowne do okazji: Swiat, Nowego Roku, jubileuszu. Kartki wysytane
sg zarowno w formie tradycyjnej (eleganckiej), gtéwnie do wazniejszych instytucji, jak i elektronicznej
(zyczenia lub e-kartka) do grupy partneréw i instytucji wspétpracujgcych. Niemniej, adresatami
zyczen i serdecznosci przewaznie pozostaje najblizsze otoczenie: przedstawiciele instytucji
pomocowych oraz jednostek samorzadu terytorialnego. Tymczasem listy adresowe powinny by¢
znacznie szersze; w celu budowania dobrych relacji z otoczeniem powinnismy doda¢ do nich takze
dziennikarzy i redakcje, ponadto instytucje petnigce funkcje lideréw opinii, jak réwniez wazniejsze

organizacje pozarzagdowe.

Jako ze kartki Swigteczne kosztujg niemato (elegancka korespondencja okolicznosciowa wymaga
wyzszych standardéw anizeli zwykta ,budzetowa”) dobrym uzupetnieniem kosztownej
korespondencji moze by¢ mailing, czyli odpowiednio przygotowane e-kartki. Jednym z podstawowych
wymogow zyczen wysytanych drogg elektroniczng jest imienne adresowanie (unikamy wpisywania
listy adreséw w polu odbiorca) oraz postugiwanie sie firmowym kontem instytucji, w zadnym
wypadku ogdlnodostepnymi serwerami pocztowymi (np. Onet czy Interia). Jezeli instytucja nie ma
mozliwosci zamoéwienia odpowiedniej e-kartki, niech w zatgczniku (plik JPG lub PDF) znajdg sie

zwyczajne, lecz dobrze dobrane zyczenia. Efekt na pewno bedzie wart wysitku.
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Przyktad 12. Przykfad niskobudzetowej e-kartki, zgodnej z kolorystyka i komunikacjg wizualng instytucji

Z okazji Swiat Wielkiej Nocy

dni petnych wiary, nadziei i mitosci,
radosnego, wiosennego nastroju

i serdecznych spotkan w gronie rodziny
i wsrod przyjaciot

zycza
Dyrekcja i Pracov/micy

Kolegium Pracownikow Stuzb Spotecznych
w Czeladzi

* Stuzb Spotecznych

Takze dziennikarze lubig byé doceniani a podtrzymywanie kontaktu i pamie¢ przy z okazji swiat i
jubileuszy jest wazng formg wyrazania im uznania. Jesli nie mamy mozliwosci wysytania tradycyjnych
kartek do wazniejszych redakcji oraz dziennikarzy, z ktérymi wspdtpracujemy, koniecznie nalezy

zadbac przynajmniej o korespondencje elektroniczna.

Tak jak ewoluujg gusty estetyczne oraz mody, tak (cho¢ wolniej) podaza za nimi komunikacja
wizualna. Logo, jako podstawowy wyznacznik autoprezentacji wizualnej, powinno by¢ co jaki$ czas
odswiezane, lekko modyfikowane. Za znakiem graficznym liftingowi lub wiekszym zmianom podlegac
powinny pozostate omawiane elementy. Zwykle zabiegéw kosmetycznych dokonuje sie nie czesciej
niz co 8-10 lat i mowa tu bardziej o ewolucji niz o bardziej drastycznych zmianach. Inaczej ma sie
sprawa strony internetowej, ktéra obecnie jest jednym z wazniejszych medium systemu. Tu starania
0 spojng estetyke (formaty materiatéw, krdj czcionki, ich wielko$¢, aktualno$¢ materiatéw
graficznych) wymagajg biezgcej pracy, a lifting witryny (czasem sprowadzajacy sie do ,,wyczyszczenia”

strony z zbednych elementdw, ktére naturalnie ,narastajg”) prowadzony byé powinien regularnie.

BUDOWANIE PRZYJAZNEJ PRZESTRZENI | KOMUNIKACJI INSTYTUCJONALNEJ

W instytucjach dbajgcych o wizerunek przywigzuje sie szczegdlng wage do pierwszego kontaktu z
klientem. Recepcja w takim przypadku to miejsce szczegdlne: w tej przestrzeni musi panowad
porzadek, elegancja, dba sie stosowne powitanie, usmiech i mite stowo obstugi, a nawet o
odpowiedni zapach. Klimat i estetyka bedg tu o tyle istotniejsze, ze pierwsze wrazenie mozna odnies¢
tylko jeden raz, czesto to wtasnie ono pozostaje w pamieci najdtuze]. Takg wizytéwka instytucji moze
by¢ réwniez rozmowa telefoniczna lub nawet teczka z dokumentami jej przedstawiciela. Rézne

elementy pracy, dziatan, organizacji, jej przestrzeni mogg mie¢ wazny wptyw na jej postrzeganie:
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zapach na korytarzu, doniczka na parapecie, porzadek na biurku pracownika, estetyka tabliczek
informacyjnych przy drzwiach kazdorazowo sg komunikatami i moga istotnie przektada¢ sie na

autoprezentacje oraz wizerunek.

Niestety, instytucje pomocowe czesto majg w tym obszarze jeszcze wiele do zrobienia. Nie chodzi tu
o uniformizacje i przyjmowanie korporacyjnych standarddéw, a o spéjnos¢ komunikacji, jej estetyke i
dobry klimat. Wymiar wizerunkowy dotyczy wszelkich kontaktéw osobistych przedstawicieli instytucji
z jej otoczeniem, w tym spotkan nieformalnych, rozmoéw telefonicznych, wystgpien publicznych
(Krzyszkowski, 2010: s. 142). Rola dobrej atmosfery komunikacji oraz estetyki przestrzeni jest trudna
do przecenienia. Kontakty bezposrednie na rzecz public relations obejmuja m.in. nastepujace
kwestie i obszary:

e Rozmowy telefoniczne,

e spotkania nieformalne i formalne,

e szkolenia,

e wyktady, spotkania z osobistosciami, przemdwienia,

e grupy robocze (np. wspdlne miedzyinstytucjonalne przygotowywanie dziatan,

e imprezy lokalne,

e seminaria, konferencje sympozja, sesje tematyczne, workshopy.
Czesto nie doceniamy, jak wazny w postrzeganiu instytucji jest: wyglad biura, uktad krzeset, sposdb
przyjmowania gosci (nie tylko klientéw), ktére bezposrednio przektadajg sie na kulture wspétpracy
(Stankiewicz, 2006). Zamieszczony ponizej przyktad ilustruje jak prosta reorganizacja pokoju/gabinetu
pracownika instytucji moze diametralnie wptyngé na kulture pracy, obstugi gosci i
wspotpracownikéw. Nikt przeciez nie lubi byé przyjmowany zza biurka, co konotuje relacje

przetozony — podwtadny lub lekarz — pacjent (Pease, 2007).

Przyktad 13. Reorganizacja biura poprzez zaaranzowanie miejsca spotkan i dostawienie ,,goracego krzesta”
do biurka

[ 1 [ 1

Wazing ptaszczyzng kultury organizacyjnej sg rozmowy telefoniczne, a przede wszystkim

standaryzacja centrali i linii pierwszego kontaktu. W kazdym przypadku (co niestety jest nagminnie
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zaniedbywane przez jednostki pomocowe) kontakt telefoniczny (odebranie telefonu) powinno

rozpoczynac sie od znormalizowanej formuty, przy zachowaniu uprzejmego i eleganckiego tonu:

* Na liniach ogdlnych w duzych instytucjach: petna nazwa instytucji (ewentualnie miejscowos¢)
+ stucham (np. Osrodek pomocy spotecznej w Lubartowie, stucham?)

* Na liniach ogdélnych w mniejszych instytucjach — bez centrali lub recepcji, gdzie telefon
odbierany jest w sekretariacie: nazwa instytucji (ewentualnie miejscowos¢) + imie i nazwisko
+ stucham (np. Osrodek pomocy spotecznej w Gminnej, Krzysztof Kowalski, stucham?)

* Na liniach wewnetrznych (dziat/wydziat lub w mniejszych jednostkach bez centrali): Petna

nazwa jednostki + imie i nazwisko + stucham.

Oczywiscie dla podwyzszenia poziomu elegancji formute mozna poszerzyé o powitanie np. Dzier

dobry, czasem tez dla uprzejmosci stowo sfucham zastepuje sie frazg, w czym moge pomdc.

Podreczniki etykiety i komunikacji instytucjonalnej — komunikacji w miejscu pracy, szczegétowo

reguluja takze zasady dotyczgce przyjmowania gosci i interesantéw, wskazujgc na kolejne elementy:

e Powitanie, przedstawienie sig,

e wskazanie miejsca do siedzenia, nie powinno to by¢ miejsce z drugiej (gorszej) strony biurka,

e kurtuazyjna rozmowa, formuta ,,w czym moge poméc”,

e konstruktywna rozmowa ,na temat” oparta o aktywne stuchanie,

e uzywanie zrozumiatego jezyka,

e kierowanie rozmowag i trzymanie sie gtéwnego watku,

e zyczliwosc i partnerska, nie ,biurokratyczna” postawa,

e przekazanie kompetentnych i catosciowych informacji, dotgczenie pakietu informacyjnego

lub umozliwienie zanotowania,

e 7yczliwe pozegnanie.
Wdrozenie takich i wielu podobnych zasad to istotnie beznaktadowe i skuteczne public relations.
Wiele z opisywanych tu metod i narzedzi nie wymaga dodatkowych nakfaddéw, a raczej zmiany
istniejgcych schematéw, sposobow dziatania, zastosowania nowych technik, czy wypracowania
pewnych nawykdéw. Przywotujgc Zdzistawa Knechta: ,,specyfika public relations pozwala podejmowac
skuteczne dziatania poprawy wizerunku réwniez przy uzyciu bardzo tanich (niektérych sytuacjach
wrecz bezptatnych) metod. Upraszczajgc — usmiech urzednika i przysuniecie krzesta petentowi nic nie
kosztuje, a efekty takiego ,wysitku” sg trudne do przecenienia”. (Knecht, 2006: s. 17). Podobnie
niewielkich naktadéw wymaga reorganizacja przestrzeni biur, sali narad, by byly bardziej
komunikatywne, wymiana tabliczek na drzwiach czy pousuwanie z tablic i drzwi nieaktualnych

materiatow.
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LISTA SPRAWDZAJACA — TOZSAMOSC INSTYTUCJI

Logo

Czy Instytucja posiada znak graficzny (logo lub logotyp) w dwdch wersjach
pionowej i poziomej?

Czy znaki graficzne stosowane sg konsekwentnie na wiekszosci materiatach
drukowanych, z zachowaniem jednolitych uktadéw i kolorystyki?

Czy logo (logotyp) jest wyeksponowane w waznych miejscach przestrzeni
instytuc;ji?

Misja i cele

Czy instytucja posiada sprecyzowang misje i cele?

Czy misja i cele znane sg pracownikom?

Czy misja i cele s3 wyeksponowane w przestrzeni instytucji oraz na stronie
internetowej?

Barwy

Czy instytucja posiada okreslone i opisane barwy?

Czy barwy instytucji stosowane sg konsekwentnie (korytarze, biura, materiaty
informacyjne, strona internetowa, tabliczki, wizytowki etc.)?

Papier firmowy i

korespondencja

Czy jednolity wzér papieru firmowego stosowany jest we wszystkich
jednostkach organizacyjnych i komadrkach instytucji?

Czy w korespondencji kurtuazyjnej i okolicznosciowej stosowany jest
odpowiednio estetyczny papier wysokiej jakosci?

Czy w korespondencji mailowej stosowane sg powszechnie stopki z danymi
adresowymi?

Czy wysytana jest korespondencja okolicznosciowa (tradycyjna i mailowa)?

Przestrzen i serwis informacyjny

Czy w instytucji przywigzuje sie wage do estetyki przestrzeni wewnetrzne;j?

Czy w instytucji przywigzuje sie wage do estetyki przestrzeni zewnetrznej?

Czy w instytucji znajdujg sie tablice informacyjne?

Czy w przestrzeni wewnetrznej znajdujg sie materiaty informacyjne
(infografiki, schematy, wizualizacje, zdjecia)?

Czy zostata wydzielona reprezentacyjna, nowoczesna sala szkoleniowa/sala
narad i spotkan, ktéra moze petni¢ miejsce spotkan z dziennikarzami?
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Czy w instytucji funkcjonuje punkt informacyjny (recepcja) o odpowiedniej
oprawie estetycznej?

Czy po zatelefonowaniu na kazdy z ogdlnych numeréw osoba odbierajaca
telefon przedstawia sie, podaje nazwe instytucji oraz formute sfucham/w
czym moge pomoc?

Czy instytucja posiada adekwatng do wspdtczesnych standardow:
nowoczesng i komunikatywng strone internetowga?

Czy strona internetowa jest na biezgco aktualizowana?

>

3

‘?:'3 Czy na stronie internetowej mozna znalezé najwazniejsze informacje na

:q} temat instytucji, obszaréw jej dziatania, kryteriéw sSwiadczenia pomocy,

5 kadry, dane kontaktowe etc.?

E

3 Czy na stronie znajduja sie formularze, wzory wnioskéw i pism oraz inne
materiaty do pobrania?
Czy strona internetowa jest spdjna wizualnie: zachowane s3 podziaty
przestrzenne, jednolita kolorystyka, ten sam kréj czcionki etc.?

o | Czy drukiinformacyjne i promocyjne (ulotki, katalogi, foldery etc.) utrzymane

o g sg w spojnym ukfadzie graficznym i kolorystycznym?

T &

o Z

€ °>Q Czy instytucja posiada wydawnictwa wewnetrzne typu biuletyn, newsletter?

S %5

-~

o (9]

= & | Czy materiaty informacyjne i promocyjne przygotowane sg profesjonalnie, sg

€

estetyczne, wywotujg pozytywne wrazenie?

SUMA POSZCZEGOLNYCH ODPOWIEDZI:

Powyzsza check-lista moze poméc w diagnozie i dookresleniu tozsamosci instytucji. Przewaga odpowiedzi
,tak” potwierdza wyraing tozsamos¢ (w ilosciowym, nie jakosciowym wymiarze). Przewaga odpowiedzi ,nie”
dowodzi, iz wiekszosé elementéw identyfikujgcych nalezy zaprojektowaé i wdrozy¢ ,,od podstaw”, natomiast

dominacja

,TP” (trudno powiedzie¢) przewaznie wskazuje na konieczno$¢ liftingu”,

wzmocnienia oraz upowszechniania identyfikacji.

KROK TRZECI: WtASNE SRODKI PRZEKAZU

Ogromna role w ksztattowaniu wizerunku instytucji pomocowej odgrywajg tak zwane ,wtasne srodki
przekazu”. Sg one obok tradycyjnie rozumianych mediéw podstawowg ptaszczyzng publikowania
informacji o naszej dziatalnosci, a takze jej promocji. Oczywiscie materiaty promocyjne instytucji nie

doréwnajg mediom zakresem ani zasiegiem oddziatywania, majg jednak taka ,przewage”, ze s3 w

petni ,dyspozycyjne”, a takze fakt, iz my sami decydujemy o ich tresci.
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Schemat 13. Najbardziej typowe wtasne srodki przekazu

gazetka, wtasny
biuletyn:
regularny lub

okazyjny

newsletter multimedia

filmy
promocyjne,
zdjecia,
reportarze

strona
internetowa

Najbardziej

ulotka, typowe

prospekt,

folder, wiasne
katalog Srodki profil w serwisie

informator, przekazu Facfc.elbook, kanat
teczka ilmowy w

serwisie YouTube

infolinia,
skrzynka
mailowa

plakat,
poster,
baner

Opracowanie wtasne

Instytucja powinna zadbaé o przygotowanie niekoniecznie wszystkich, lecz najbardziej uzytecznych
materiatéw. Film, powstaty przy realizacji projektu socjalnego lub programu rewitalizacji dzielnicy
bedzie uzyteczny przy innych okazjach: podczas spotkania, sesji czy konferencji. Materiat taki mozna
zamies$ci¢ w kanale YouTube oraz jako link - , okienko” na stronie internetowej. Podobnie mozna
wykorzysta¢ reportaz zrealizowany przez dziennikarzy lokalnej telewizji, pod warunkiem jednak, ze
uzyskana zostanie pisemna zgoda redakcji na wykorzystywanie materiatu przez osrodek. Dobrze
przygotowana broszura, katalog lub prezentacja multimedialna, mogg by¢ wykorzystywane przy
rozmaitych okazjach. Budowanie kapitatu promocyjnego i informacyjnego instytucji to dtugi proces,
polegajacy na opracowywaniu kolejnych narzedzi i ulepszaniu ich, wykorzystywaniu pojawiajacych
sie sposobnosci. Sukcesywna praca powinna jednak szybko zaowocowaé, nawet gdy poczatki

wydaja sie trudne.

ULOTKI, PLAKATY, FOLDERY

We wiasnych mediach, takich jak biuletyn informacyjny, elegancka wizytéwka pracownika czy
komunikatywna strona internetowa ukryty jest nieprzeceniony potencjat. Weimy jako przyktad
ulotke. Odpowiednio zaprojektowana: estetyczna, adekwatna kolorystycznie i wizualnie, ciekawa i
oryginalna czy to poprzez uktad, grafike, zdjecia czy logo, nieprzetadowana informacjami (trescia) i

tekstem moze zrobi¢ naprawde wielkie wrazenie. Taki materiat ,zyje” posrdéd odbiorcéw: jest
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przekazywany, wedruje. Ulotke oglada statystycznie do 4 oséb, co moze przetozy¢ sie czterokrotnie

na dobre wrazenie.

Przyktad 14. Trzy wzory folderow projektu edukacyjnego Portfel nastolatka

portgel nostolotko

Portfel nastolatka

warsztaty edukacyjne dla mtodziezy

Portfel nastolatka

warsztaty edukacyjne dla miodziezy

i edu, portfelnastolatka.edu.pl
www. portfelnastolatka.edu.pl www.portfelnastolatka.edu.pl www.portfelnastolatka.edu.p

(=
(>

Fursy dlo. mtodaiedy w viekw 13-19 lot:

Kursy dla mtodziezy w wieku 13-19 lat:
Warsztary odukacyine

Mity | stersotypy - pieniace | praca
o b il o e

i 2 Wirtualny Swiat finansow - tworzenie plandw fnansowych

Warsztaty scukacyine:

& o Prawo Jazdy (ECDL)

uropejskie Komputerows .
7 modulbw kursu zakafezonych egzaminem ECOL e rews Sty BLIA)

Europeiski
7 moduliw kurse zakoficzonych egzaminem ECOL

Lotnia Akadermia Przedsiqbiorcroicl fwars ztaty wyjazdewe)
Jak stworzy¢ biznes plan
Mechani

temiw kredytowyeh
Iowestowania

B e

Zrédto: Slaskie Centrum Edukacji i Rehabilitacji ARTERIA w Katowicach, www.arteria.edu.pl

W powyzszych projektach folderéw uwypuklona zostata warstwa wizualna. Celem folderu jest w tym
przypadku zainteresowanie, przyciggniecie uwagi oraz dostarczenie tylko najwazniejszych informacji.
Szczegdty opublikowane sg na podanej w folderze stronie internetowej. Swinka-skarbonka petni
funkcje logo — znaku rozpoznawczego projektu, a ten sam spdjny i charakterystyczny uktad graficzny
w jednolitej kolorystyce dotyczy wszystkich materiatdéw: strony internetowej, ulotek, plakatu,
folderéw, zaktadek, papieru firmowego, teczek i toreb ekologicznych, dtugopiséw, prezentacji

multimedialnych a takze gadzetéw — otdéwkéw, dtugopiséw i pendrive z odpowiednim nadrukiem.
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Przyktad 15. Plakat informacyjny utrzymany w jednolitej stylistyce

i KAPITAL LUDZK]
g Sermaih e

Zﬁ, i

Cziowlek - najlepsza Inwestycja

Stowarzyszenle ,Arterla“orzz Miodzlezowy OSrodek Pracy Tworczej
serdecznle zapraszajg miodz ez w wieku od 13 do 13 [at
do udzlahs w bezplatnych szholenlach

ortéel
no!;’l-oli*l-km

WARSZTATY Z PRZEDSIEBIORCZOSCI:

Mity i starestypy*

KURS KOMPUTERQWY

prey gotowujaey do Eurapejskiego Certyfikatu
Umiejetnosa Komputerowy ch (ECOL)
Taeznie S0h

EgZATIN WEWNELIZNY pierwszego stopnia

KONKURS ,F jak FIRMA"

dla 24 autorw naj dekawszych prac konkursowych
- & dniowy wyjazd w géry polazony

z Letnig Alkademia Przedsigbiorzosc

wiecej o proj
www.portfelnastolatka.pl www.arteria.edu.pl

) o P ey Ars®

L3 M 63300 D B Bt S5 FET A e 31 257 00 A Ot | s g
Zrédto: http://www.arteria.edu.pl

Przykfad 16. Plakat i folder informacyjny projektu Dzieri dobry i co dalej?

Stowarzyszenie Arteria”
zaprasza na kolejna edycje projektu:]
AW hzien dobry i ce dalej..?PLU
A warsztaty szkoleniowe

Amteh dabry & ca dale)..T PLUSS

oy e il A v 1
. e s PSP
& N e 2

Jesli cheesz zdo V< nawe kwalifikagje rawnienia zawodowe ..,
cheesz zdoby kwalifikacj ip i od

v
o Jesli cheesz przygotowac sie do wejscia na rynek pracy.
Jesli cheesz poszerzyc swoje umiejetnosci spofeczne. .. ? 34

+++ W petni poczué swoje motzliwosci i zasoby. i';.,@ o

- g 03
ia¢ udziatw kursach i zdobyc certyfikat...?
o ... toznaazy.........2

...Ze ten projekt jest skierowany do ciebie!

teresujacych d stkolet:

DZIEN DOBRY, TWOJE DRZWI DO KARIERY ZAWODOWEJ WEASNIE SIE OTWORZYLY, SPRAWDZ CO KRYJE SIE ZA NIMI!
serdecznie zapraszamy )
wiigcej o projeke ...
....zaskakujacych konkursach ) na stronie: www.dziendobry.org.p!
viviw.arteria.edu.pl

Projekt wspipinansowany jest preez Unig Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego

towatzysaenie ‘Arteris” ul, Francuska 29, 40-027 Katowice,tel fax 32 253 62 30, e-mail: bioroarteri.ecu pl, wwwarteriaedu), www deiendobry g p

Zrédto: SCEiR ARTERIA w Katowicach
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W przypadku plakatu (po lewej stronie) celem jest nie tylko przyciggniecie uwagi i zainteresowanie
prowadzonym dziataniem, ale przekazanie kluczowych informacji (dla kogo skierowany jest projekt,
jakie warsztaty sg prowadzone). Jest to przyktad odmiennej stylistyki: ,gestej” i kolorowej, lecz
rownie wyrazistej (cho¢ za sprawg zageszczenia informacji plakat jest sitg rzeczy mniej czytelny,
zwtaszcza z daleka). Znakiem charakterystycznym projektu jest w tym przypadku logotyp w formie

pytajnika. Jest on obecny na wszystkich materiatach zwigzanych z projektem.

W projektach typograficznych, niezaleznie, czy dotyczg pisma firmowego, biuletynu czy layoutu
(uktad graficzny) strony internetowej, kazdorazowo najwazniejszym kryterium to przejrzystos¢. Wage
doboru jakosci materiatdow, jak i dbatosci o stylistyke doskonale oddaje cytat: ,wyglad kawatka
papieru przekazuje komunikat pozawerbalny, dobry lub zty, ale zawsze catkiem niezalezny od uzytych
stéw lub obrazéw. Public relations powinno zatroszczyé sie o to, by kazdy materiat drukowany

odznaczat sie odpowiednim stopniem wyrafinowania” (Black, 2003: s. 82).

PORTFOLIO

Termin ,portfolio” nie doczekat sie (i pewnie nie doczeka) uznanego polskiego przetozenia, czasem
ttumaczy sie go jako ,teczka promocyjna”, bywa mylony z kronika. Portfolio to stale aktualizowany
(rozszerzany) zbior materiatow informacyjnych oraz promocyjnych, zwigzanych z dziatalnoscig
instytucji. W sktad takiej teczki powinny wejs¢ trzy zbiory. Pierwsza grupa to (wszystkie lub wybrane
najlepsze) foldery, ulotki, plakaty, wizytéwki i materiaty, w tym zdjecia, wideo lub nagrania, zwigzane
z funkcjonowaniem jednostki oraz realizowanymi dziataniami. Druga grupa obejmuje relacje
medialne: kopie materiatéw i doniesien dotyczacych instytucji, pracownikéw, klientéw. Warto
pamietaé, ze nawet pozazawodowy sukces pracownika moze réwniez stanowi¢ wazng ciekawostke.
Ostatni zbidr obejmuje materiaty biezgce, wewnetrzne, ale istotne w kontekscie medialnego
funkcjonowania instytucji: statut, misja, cele, coroczne sprawozdania z dziatalnosci, raporty, inne

informacje, ktére z uwagi na kontakty z dziennikarzami mogg okazac sie istotne.

Nie ma jednolitych regut odnosnie formy i metodyki katalogowania materiatéw, portfolio powinno
by¢ przede wszystkim uzyteczne, gdyz stanowi wizualng dokumentacje, , kronike” dziatalnosci. Bedzie
ono przydatne przy ewaluacji pracy, gdyz dzieki zgromadzonym materiatom tatwiej i sprawniej
przygotujemy folder, katalog lub biuletyn; portfolio utatwi takze przygotowanie materiatéw dla
medidw. Co istotne, tego typu dokumentacja dostarczy merytorycznych argumentdow, podczas
ewentualnej dyskusji z oponentami, zwtaszcza w zdarzajgcych sie czesto w pomocy spotecznej

sytuacjach kryzysowych. Analiza teczki promocyjnej umozliwia réwniez weryfikacje systemu
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komunikacji wizualnej organizacji — poréwnanie spdjnosci poszczegdlnych materiatéw pod katem

kolorystyki, layoutu, wtasciwego uzycia logo, stosowanych krojéw czcionki itd.

NARZEDZIA INTERNETOWE

Badania dowodzg, ze Internet jest obecnie najbardziej powszechnym zrédtem informacji, zwtaszcza
dla ludzi mtodych, a walory dobrej strony sg nie do przecenienia. Mieszkaniec szukajgcy informacji,
uczen przygotowujacy prezentacje o problemach spotecznych, dziennikarz zbierajacy dane, ciekawy
lokalnego $wiata senior — wszyscy spotkanie z instytucjg pomocowg zaczng wtasnie od ,googlowania”

oraz wizyty na jej stronie internetowe;j.

Strona internetowa z zatozenia dostarczy¢ ma podstawowych informacji o jednostce, Swiadczonych
ustugach, zakresach wsparcia, kryteriach formalnoprawnych, organizowanych konkursach i
przetargach, zawiera tez petne dane kontaktowe oraz link do BIP (Biuletyn Informacji Publicznej). To
podstawowe wymogi. Jednak witryna powinna by¢ wykorzystywana jako narzedzie promowania i
wzmacniania dziatai, bowiem Internet jest niezwykle skutecznym, a jednoczesnie jednym z
najtafszych narzedzi informowania i budowania wizerunku. Prowadzenie i edycja strony
internetowej jest absolutnym wymogiem dzisiejszych czasdw. W promocji chodzi jednak nie tylko o
sam informacyjny wymiar witryny internetowej, ale tez o jej adekwatng jakosé: estetyke i
nowoczesnos¢ (layout), komunikatywnosé, multimedialno$é, a dalej szerszg aktywnos¢ w réznych

obszarach internetowych spotfecznosci.

Serwis internetowy powinien by¢ spdjny — adekwatny do tozsamosci wizualnej, jej barw, a przy tym
czytelny, przejrzysty, intuicyjny oraz aktualny (na biezgco aktualizowany). Bardzo wazne jest
wzbogacenie strony o materiaty multimedialne: zdjecia, filmiki, materiaty, linki (okienka) do innych
serwisdow, w tym portali spofecznosciowych. Obraz jest najbardziej sugestywng metodg
oddziatywania na odbiorce, a w ekonomice informacji waznym i pojemnym medium przekazu, w

dziataniach wizerunkowych najlepiej sposréd innych mediéw spetnia zaktadane cele.
Co w szczegdlnosci podwyzsza atrakcyjnosé instytucji pomocowej w Internecie:

e Estetyczna, komunikatywna nieprzetadowana tekstem witryna internetowa.

e Funkcjonalne i intuicyjne menu, ktdre utatwia nawigacje.

e Merytoryczne informacje: dziat dotyczacy typowej dziatalnosci osrodka: Swiadczen, form
pomocy, programoéw, kryteridw, dziatan, wszystkie dane kontaktowe wraz z mapg etc.

e Serwis aktualnosci: w formie ,,newséw”, artykutéw, ciekawostek, reportazy i wywiadéw z

fotografiami.
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e Dobrej jakosci zdjecia w adekwatnej ilosci, czyli bez nadmiaru. Wystarczy kilka (nie wiecej niz
10) zdje¢ z kazdego wydarzenia. Podstawowym tematem zdje¢ powinni by¢ ludzie w
dziataniu lub akgji, zblizeniu, nie oddali. Wyrazne i uSmiechniete twarze zawsze sg najlepszym
ambasadorem dziatan instytucji (patrz rozdziat Kontakty z mediami).

e Zaktadka z informacjami i materiatami dla mediéw na stronie internetowe] instytucji,
zawierajgca dane kontaktowe rzecznika, kilka — kilkanascie wysokiej jakosci zdjeé¢, logo
instytucji do pobrania, aktualizowane na biezgco informacje.

e Profesjonalny adres internetowy i mailowy: np. ops.miasto.pl lub miasto.mops.pl zamiast np.
ops.nazwagminy.republika.biz.pl.

e Multimedia, filmy promocyjne, reportaze, migawki, eseje filmowe; czesto tworzone s3
okazjonalnie by pdZniej zapetnia¢ archiwa.

e Obecnos¢ w serwisach internetowych, w tym serwisach spotecznosciowych (Facebook).

e Obecnosé w platformie YouTube.

e Obecnosé w serwisach branzowych, poswieconych pomocy i integracji spotecznej oraz innych

serwisach informacyjnych.

Ponizej znajdujg sie przyktady ciekawych i dobrze przygotowanych stron internetowych instytucji
pomocowych. W pierwszym przyktadzie uwage zwraca funkcjonalnosé¢ i przejrzystos¢ menu. Strona

zawiera tylko najwazniejsze informacje, zaakcentowana zostata warstwa wizualna witryny.

Przykfad 17. Strona internetowa programu Seniorzy w akcji prowadzonego przez Towarzystwo Inicjatyw
Tworczych ,,e"

‘f o Py

Wroctaw > Ela integruje mieszkaricow zaniedbanych podwérek

SWIATzmieniaiq 1d2ie
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, | = wsTECZ POWIEKSZ LITERY A A

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 3 r -
' ]
KONKURS DOTACYINY ‘ /W AKCJI" TO OGOLNOPOLSKI KONKURS DOTACYJNY REALIZOWANY PRZEZ
WARSZTATY INICJATYW TWORCZYCH "E™ ZE $RODKOW POLSKO-AMERYKANSKIEJ
WIZYTY STUDYJNE
LATAJACY ANIMATORZY

PROJEKTY - Konkurs UTW dla spotecznosci
Zapraszamy do udziatu w

konkursie ,,Seniorzy w Akcji. UTW

dla spotecznosci”. Celem konkursu
jest promocja dobrych praktyk

wypracowanych przez

' Uniwersytety Trzeciego Wieku w dziataniach na rzecz spotecznosci

ENGLISH =8 - ‘ lokalnych. Wyréznimy inicjatywy, ktdre otwieraja UTW na wspotprace

L _j ze srodowiskiem lokalnym, promuja wolontariat senioréw i wspotprace
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Zrédto: http://www.seniorzywakcji.pl

Znakomity przyktadem strony informacyjnej jest strona MOPS w Krakowie, gdyz jej struktura jest

bardzo przejrzysta, funkcjonalna i komunikatywna z stale aktualizowanym serwisem. Pionowe i

poziome menu umozliwiajg w petni intuicyjne dotarcie do potrzebnych informacji. W gérnym pasku

mieszczg sie odnosniki do BIP oraz podstron realizowanych projektéw. Uwage zwraca tez spojny i

neutralny, adekwatny do charakteru instytucji layout oraz odpowiedni dobdr fotografii. Uktad

witryny zgodny jest z najbardziej popularnym schematem (widocznym takie w pozostatych

przyktadach): centralne miejsce zajmuje dziat aktualnosci (zdjecia i newsy), z lewej miesci sie

rozbudowane menu kontekstowe, prawg strone zajmuje panel ,,na skréty” zawierajacy polecane lub

najwazniejsze informacje. Niezbedne elementy strony internetowej to réwniez wyeksponowane

dane kontaktowe oraz pole wyszukiwarki.

Przyktad 18. Strona internetowa MOPS w Krakowie

G) piatek, 20 styczefi 2012 - Biuletyn v Jestemw domu H PAL & Streetwork @b KanatYT

MOPS

KRAKOW

¢ Informacje o
jednostce

o Struktura MOPS

o Zasady ogdlne

» Formy pomocy

o Swiadczeniamw

» Najwazniejsze
dokumenty

Aktualnosci

o Aktualnosci

o Galeria

1cje
o Gdzie jestesSmy
v Zobacz na mapie

> Znajdz filie

i

Aktualnosci | Gdzie jestesmy | Jednostki pomocy ' Struktura MOPS | Jak uzyska¢ pomoc | Formy pomocy ' Znajdz filie | Dokumenty / Kontakt

x Q

Zobacz takze
Polecamy Popularne

Projekt Pora na aktywno$¢ na fimowo
19 tygoani 2 godziny temu

wiska pracy ola pracownikow

n
5 lat 28 tygoani temu

Swietujemy razem”

® Whioski o dofinansowanie ze Srogké
PFRON
Witamy na nowej stronie! 1ok 3 tygoonie temu [

Czwartek, 19 Styczefi 2012 - 15:27

Zrédto: http://www.mops.krakow.pl

76



Przykfad 19. Strona internetowa MOPS we Wroctawiu

Strona Glowna | Lokalizacje | Przetargi | Zaloguj

« Strona Gtéwna

» Aktualnosci

= Informacje ogéine

« Komoérki Organizacyjne
= Przetargi

= Mapa Lokalizacji MOPS
= Formy Pomocy

» Powiatowy Zespét ds.
Orzekania o Niepetnosprawnosci

» Projekty i Programy )
= Dwa plus trzy i jeszcze wigcej

Aktualnosci

Zespot Interdyscyplinarny ds.
Przeciwdzialania Przemocy w
Rodzinie

W zviazku z nowelizacy ustawy
z dnia 10 czerwca 2010 r. o
zmianie ustavy °
przecivdzialaniu  przemocy w
rodzinie , na podstavie Uchvaly
NR LVI/1715/10 Rady Miejskiej
Wroclavia z dnia 4 listopada
2010 r. w spravie okreslenia
trybu i sposobu powolyvania i

Wazne informacje

= Specjalista ds. rozliczeri finansowo -
ksiegowych

= ,Aktywni razem z nami”

« NUMERY TELEFONOW DO DZIALU SWIADCZEN

Ewiad

. ia dla osob ni

awnych
= nagroda za program dwa plus trzy i jeszcze
wigcej

= Asystent rodzinny

» Wroctaw Miastem Aktywnych
2011

» Wroctaw Miastem Aktywnych
Programy Aktywnosci Lokalnej

» Dokumenty strategiczne
« Galeria

odwolyvania czlonkéw Zespolu
Interdyscyplinarnego ds.
Przecivdziatania Przemocy w Rodzinie oraz szczegélowych
varunkéw jegoe funkcjonowania zostal powolany Zespdl SRS S
lnterdyscyp’l?r?amy dC:.) Przecivdzizlania Przemocy w » Miejski Osrodek Pomocy Spolecznej
Rodzinie kuje kandydatéw na opiekundw prawnych
Wiecej » T L P e i, h

= Swiadczenia rodzinne

dla oséb

Zrédto: http://www.mops.wroclaw.pl

Przyktad 20. Strona internetowa O$rodka Pomocy Spotecznej Dzielnicy Srédmiescie m.st. Warszawy

Osrodek Pomocy Spotecznej

Dzielnicy Srédmiescie m. st. Warszawy

N

Aktualnosci

& Polecamy
= DZIAL POMOCY SRODOWISKOWEJ . . . .

Realizacja projektu ,Aktywni w pracy”
dobiega konca

. 23 Grudzien 2011

W grudniu 2011 roku zostaly zakonczone wszystkie szkolenia
zawodowe i podnoszace kwalifikacje zawodowe wybrane przez
uczestniczki | uczestnikdw projektu. Wirdd szkoled zrealizowanych w
tym roku znalazto sie m.in. szkolenie [Pracownik magazynu z obstuga
komputera | wézka jezdniowego®, Kucharz, Operator maszyn
drogowych: koparka i koparko-tadowarka®, Pracownik ksiggowosci®
oraz Projekiowanie i tworzenie stron www”.

> DZIAL SWIADCZEN

= DZIAL POMOCY SPECJALISTYGZNE)
> WOLONTARIAT

= DZIA DS. PROJEKTOW

> 0SRODKI WSPARCIA

= WAZNE ADRESY

ZOSTAN
WOLONTARIUSZEM
Jesli chcesz zostad

Czytaj calosé »>

Uczestniczki i uczestnicy koncza szkolenia
zawodowe w projekcie, Aktywni w pracy’
, 29 Listopad 2011

Dobiega korica realizacja szkoleri zawodowych w projekcie Aktywni w
pracy”. Wérdd szkoler realizowanych w listopadzie znalazto sie m.in
szkolenie _Pracownik magazynu z obstuga komputera i widzka
jezdniowego®, Kucharz’, .Operator maszyn drogowych: koparka i
koparko-tadowarka™ oraz .Obstuga programu Autocad”.

wolontariuszem w OPS

T bivletyn
OUP informacji puslicene] ﬁ

Zrédto: http://www.ops-srodmiescie.waw.pl/
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Serwisy internetowe poswiecone tematyce pomocy spoteczne;j:

e www.ngo.pl, www.pomocspoleczna.ngo.pl

e www.bezrobocie.org

e www.ekonomiaspoleczna.pl

e  www.ops.pl
e www.pracowniksocjalny.pl

e www.dobrepraktyki.decyduimyrazem.pl

e www.telewizjaobywatelska.org.pl

e www.3sektor.tv

e www.portalsamorzadowy.pl

e www.zielonalinia.gov.pl

e www.rowniwpracy.gov.pl

e www.chcepomagac.org

Public relations w Internecie oczywiscie nie ogranicza sie do prowadzenia i biezgcego aktualizowania
witryny. Bardzo istotng role odgrywa wspdtpraca z innymi serwisami (patrz rozdziat Kontakty z
mediami) i publikacja réznorodnych materiatow, a takze witasne elektroniczne Srodki przekazu.

Wielkie mozliwosci niosg tu serwisy spotecznosciowe oraz kanaty filmowe.

Ciekawym przyktadem narzedzia informowania oraz promocji dziatan instytucji jest Facebook. Ten
portal spotecznosciowy stuzy nie tylko utrzymywaniu kontaktéw i znajomosci, jest to medium
wymiany newsow, informacji o wydarzeniach, inicjatywach, programach, wspiera wspoétdziatanie,
umozliwiajac szybka tgcznosc oraz wysoki poziom interakcji czesto stuzy dyskusjom, wyrazaniu opinii,
wymianie informacji, materiatéw, linkdw czy ciekawostek. Profil instytucji umozliwia zamieszczanie
opiséw, komentarzy, zdje¢ i materiatéw video, mozna tu na biezgco oceniaé, komentowaé, poszerzac
aktywnos$¢ na rdzne sposoby. Wiele instytucji pomocy spotecznej posiada profile, czyli ,fan page” w
tym serwisie i utrzymuje wysoka aktywnos¢ (dobry przyktad daje m.in. MOPS we Wroctawiu oraz
twércy serialu Gfeboka woda). Szkoda tylko, ze publikowane materiaty i wypowiedzi trafiajg do
bardzo waskiej grupy odbiorcéw: profile ,lubi”, czyli obserwuje przewaznie waskie grono.
Najprawdopodobniej nie zadbano w wystarczajgcym zakresie o odpowiednig promocje
facebookowych profili w samym serwisie, jak i poza nim. Kompleksowe dziatanie oprécz aktywnosci
w serwisie spotecznoSciowym zaktadaé powinno dziatania wspierajgce i towarzyszgce: czasem
wystarczy rozestanie zaproszen, poster ,Polub nas na Facebooku” na tablicy lub w korytarzu
instytucji, stosowne mikroulotki zachecajgce do ,,polubienia”, czasem trzeba wyjs¢ ,dalej”, poza mury
instytucji i zadziata¢ np. w pobliskiej szkole. Oczywiscie Facebook nie wyczerpuje mozliwosci, inne

popularne i mozliwe do wykorzystania serwisy to m.in. Goldenline oraz Google+.
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http://www.ngo.pl/
http://www.pomocspoleczna.ngo.pl/
http://www.bezrobocie.org/
http://www.ekonomiaspoleczna.pl/
http://www.ops.pl/
http://www.pracowniksocjalny.pl/
http://www.dobrepraktyki.decydujmyrazem.pl/
http://www.telewizjaobywatelska.org.pl/
http://www.3sektor.tv/
http://www.portalsamorzadowy.pl/
http://www.zielonalinia.gov.pl/
http://www.rowniwpracy.gov.pl/
http://www.chcepomagac.org/

Przyktad 21. Profile w serwisie Facebook: Maksa — dziennikarza obywatelskiego z serialu ,,Gteboka woda”
oraz Gminnego Osrodka Pomocy Spotecznej w Lubawie

s o—f oo T

Maks Stawny

GOPS Lubawa
Tablca Maks Stawny * Wszyscy (napowsae posty) ra
Udostepnis: G Post T Zdjece €1 Link 94 Film
oy
Hks Stawny e
wydarzed ko, polec: na
o s, ki w
System Chid Alst. Mom zdanse to holeme istone, sby w Sy ¥ o Y GopsLubawa
dnecka) jego zagrazersa mek rozpowszechnad 1690 wierunek. A iy ok sadze? & Tablca e
ITAKA prace nad koncescia Chisd Alert w Polsce W e
&0, Aktywnosc znajomego
Aube Zieca
€ Liczba 0sb, ktdre 1o Lbig: 4
m w Informacie
| danych asabomych e ma seras e
8 i) s - L 1o videoraladie na stronie 5 Lubis tol - Dodaj komentarz - Udostpr

W - hilgopsibona e plivideo e
Serkcaot Hire S kbly [5 Udostepriono 1raz
483
Haks Stawny Napisz komentarz.
— liczba oscb, kidre to bia e
Sukcestw. Mia te2 wrdola bardzo péino, przygnediona, sle ne choals
. romawst, droga 2 2
tou, o , dom stal st [ R — ¥ o Y GopSLubawa
Gleboka woda T prawdamm domen. % . i
y | L Ty Pokatwezystie | Wy retaskeviewvideodltenid=28video_id=208
3 tzba oad ks lo i 7 - W Start - Dzieri babci i dziadka w Mortegach i Tuszewie
[AGP3] Mieiski Osrodek = g
D hetgrore iz Glos Lubawski nazwa.pl
o Marta Ulstowska Maks! 2dachu byl strzslem w doesatis, A e
Centrum Wspier wesz, o7 Mote zobisz ok repartat o bezdomych kotach
cal wdrkowych | zamykanych pricanych cknach?

Gmina Lubawa €T Lubie to! - Do

Zrédto: http://www.facebook.com/Maks Stawny; GOPS Lubawa

Sita kampanii public relations polega nie tylko na rozmachu, takze na oryginalnosci, multimedialnosci,
obecnosci w jak najszerszym spektrum medidow i nosnikdow informacji. Wiele korzysci przynosi
prowadzenie przez instytucje profilu w coraz bardziej popularnym serwisie YouTube. Stworzenie
wiasnego kanatu jest uzasadnione, jezeli osrodek dysponuje wystarczajgcy iloScig materiatow video,

zwykle wystarczy ok. 8-15 filmow, migawek lub reportazy.

Przykfad 22. Kanat filmowy MOPS Krakéw: 50 przestanych filméw obejrzanych w sumie ponad 26 tysiecy razy
£ % Kanat uzytkownika mopskrakow

Ktywnosé

Przestane (50) Data dodania (od najnowszego) ~

Przestane filmy

m
Konferencja pt. "Asystent Przemocy nie!

Rodzinn. Liczba wyswietes: 43

\
v

Pracownik socjainy Mosty Pomocy 7: Asystent Na
Liczba wybwiatied: 112 Kiopoty

Mosty Pomocy 5: Start W Mosty Pomocy 4: Aktywni

Dorosiosé

Liczba wydwietier: 42

Niepeinos...

Zrédto: http://www.youtube.com/mopskrakéw
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KROK CZWARTY: WEWNETRZNE PUBLIC RELATIONS

CELE WEWNETRZNEGO PR

Nie da sie skutecznie prowadzi¢ dziatan na rzecz reputacji wytgcznie ,,zewnetrznie” pomijajac ,,rdzen”
instytucji, ktorym kazdorazowo jest zespdt. Kazdy cztonek organizacji bardzo czesto bywa jej
rzecznikiem, aby to zadanie wykonywat dobrze musi by¢ zadowolony ze swojego miejsca pracy oraz

dobrze poinformowany o dziatalnosci instytucji.

Dziatania wizerunkowe skierowane na personel ogniskowa¢ bedg na wspdlne ,dobro” lub tez
,przeklenstwo” — jak okreslana bywa przystowiowa jazda na wspdlnym wozie — praca to w koricu
miejsce, w ktorym spedzamy jedng trzeciag doby. Dobre nastawienie personelu do instytucji,
motywowanie i mobilizowanie, pozytywne myslenie, zwalczenie sceptycyzmu i negatywnego
nastawienia (zwtaszcza do zmian i nowosci) — tak pokrétce scali¢ mozna najwazniejsze zadania i cele
wewnetrznego PR. Efekty, ktére mozna uzyska¢ to akceptacja, poparcie, zaangazowanie, gotowosc

zespotu do nowych wyzwan.

Jednym z najwiekszych wrogéw instytucji pomocowych (atmosfery i organizacji pracy, jej
efektywnosci, motywacji i zadowolenia pracownikow) jest zta komunikacja pomiedzy pracownikami
(dziatami, komdrkami) oraz pracownikami a kierownictwem. Wprowadzenie wewnetrznego PR
powinno zatem inicjowac batalie przeciw niedoinformowaniu, ktérej elementem naczelnym bedzie
komunikacja, bowiem ,,istotg public relations jest zarzgdzanie komunikowaniem wewnatrz instytucji i
w jej otoczeniu” (Krzyszkowski, 2010: s. 122). Przed podjeciem dziatan warto — dla rozpoznania sity
wroga — przeprowadzi¢ audyt komunikacyjny: np. anonimowg ankiete, cykl rozmoéw, wywiaddéw

wzmocniony obserwacja.

Wewnetrzne public relations obejmuje szereg konkretnych narzedzi wspierania dobrej komunikacji
wewnatrz organizacji. Ponizsze zestawienie przedstawia w skrétowy i syntetyczny sposéb najbardziej

uzyteczne i adekwatne do charakteru instytucji pomocowych metody dziatania.
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Tabela 10. Metody i techniki wewnetrznego PR
Wenetrzne media  Wewnetrzne wydawnictwa: biuletyn, gazetka

Tablice/gabloty informacyjne
Materiaty drukowane: foldery, ulotki, katalogi przekazywane takze pracownikom

Newsletter z biezgcymi informacjami wysytany na skrzynki mailowe pracownikéw
(np. raz w miesigcu)

Mailing do pracownikdw towarzyszacy wazniejszym wydarzeniom instytucji:
zaproszenia, inauguracje projektow, linki do opublikowanych informacji prasowych
etc. Rozsytanie pracownikom informacji na temat biezgcej dziatalnosci, a takze
raportéw, sprawozdan, innych waznych danych

Kanat filmowy w serwisie YouTube, oficjalne profile w popularnych serwisach
spotecznosciowych

Komunikacja Dbatosé o sprawng komunikacje w instytucji: przeptyw informacji, staty kontakt z
dwukierunkowa kierownictwem, propartnerskie relacje, informowanie pracownikéw na temat
biezgcej dziatalnosci: wyzwan, zadan, problemodw etc.

Regularne spotkania z kadrg kierownicza np. poniedziatkowe lub/i pigtkowe
,operatywki”, narady

Staty kontakt kadry kierowniczej z pracownikami: wizyty na stanowiskach pracy,
spotkania, rozmowy, dialog

Ankiety wewnetrzne (diagnoza ewentualnych zagrozen i problemoéw), skrzynki z

pomystami
Organizacja Organizacja uroczystosci branzowych i pracowniczych (np. dzien pracownika
wydarzen socjalnego, dzien kobiet, spotkania Swiagteczne np wigilie, rocznice, wazne
jubileusze)

Wewnetrzne pokazy szczegdlnych osiggnieé/zainteresowan, galerie zdjec z
projektéw, fotografii pracownikow

Dostep do szkolen i mozliwosci poszerzania kwalifikacji

Organizacja wyjazddw integracyjnych
Organizacja wyjazdéw edukacyjnych (staze, wizyty studyjne, panele)

Konkursy dla pracownikéw i ich rodzin

Opracowanie wtasne na podstawie: Cenker, 2002: s. 28nn

WYDAWNICTWA WEWNETRZNE

Na regularne biuletyny mogg pozwoli¢ sobie tyko nieliczne duze instytucje dysponujgce
odpowiednimi zasobami kadrowymi. Niemniej jednak wydawnictwa (periodyki) zaktadowe to
doskonata forma podtrzymywania kontaktdw i wzmacniania wiezi z pracownikami oraz blizszym

otoczeniem.
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Najbardziej popularng obecnie formg sg 2-6 stronicowe biuletyny w formacie PDF, rozsytane pocztg
elektroniczng do wszystkich pracownikéw. Wydawnictwo w takim formacie jest proste do
przygotowania, a koszty ograniczajg sie do czasu potrzebnego na opracowanie. Kluczowg kwestig jest
tres¢ biuletynu, koniecznie atrakcyjna, interesujaca i wiarygodna dla czytelnikow. Biuletyn firmowy
oparty o sztampe czy ,wate sfowng” wywota reakcje odwrotne do planowanych, wzmocni nieche¢
pracownikéw. Warto planujgc wydawanie periodyku otworzy¢ sie na wspodtprace i jg uaktywniac. W
wykorzystaniu potencjatu pracownikow, stazystéw oraz wolontariuszy czesto tkwi najwiekszy

potencjat tego typu inicjatyw.

TABLICE LUB GABLOTY INFORMACYJNE

Popularnym w wielu instytucjach kanatem wymiany informacji sg tablice lub gabloty informacyjne.
Zawieszane w miejscach dostepnych dla wszystkich pracownikéw, na biezgco aktualizowane oraz
estetyczne, odgrywa¢ moga istotng role, stanowiac integralng czes¢ systemu komunikacji
wewnetrznej. Podstawowym celem gabloty jest informowanie, nie tylko o biezgcych sprawach jak
kursy, szkolenia, zarzagdzenia dyrektora czy inne aktualnosci, ale takze dotyczace biezacych spraw i
dziatan. Gablota to miejsce zamieszczania kopii materiatéw prasowych, fotoreportazy z terenu,
wszystkich tych materiatéw, ktére pozytywnie moga wptynaé na morale kadry. Precyzujgc, nie chodzi

tu o agitacje, ale poczucie sensu wykonywanej pracy i dobrg komunikacje w zespole.

KROK PIATY: DZIAtANIA ZAAWANSOWANE

ORGANIZACJA EVENTOW

Organizacja réznorodnych wydarzen: od spotkan przez wystawy, kiermasze, festyny, konkursy,
przeglady do imprez masowych odgrywa bardzo wazng role w budowaniu wizerunku i relacji z
otoczeniem. W branzowym jezyku nazywa sie je eventami (termin zaczerpniety z jezyka

angielskiego).

W opinii wielu pracownikéw instytucje pomocowe nie dysponujg Srodkami finansowymi na
,ekstrawagancje”, ponadto organizacja ich nie lezy w obszarze zadan stuib spotecznych. To
niestuszny i archaiczny poglad, wyfaczajagc duze masowe imprezy bedace rzeczywiscie domeng
komercyjnych firm i samorzaddw, réznorodne venty dla i na rzecz spotecznosci nie tylko nie obcigzajg
budzetow jednostek, ale mogg przynies¢ im wiele korzysci, zaréwno partykularnych -—
wizerunkowych, jak i szerszych — sSrodowiskowych: eventy bowiem to doskonate rozwiniecie dziatan

na rzecz integracji spoteczne;.
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Dawniej event rozumiany byt jako masowa, publiczna, czyli nieodptatna rozrywka, dzi$ rozumienie jak
i mozliwosci dziatan znacznie sie poszerzyly. Jednak ttumaczenie stowa event wprost — jako
wydarzenie — moze skierowa¢ na manowce, mogtoby sugerowac element przypadku czy losu, co jest
nie do konca zalezne od inicjatora. Event to termin rozumiany bardzo technicznie: wydarzenie
zaplanowane i organizowane pod katem okreslonego celu. Cel kazdorazowo determinuje rodzaj
dziatan, projektuje grupy uczestnikdw, miejsce, czas, jak i niezbedne srodki. Eventy sg dzielone wedle
roznych kategorii (np. rozrywkowe, edukacyjne, kulturalne), pod katem grup odbiorcow (np. dla
dzieci mtodziezy, rodzin, eventy masowe lub dedykowane waskim grupom hobbystéw), czy tez —
bardzo wazny podziat, ktéry za kryterium podejmuje cele dziatania — eventy promocyjne: realizowane
na rzecz promocji instytucji, osoby, samorzadu lub reklamy produktu lub tez — drugi biegun — ideowe,
gdzie optata za dobrg zabawe bedga dziatania charytatywne (Flis, 2007: s. 111). Dodaé mozna jeszcze

jeden, ostatni podziat: dziatania udane oraz klapy.

CHARYTATYWNE KIERMASZE

Jakie konkretnie typy dziatarn adekwatne sg do profilu i mozliwosci instytucji pomocowych? Pakiet
mozliwosci nie jest maty, wiele dziatan realizowa¢ mozna niskim kosztem oraz z wsparciem: osdb,
grup, wspofpracownikdow i instytucji. Najbardziej typowymi, ,oklepanymi” dziataniami sa
charytatywne kiermasze: prac ,wychowankéw” Ilub uczestnikéw arteterapii, wytwordéw
rzemieslniczych, rekodzieta itp. W takiej ,sprzedazy” specjalizujg sie gtéwnie warsztaty terapii
zajeciowej i Srodowiskowe domy samopomocy. To bardzo stuszna tendencja, nalezy tylko pamietac o
jednej z podstawowych zasad ekonomii spotecznej, by nie wytwarzac ani nie promowac¢ rzeczy (w
tym rekodzieta, ozddb, sprzetédw) nieuzytecznych. Przed swietami wiekszos¢ z nas kupuje kartki oraz
drobne upominki, mozliwosé¢ zakupu w komercyjnej cenie, lecz w pozytecznym celu, z obietnicg
,dziatania w stusznej sprawie” jest dla ludzi bardzo atrakcyjna. Podobnie ze stodyczami, produktami
regionalnymi, ozdobami, wyrobami rzemiosta, warunkiem jest jednak konkurencyjna jakos¢ oraz
cena: sprzedaz na kiermaszu to transakcja wigzana, a nie akt jatmuzny. Warto przy okazji zadbac¢ o
promocje (zaproszenia w lokalnych mediach, na plakatach i ,z ambony”), a takze dobry klimat

panujacy podczas spotkania.

ZBIORKI

Do kategorii eventdw charytatywnych zaliczcamy réwniez zbidrki: zywnosci, stodyczy, sprzetéw, na
rzecz konkretnych oséb, instytucji, grup czy srodowisk. Zapewnienie rozgtosu medialnego (media
lokalne i $rodowiskowe, parafialne, szkoty, Facebook, wolontariusze) przewaznie nie stanowi
problemu, a przektada sie na skutecznosé akcji i ilos¢ uczestnikdéw. Czesto wystarcza kilka prostych
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dodatkowych dziatan towarzyszacych zbiérce: np. pokaz serii zdje¢, ,zywa relacja”, wspétudziat,
,dokument problemu”, makieta remontowanej sali lub intrygujaca instalacja — by ich beneficjenci
jawili sie jako osoby konkretne i bliskie. Z takim zorientowanym osobowo i partycypacyjnym
wymiarem dziatan wigze sie m.in. wielki sukces programu Szlachetna paczka lub np. wolontariat

dorostych.

INNE PRZYKEADY EVENTOW

Dziatania charytatywne to oczywiscie jedna z wielu mozliwosci. Mamy bardzo duzo przyktaddw
dobrych praktyk, dziatan ambitnych, nowatorskich, prowadzonych przez instytucje pomocowe
zaréowno na Zachodzie, jaki i w Polsce. Integracyjne mecze pitkarskie i wydarzenia sportowe,
przeglady lokalnych kapel rockowych (block party) pod spotecznymi hastami i przy wspoétudziale
spotecznych animatorow, gry miejskie, warsztaty graffiti prowadzone na fasadach swietlic
Srodowiskowych i placdwek pracujgcych z trudng mtodziezg, konkursy plastyczne dla dzieci, rodzin i
seniorow, wystawy fotografii poswieconej integracji spofecznej, przedstawienia i happeningi
przygotowane we wspotpracy z wychowankami zaktadéw opiekuniczo-wychowawczych, integracyjne
warsztaty gospel czy warsztaty ekspresji artystycznej. Wszystkie wymienione dziatania wdrazane byty
(i sg) przez jednostki pomocowe, faczac kazdorazowo wazny spotecznie przekaz z rozwijaniem relacji

publicznych.

Event nie musi by¢ organizowany na terenie instytucji. Popularna, a jednoczesnie nacechowana
duzymi walorami edukacyjnymi jest tendencja wykorzystywania przestrzeni publicznej na rzecz
dziatan i propagowania waznych spotfecznie tresci. W dziataniach i takiej ,, promocji” wykorzystuje sie
przestrzen publiczng (planty, rynek, galerie miejskie, banery na ogrodzeniach i fasadach budynkéw,
tablice informacyjne), jak i przestrzern komercyjng: centra handlowe i galerie, ktére bardzo czesto
kierujac sie zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu udostepniajg bezptatnie obiekty na rzecz
wystaw, instalacji czy pokazéw. Dzisiaj nikogo juz nie dziwi otwarta miejska galeria czy podejmujace
wazng spotfecznie tematyke murale i graffiti. Jako przyktady przywotaé mozna mural w Bydgoszczy
namalowany na podstawie wspomnieri senioréw DPS ,PromieA Zycia”, wystawe fotografii w
bytomskiej Agorze prezentujacej prace autorstwa ,dzieci ulicy” problematycznej dzielnicy Bobrek czy
projekt kulinarny ,Z zuru chtop jak z muru” autorstwa pedagoga ulicy Roberta Ciedlara (wiecej

informacji na stronach: www.partnerstwodladzieci.blogspot.com oraz

www.streetworker.blogspot.com). Tego typu dziatania animacyjne zawsze budzg duze

zainteresowanie medidw oraz aprobate opinii publicznej.

84


http://www.partnerstwodladzieci.blogspot.com/
http://www.streetworker.blogspot.com/

Szczegdblng forma dziatania: aktywizujgcg otoczenie i bardzo lubiang sg konkursy i plebiscyty. Dobrze
przygotowane spotkajg sie duzym zainteresowaniem i zaangazowaniem, zwtfaszcza dzieci i mtodziezy.
W ich organizacje naturalnie wtgczaja sie sSrodowiska (nauczyciele, opiekunowie, rodzice), a wtadze
samorzgdowe i lokalne media zwyczajowo udzielajg wsparcia i patronatéw. Organizacja konkurséw
(artystycznych, literackich, dziennikarskich, fotograficznych oraz filmowych) o tematyce spotecznej
(ale nie tylko) niesie ze sobg wiele mozliwosci. Miodziez szkolna z reguty jest uwrazliwiona na kwestie
spoteczne (tolerancja, niepetnosprawnosé, pomoc innym, zycie senioréw, integracja spoteczna etc.),
cechuje jg duza wrazliwosé jak i kreatywnosé. Warto potencjat ten wykorzysta¢ na rzecz budowania
Swiadomosci i odpowiedzialnosci spotecznej, a jednocze$nie promowania instytucji. Adresatami
konkurséw nie musi by¢ mtodziez. Gtosno jest o konkursach ,Zaktfadka do ksigzki” czy ,,Starzenie sie —
zyczenia, nadzieje, marzenia” organizowanych przez OPS-y dla senioréw. Wdzieczne we wspédtpracy
sg tez przedszkola: w konkursy plastyczne dla sredniakow i starszakdw angazuja sie cate rodziny, co
wzmacnia site ich spotecznego przekazu. Pula mozliwosci jest tu nieograniczona. Najwazniejsze, aby
projektowane dziatanie opierato sie o chwytliwy pomyst, ktéry bedzie w stanie wymusi¢ obustronne

(tworcéw i odbiorcow) zaangazowanie.

WIZYTY STUDYJNE, DRZWI OTWARTE

Wizyty, czasem okreslane niefachowo jako ,zwiedzanie” lub modnie ostatnio prezentacje dobrych
praktyk, stanowig skuteczne, a rzadko wykorzystywane przez instytucje pomocowe narzedzie
budowania relacji i spotecznego zaufania. Forma ta jest bardzo sugestywna, obrazowa, a takze
aktywizujgca, przetamuje dystans, umozliwia przekazanie wielu informacji: pokazanie sie,
pochwalenie sukcesami czy wskazanie na konkretne problemy. Wizyty w instytucjach organizowad
mozna zaréwno dla skonkretyzowanych grup odbiorcéw: uczniowie pobliskich szkdt, studenci,
dziatacze organizacji pozarzadowych, pracownicy wspétpracujgcych instytucji, jak i szerzej, dla

lokalnych spotecznosci oraz dziennikarzy.

Zaréwno wizyta studyjna, jak i drzwi otwarte wymagajg przygotowania ciekawego programu:
utozenia ,narracji”: kolejnosci prezentacji, spotkan, rozmdéw. Program musi zawiera¢ haczyk:
obietnice atrakcyjnosci, powinien mie¢ tez edukacyjne walory. Program musi by¢ spdjny,
skoncentrowany wokét jednej sprawy, wyczerpujacy, ale nieprzetadowany (patrz podrozdziat Brief,
czyli plan dziatan). Uzupetnieniem wydarzenia powinno by¢ przygotowanie i udostepnienie
dodatkowych materiatéw: ulotek, katalogéw lub folderéw. Najbardziej typowe wizyty organizowane
sg dla uczniow we wspotpracy z szkotami srednimi, np. w tematyce: kim jest pracownik socjalny? oraz

problemy spoteczne mojej okolicy.
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Wizyty studyjne przygotowywane sg dla konkretnych grup. Dziatania takie jak drzwi i dni otwarte
wymagajg zdwojonego wysitku informacyjnego i promocyjnego, zazwyczaj tez towarzyszg innej,
waznej okazji, ktéra bedzie w stanie przyciggng¢ uwage (i obecnosc) spotecznosci (koncert, przeglad,
festyn, ognisko, kiermasz). Dziatania na rzecz propagowania wydarzenia mogg by¢ zupetnie klasyczne:
ogtoszenie na stronie internetowej, w lokalnych mediach, w tym elektronicznych oraz forach
internetowych, ogtoszenie za posrednictwem lokalnych parafii, jak i nietypowe: wywieszenie
wykonanych wfasnym sumptem posteréw z zaproszeniem na fasadzie i ptocie budynku oraz
dystrybucja (poprzez klientéw) powielonych kserograficznie wizytéwkowych zaproszen. W ten
wtasnie sposéb towarzystwo charytatywne prowadzace schronisko (przyktad z Czech)rozreklamowato
piknik potgczony z ogniskiem i koncertem rockowym przygotowanym przez klientow;

zainteresowanie akcjg przeszto najsmielsze oczekiwania organizatoréw.

Wymienione przyktady nie wyczerpuja wszystkich mozliwosci. Do klasycznych dziatan na rzecz
rozwijania relacji mozna w tym zakresie zaliczy¢ ponadto spotkania informacyjne, prezentacje,
organizacje seminariow, konferencji, spotkann roboczych i paneli tematycznych dla réznych grup

odbiorcéw, sesji, szkolen oraz grup dyskusyjnych.

PARTNERSTWO | SItA WSPOtDZIALANIA

Najbardziej podstawowg zaletg wspodtpracy jest mozliwos¢ podzielenia wszystkich zadan,
materialnych i niematerialnych naktadéw na pét. Sukces natomiast, wbrew oszczednosciom, liczony
bedzie podwdjnie, bowiem — w perspektywie obserwatoréw — udato sie nie tylko podjgé ciekawg i

pozyteczng sprawe, ale zrobié to w sposdb, ktéry nobilituje.

Wspdlne dziatania uwiarygodniajg instytucje w mediach oraz skupiajg ich uwage. Kooperacja
umozliwia tez realizacje dziatan bardziej ztozonych a nawet spektakularnych. Przyktadowo wystawa
ilustrujgca prace, sukcesy i problemy powotanej przy OPS spétdzielni socjalnej zyska szerszy rozgtos i
wyzszy wymiar spotecznego oddziatywania, jesli zaprezentowana zostanie w gtéwnym korytarzu
urzedu miasta lub hallu duzego biurowca — centrum biznesu, anizeli oddalonej od zgietku miasta
siedzibie instytucji. Caty szereg wspodtczesnie realizowanych projektéw i akcji z zatozenia opiera swa
skutecznos¢ na otwarciu na wspotprace i dobrowolnym wigczaniu sie oséb, grup, instytucji.
Najlepszym przyktadem bedzie kampania spoteczna Cata Polska Czyta Dzieciom lub Wielka Orkiestra

Swigtecznej Pomocy.

Jezeli jest cos, co przyciggnie do organizowanych przez nas dziatan lokalne spotecznosci to wiasnie

otwartos¢, oryginalne pomysty, zaangazowanie ludzi mtodych (wolontariusze, stazysci, animatorzy)
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oraz mozliwos¢ partycypacji: udziatu aktywnego i twdrczego. Swoboda, dobra zabawa, praca w

grupie zawsze przycigga, a sita kreatywnosci nie zna granic.

Przyktad 23. Artykut opisujgcy wspotprace OPS i szkoty podstawowe;j

Z koledq u Seniorow

19i 20 grudnia Osrodek Pomocy Spotecznej w Dobrej realizowat projekt zatytutowany ,Z koledg u
Seniorow”, ktorego celem byta miedzypokoleniowa integracja spofeczna. Projekt zostat zrealizowany
przy wspotpracy ze Szkotq Podstawowgq im. K.I. Gafczyriskiego w Dobrej i skierowany byt do osob
starszych czesto borykajgcych sie z problemami wykluczenia spofecznego skutkujgcymi poczuciem
osamotnienia.

Spotkanie byto doskonatq okazjg do wspdlnego podzielenia sie optatkiem oraz zfozenia Swigtecznych
zyczen. Uczniowie biorgcy udziat w projekcie przygotowali specjalne swigteczne ozdoby, ktdrymi
obdarowali Seniordw.

Dla wielu z nich byly to jedyne odwiedziny w okresie Swigt Bozego Narodzenia, dlatego tez
wielokrotnie mozna byfo zaobserwowac na ich twarzach radosc¢ pofgczong zogromnym
wzruszeniem. Poprzez tego rodzaju spotkania nie tylko staramy sie wspierac osoby samotne, ale
rowniez uwrazliwia¢ najmtodsze pokolenie na problemy oséb starszych. Poprzez otwartosc na
potrzeby innych ksztattujemy w nich poczucie odpowiedzialnosci oraz pamiec o najblizszych.

Wtasnie ta pamiec o drugiej osobie jest najcenniejszym prezentem, jaki mozna otrzymaé. Zaden
upominek nie cieszy bowiem tak jak poczucie, ze nadal jest sie kims waznym w Zyciu innego
cztowieka.

Zrédto: http://www.ops.dobraszczecinska.pl

BRIEF, CZYLI PLAN DZIAtAN

Przygotowujac dziatanie warto postuzy¢ sie szablonem briefu, jest to arkusz planowania, stuzacy
opisowi oraz prezentacji gtéwnych zatozen, zgodnie z metodyka przygotowywania kampanii i
projektéw. Dokument ten, w wielkim uogélnieniu, zawiera uporzadkowany wykaz najwazniejszych
informacji: o instytucji jako inicjatorze lub organizatorze, celach projektu, grupach docelowych, jak i
zaktadanych efektach. Wazng czescig briefu jest opis podejmowanych krokéw oraz ulokowanie

dziatan w czasie i przestrzeni.

Nie ma jednego uniwersalnego wzorca, jak dokument ten powinien by¢ utozony, uzaleznione jest to
kazdorazowo od charakteru eventu oraz celu, czy brief przygotowywany jest na potrzeby planowania
(samodzielnie lub w partnerstwie), pozyskania wspdtorganizatoréw, pozyskania sponsorow lub

patronatéw medialnych albo honorowych.

Starannie przygotowany dokument bedzie narzedziem planowania dziatan, jak i wspétpracy: dzielenia
sie zadaniami, okreslania wymogdéw, wspdlnych celdéw. Utatwi podjecie decyzji ewentualnym

sponsorom, patronom i dziennikarzom, dookresli wymogi, oczekiwania i zaktadane rezultaty. Brief
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powinien by¢ przygotowany w sposéb wysoce estetyczny, spiety w schludnej teczce i uzupetniony
kilkoma ilustracjami (zdjecia, ikonografie, wizualizacje). To, w jaki sposdb zostat przygotowany i
zaprezentowany swiadczy mocno o organizacji i w pewnym sensie projektuje w oczach odbiorcy wizje

jej dziatan.

Pytania’ na Nazwa przygotowywanego dziatania (eventu, akcji, programu, projektu),
ktére ewentualnie jego hasto
powinien Czas i miejsce planowanego wydarzenia
odeW|adac Instytucja organizujgca dziatania — ewentualnie krétka charakterystyka wskazujgca
dobrze na kompetencje i doswiadczenie organizacyjne
rzygotowan
Erigfg Y Proponowanilub planowani partnerzy (np. wspoétorganizatorzy) dziatan

Cele jakie sobie wyznaczamy

Opis grup(y) docelowej: dla kogo dziatanie jest przygotowywane, jak mozna
beneficjentow scharakteryzowac; wazne jest aby grupy nie byty zbyt szerokie

Plan: jakie dziatania gtéwne i towarzyszgce zostang podjete

Kosztorys — nalezy zawrzec konkretne informacje, jakie sg koszty dziatan, jak
zostang podzielone, ewentualnie jakg czes¢ srodkow trzeba pozyskaé

Wykaz planowanych patronatéw honorowych, merytorycznych etc.

Wykaz patronatéw medialnych

Ewentualnie zatgczniki: fotografie miejsca dziatan, palny graficzne, zdjecia i
informacje z wczesniej inicjowanych dziatan.

OPRAWA MEDIALNA

Waznym elementem realizowanych inicjatyw jest oprawa medialna, kazdorazowo nalezy o nig

zadbac (por. rozdziat Media relations).

W sytuacji, gdy podejmujemy wysitek organizacyjny i decydujemy sie na przygotowanie wydarzenia
we wiasnym zakresie, warto wykorzysta¢ poczynione dziatania w wiekszym zakresie i wykonac krok
dalej niz tylko pozyskac¢ stosowne patronaty i rozestaé¢ zaproszenia. Organizacja dziatania, eventu
przez instytucje pomocowgq, zwfaszcza nieszablonowego, opartego o oryginalny pomyst i wysitek
réznych Srodowisk w sposéb naturalny bedzie wywotywata zainteresowanie mediéw. Jest to
doskonata okazja, by nawigzac lepsze kontakty z dziennikarzami. W tym celu, by promowac¢ dziatania

i tworzy¢ relacje, najlepiej kontaktowad sie osobiscie: umowic sie z dziennikarzem, udac sie do
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redakcji, wreczy¢ zaproszenie wraz z briefem i pakietem materiatéw informacyjnych, porozmawiaé,
sprecyzowac oczekiwania: poprosi¢ o wizyte, migawke lub nawet reportaz. Organizacja wydarzen jest

doskonatg okazjg do zacie$niania znajomosci oraz relacji mniej formalnych.

Planujac dziatania oraz tworzgac liste oséb zaproszonych, nie powinnismy zapominac o liderach opinii,
zapewnieniu sobie ich oficjalnego lub zakulisowego wsparcia. Kim sg liderzy opinii: wedle utartych
opinii to ,wazne osoby”, lokalni ,celebryci” — w praktyce to osoby, ktére majg wptyw na informacje,
postawy, przekaz, opinie spoteczng. Liderem opinii bedzie dzielnicowy, proboszcz, sekretarz gminy,
muzyk lub DJ, animator lokalny, charyzmatyczny dyrektor szkoty lub uznany pedagog, czyli wszyscy ci,
ktorzy majg kontakt z ludZzmi, ktérzy wiedzg lub ,,bywaja” oraz dysponujg informacjg z pierwszej reki.
Liderzy to przewaznie osoby bardziej komunikatywne, otwarte, tym bardziej warto o nich zabiegaé,

zapraszac i dbac o relacje.

MONITORING MEDIOW | OCENA SKUTECZNOSCI DZIALtAN PR

Najprostszym sposobem analizy skutecznosci dziatan bedzie , liczenie rezultatéw medialnych”: liczby
wiadomosci, wzmianek, informacji, wypowiedzi i innych materiatéw, ktére ukazaty sie w lokalnych
mediach: telewizji, radiu, prasie lokalnej, a takze portalach internetowych i serwisach
informacyjnych. Metoda ta wymaga konsekwencji i regularnosci, jest tez niezbednym elementem
public relations, nawet w podstawowym, okrojonym zakresie. Monitorowaniu towarzyszy¢é musi
archiwizacja: kopiowanie, zbieranie wycinkdw, wydruki ze stron internetowych, zapisy wideo relacji i
reportazy oraz zapisy audio materiatéw radiowych. O ile w przypadku prasy i portali elektronicznych
taka archiwizacja jest bardzo tatwa: wystarczy drukarka, ksero i segregator, pewnych trudnosci moze
nastreczy¢ dokumentowanie doniesien radiowych i telewizyjnych. W tym przypadku jeszcze podczas
nagrywania nalezy dopytaé, kiedy relacja sie ukaze sie i samemu zadba¢ o nagranie. Lepiej nie
naduzywac cierpliwosci dziennikarza proszac o gotowy materiat w postaci pliku MP3 lub AVI(zreszta

nie jest on wiasnoscig reportera).

Monitoring mediéw to z jednej strony wazne dziatanie w zakresie diagnostyki wizerunku i prezentacji
instytucji, z drugiej strony to jedna z najprostszych metod dokumentowania prowadzonego media
relations. Za sprawg monitoringu w prosty sposdb ocenimy do jak szerokiej grupy odbiorcéw trafiajg
informacje o dziataniach i jakiej rangi media publikujg materiaty o instytucji. Podobnie mozna
obserwowacd inne wskazniki: ilos¢ wyswietlen strony internetowej, zaktadki lub podstrony, galerii,
ilos¢ rozestanych maili czy informacji zamieszczonych w serwisach informacyjnych. Zbieranie takich
informacji, prowadzone konsekwentnie, zaréwno ,,na co dzien”, jak réwniez rdwnolegle z realizacjg

specjalnych wydarzen umozliwiajg zdobywanie konkretnej informacji na temat obecnosci w mediach.
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Monitorujgc dziatania PR nalezy pamietaé¢ o gromadzeniu innych efektéw pracy. Oprécz materiatow
medialnych bedzie to réwniez np. ilos¢ zapytan telefonicznych lub mailowych, présb o materiaty
promocyjne lub informacyjne, opinie, wypowiedzi, gratulacje, zawarte porozumienia, umowy o

wspotpracy, podjete patronaty etc.

Wazng role w ewaluacji, ale réwniez przygotowywaniu niektérych dziatan odgrywa metoda
odtwarzania okreslana jako badanie fokusowe. Jej istotg jest wybranie kilku-kilkunasto osobowej
grupy reprezentatywnej, a nastepnie przeprowadzenie dla niej prezentacji prébki planowanych
dziatan, przygotowanych materiatow, tekstéw, haset, plandéw, ulotek etc. Po prezentacji prowadzona
jest analiza reakcji grupy fokusowej: czy byta pozytywna, adekwatna do oczekiwanej, w jakim stopniu
reprezentanci zainteresowali sie tematem, co zapamietali po prezentacji, jakie sg ich wrazenia etc.
Ten rodzaj badania pilotazowego stosowany jest przed rozpoczeciem szerszych dziatan
informacyjnych, spotecznych, reklamowych czy promocyjnych, moze pomdc dobra¢ wtasciwy, a wiec
skuteczny styl komunikacji, a takze moze uchronié¢ przed niepowodzeniami, chybionymi hastami i
kreacjami. W praktyce zastosowanie takiej metody wymaga jedynie sali do prezentacji, odpowiednio
dobranej grupy, reprezentatywnej do szerszej grupy potencjalnych odbiorcow dziatan (publicznosci)

oraz przygotowania odpowiedniej ankiety lub przeprowadzenie moderowanej rozmowy.
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PODSTAWOWE INFORMACJE O MEDIACH

W poprzednich rozdziatach wykazano jak bardzo wszechstronnie i funkcjonalnie instytucja
pomocowa potgczona jest ze otoczeniem, w ktérym dziata: spotecznym, politycznym, kulturowym.
Podobnie jest z mediami — mimo iz nalezg do zupetnie innej kategorii, ich dziatanie bazuje przede
wszystkim na ,zyciu” srodowiska — tgcznosdci z nim, obserwacji, informowaniu o jego sprawach,
kreowaniu opinii.

Taki paradygmat nakazuje nam kontaktowac sie z mediami i traktowaé je kazdorazowo jako
sprzymierzenca, nie wroga. Kto ma informacje, ten ma wfadze — na takiej tezie bazowat ojciec public
relations, wspominany Yve Lee, twérca biura informacyjnego. Podrecznikowym przyktadem stata sie
sytuacja, kiedy Lee zaprosit dziennikarzy na miejsce wypadku — katastrofy kolejowej, ktéra przytrafita
sie klientowi jego agencji — linii kolejowej Pensylwania Railroad. Do tej pory robiono wszystko, aby
unikngé rozgtosu medialnego w tego typu przypadkach sytuacjach kryzysowych. Lee z rzetelnego i
uczciwego informowania uczynit atut swojego klienta, a kontakty z mediami — jedng z podstawowych
form public relations. Jest to stuszna i sprawdzona dzi$ praktyka, ze rzetelne i regularne
informowanie, otwartos¢ oraz rozwijanie dobrych kontaktdw z otoczeniem jest najtanszg i
najskuteczniejszg formg budowania wizerunku oraz ratunku dla tych instytucji, ktére nie ciesza sie

dobrg opinig (Hope, 2004: s. 18-22).

Co konkretnie moga da¢ media instytucjom pomocy spotecznej? Przede wszystkim pomagaja
nagtosnia¢ istotne problemy i sprawy spoteczne. Pokazaé¢ lub opisa¢ podejmowane dziatania
naprawcze, sukcesy instytucji, prace socjalng i jej metody, prace (zaréwno indywidualng jak i
zespotowg) w Srodowisku. Prace dla konkretnych ludzi i na rzecz konkretnych spraw. Media
umozliwiajg nie tylko informowanie, mogg wspieraé¢ instytucje w zdobywaniu poparcia lokalnych
spotecznosci dla dziatan oraz nowych inicjatyw. Udostepniajg kanat informacyjny, pozwalajac dotrzeé
do bardzo szerokich grup odbiorcéw. Umozliwia to propagowanie rozwigzan, wzrost aktywnosci i

zaangazowania lokalnych spotecznosci do korzystania z oferty organizacji.

ZROZUMIEC MEDIA

Media to okreslenie bardzo szerokie a czesto naduzywane. Wedle najprostszej definicji termin

oznacza prase, Internet, radio oraz telewizje — ,instytucje produkujgce przekazy informacyjne i
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rozrywkowe rozpowszechniane masowo i docierajgce jednoczesnie do wielkich rozproszonych
zbiorowosci odbiorcéw” (Chudzinski, 2007: s. 9). Media stajq sie dzisiaj najwazniejszg areng
wymiany informacji, publicznym forum spraw obywatelskich, spotecznych, politycznych,
ekonomicznych oraz kulturalnych, zaréwno tak czesto eksponowanej skali globalnej,
miedzynarodowej, jak i w niedocenianej lokalnej: sSrodowisk, matych ojczyzn, miast, dzielnic, osiedli.
To wtasnie massmedia dostarczajg informacji, umozliwiajg wymiane opinii, pozwalajg na
prowadzenie dialogu, szybkg tgcznos¢ oraz integracje. Media na state zagoscity w przestrzeni
publicznej, a nawet wiecej, staly sie jej wspotgospodarzami. Srodki masowego przekazu to takze
przestrzen kreacji, ,klucz do stawy i popularnosci”. Dzisiaj do medidw dostep ma kazdy z nas,
zaréwno jako odbiorca, jak i nadawca: media umozliwiajg interakcje w coraz wiekszym zakresie
(maile, telefon, dyskusje, opinie). W tym konkretnym przypadku wazniejsza jest mozliwosc¢
nawigzania kontaktu, wyptywajgca z ptaszczyzny zawodowej, mozliwosé zaproszenia dziennikarza,
przestania mu materiatdw, opublikowania komentarza etc. Moze ona w diametralny sposéb

wptynaé na postrzeganie i odbior spoteczny pracownikéw socjalnych oraz dziatan instytucji.

Srodki masowego przekazu staty sie wspoétczesnie jednym z najpowazniejszych instrumentéw
wspierajgcych spoteczedstwo obywatelskie: jako ,instrument wifadzy spotecznej” petnig funkcje
kontrolng wobec wtadz, samorzaddw, instytucji, skutecznosci, strzegg efektywnosci i przejrzystosci
ich dziatan (por. schemat ponizej). Z drugiej strony wiadzom, a takze instytucjom publicznym wtasnie
media dostarczajg informacji (danych, opinii, ocen), czesto mobilizujg do lepszego i bardziej

efektywnego funkcjonowania.

Niezaleznie od funkcji, typu i charakteru, srodki masowego przekazu faczy wspdlna cecha -
posredniczenie w przekazywaniu. Media zawsze petnig role posrednika pomiedzy nadawcg (redakcja,
dziennikarz, bloger, twdrca, producent) a odbiorcg (czytelnik, telewidz, adresat, konsument,
subskrybent korzystajacy z kanatu RSS lub newslettera). Kazdorazowo wtasnie do potrzeb, oczekiwan,
a takze mozliwosci odbiorcéw dostosowany jest charakter i styl przekazu: podejmowana tematyka,

wyraz emocjonalny, optyka, przyjmowane wartosci czy tzw. punkt widzenia.
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Schemat 14. Media jako czwarta wtadza
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Opracowanie wtasne
Nalezy pamieta¢, ze nie tylko media wptywajg na rzeczywistosc. Terazniejszos¢, ludzie, trendy kreujg
rowniez media i style ich funkcjonowania: zmieniajg sie one bardzo szybko — dostosowujg sie do
spotecznych potrzeb, mody, przemian. Roger Fidler okreslit t3 ewolucje terminem mediamorfoza.
Jest to proces, na ktéry sktada sie ciggta wzajemna adaptacja i transformacja mediéw, wynikajaca
przede wszystkim z potrzeby przetrwania: nadgzania za zmieniajgcymi sie potrzebami i wymogami

odbiorcéw.

MEDIATYZACJA | GLOBALNA WIOSKA

Wspdtczesne spoteczenstwa, zaréwno w ujeciu globalnym jak i lokalnym, przesycone s3
funkcjonowaniem mediéw, w pewnym stopniu jesteSmy uzaleznieni od ich dziatalnosci. Media
wywierajg tak istotny wptyw na opinie, nastroje, emocje i strukture spoteczenstw, iz méwimy o
narodzinach jego nowej formy — spoteczenstwa mediatyzowanego. Komunikacja masowa wkracza w
niemal kazda dziedzine zycia spotecznego, szczelnie wypetniajgc obszary przestrzeni publicznej,
mozna bez przesady powiedzieé, ze jest wszechobecna i wszechogarniajgca. Méwimy nie tylko o
spoteczenstwach medialnych, ale takie o mediatyzacji polityki, kampanii wyborczych, zycia
spotecznego, kulturalnego oraz — w wielkim stopniu — Zycia instytucjonalnego. Z procesem
mediatyzacji taczg sie zmiany zachowan jednostkowych oraz zbiorowych: spotecznych, w tym norm,

wzordw, standardow, uwarunkowanych dziataniem mediéw, wszechobecnoscig kamery oraz sita
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wptywu relacji dziennikarskiej. Dzisiejsze spofeczenstwo, tak szeroko poddawane tym wptywom,
zwilaszcza przekazu multimedialnego (taczacego obraz, diwiek oraz interakcje z innymi
uzytkownikami) okresla sie mianem informacyjnego lub sieciowego. Znany badacz medidow i ich
spotecznego oddziatywania Marshall McLuhan przedstawit teze o informacyjnym ,kurczeniu” sie
Swiata, ktéry m.in. za sprawg mediéw masowych i otwartych kanatéw informacyjnych staje sie
globalng wioskg. Na dobrg sprawe dopiero Internet od korica lat dziewieédziesigtych umozliwit petne
spetnienie sie McLuhanowskiej idei, likwidujgc wiekszos¢ dotychczasowych barier w komunikacji.
Miato to bezposredni wptyw na przeptyw informacji i powszechny do nich dostep, zaréwno na skale

globalng, jak i lokalna.

,Komunikowanie masowe samo w sobie nie jest ani dobre ani zte. Jest po prostu sitg i jak kazda sita

moze zosta¢ wykorzystane w dobrych i ztych celach”. Aldous Huxley

Mozna zzymaé sie na fakt, iz cze$¢ medidw — zwtaszcza tych poszukujgcych sensacji — tworzy i
promuje nie do konca prawdziwy obraz rzeczywistosci: sensacyjny, skrétowy, wyjaskrawiajacy to, co
negatywne. Trzeba jednak pamieta¢, ze redakcje zatrudniajace dziennikarzy dziatajg przede
wszystkim ,,na rzecz” i ,z kieszeni” swoich klientdw — muszg zatem z koniecznosci dostarczac takich
materiatéw, na jakie w kregach ich odbiorcéw istnieje zapotrzebowanie, tymczasem sensacja i

skandal od zawsze przyciggaty uwage ttumoéw.

NAJWAZNIEJSZE RODZAJE MEDIOW

Stopien zainteresowania dziennikarzy konkretnymi tematami zalezy w duzym stopniu od typu
redakcji: czy reprezentuje media lokalne, regionalne czy ogdlnopolskie oraz jej charakteru: profilu
tematycznego, grup odbiorcéw. Inne tresci interesowaé bedg media drukowane, radio, telewizje czy
media elektroniczne, kazde z nich posiada specyficzne potrzeby i uwarunkowania, ktére,

przygotowujgc sie do wspdtpracy, trzeba poznad.

Najbardziej podstawowa klasyfikacja dzieli media na ogdlnopolskie, regionalne, lokalne oraz
Srodowiskowe. Trzy ostatnie grupy, dziatajgce w dalszym lub blizszym ,sgsiedztwie” bedg dla
instytucji pomocowych naturalnym partnerem, z nimi najtatwiej nawigzywad kontakty i utrzymywac
relacje. Lokalne spotfecznosci sg dla nich wspdlng, naturalng przestrzenig funkcjonowania. Media
lokalne dziatajg w tkance ich problemdw, sukceséw, wydarzen i opinii, wzmacniajg identyfikacje z
miastem, dzielnicg, osiedlem czy nawet wspdlnotg mieszkaniowg, jako najblizszym terytorialnie
Srodowiskiem spotecznym. Media lokalne sprawiajg, ze na tg przestrzen mozemy miec realny wptyw,

a dostarczajac informacji o miejscowym zyciu ksztattujg podstawy wspdlnoty oraz jej tozsamosé.
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TELEWIZJA

Telewizja, ze wzgledu na sposdb przekazu, faczenie obrazu i dzwieku okreslana jest jako medium
najsilniej oddziatujgce na odbiorce, najbardziej sugestywne — a z uwagi na masowy charakter —
obecnos¢ w kazdym niemal domu — najbardziej opiniotwdrcze. W praktyce promocji dziatalnosci
instytucji wydaje sie tez medium najbardziej pozgadanym, prestizowym, lecz wyjatkowo
wymagajgcym: aby sprowadzi¢ do organizacji ekipe telewizyjng, trzeba dostarczyé mocnych
argumentow, ,,mieé co pokazac”. Do kazdej wizyty dziennikarza z kamerg nalezy tez byc¢ szczegdlnie

przygotowanym.

Warto zainteresowac sie wspétpraca z lokalnymi oddziatami Telewizji Polskiej — w kazdym pracuje
kilku dziennikarzy zajmujgcych sie sprawami spotecznymi; nie powinniSmy tez zapominac¢ o
telewizjach niepublicznych: w tym matych lokalnych nadawcach, telewizjach kablowych i
internetowych, obstugiwanych przez kilku — kilkunastoosobowe zespoty redakcyjne, do ktérych na

pewno tatwiej bedzie dotrzec.

RADIO

Nie mozna przeceni¢ wielkiej roli radia, funkcjonujgcego obecnie przede wszystkim jako medium
towarzyszace codziennym czynnos$ciom. Medium to jest okreslane jako ,gorgce”, mocno oddziatuje
na wyobraznie odbiorcow. W praktyce instytucji pomocowych szczegdlna uwaga nalezy sie
rozgtosniom regionalnym, nastawionym z istoty rzeczy na sprawy wazne spotecznie relacje,
doniesienia, migawki i reportaze z ,lokalnego srodowiska”. Radio umozliwia przekaz znacznie dtuzszy
niz telewizja, a dziennikarze radiowi z reguty nie sg tak bardzo rozchwytywani i zajeci jak dziennikarz

telewizyjni.

DZIENNIKI | PERIODYKI

Istotg i najwazniejszg funkcjg prasy codziennej jest dostarczanie aktualnej oraz sprawdzonej
informacji. Dzienniki skupiajg sie na relacjach i wydarzeniach biezgcych, codziennych, a jednoczesnie
sprawach waznych dla lokalnych spotecznosci. Oprdécz dziennikdow, do gazet ukazujgcych sie w

okreslonym cyklu wydawniczym zaliczamy tygodniki, miesieczniki, kwartalniki itd.

Medioznawcy od dawna obserwujg spadek sprzedazy i czytelnictwa prasy drukowanej, jednak
popularno$é¢ dziennikéw, tygodnikéw i miesiecznikéw regionalnych oraz lokalnych nie spada tak
gwattownie — tacznosé z lokalng przestrzenig jest ich najwiekszym atutem. Ludzie najchetniej
wybierajg te tytuty, ktdre piszg o ich sprawach i najblizszym otoczeniu. Dla organizacji pomocowej ta

grupa mediéw moze by¢ jednym z najlepszych sposobdéw na dotarcie do przestrzeni lokalnej. Dla
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dziennikarzy lokalnej prasy przygotowywaé nalezy regularnie zaproszenia, notki prasowe, newsy lub

materiaty poglagdowe.

MEDIA ELEKTRONICZNE

Dzisiejsze spoteczenistwa dysponujg coraz szybszymi i bardziej doskonatymi narzedziami zdobywania i
wymiany informacji. Coraz wieksza role w tym obszarze odgrywa Internet, a konkretnie serwisy
tematyczne, blogi, fora internetowe, grupy dyskusyjne, serwisy spotecznosciowe, ktére umozliwiajg
natychmiastowe dzielenie sie informacjami, zdjeciami, opisami czy multimediami (Facebook, Twitter,
Google+). W tej ptaszczyznie widoczne jest zjawisko konwergencji, czyli upodobniania sie medidow —
radio, telewizja, prasa zmierza do bardzo podobnych wzorcéw, opartych przede wszystkim o obraz.
Najbardziej charakterystycznym wzorem jest tu Internet, ktéry faczy wszystkie znane dotychczas
media: prase (przekaz tekstowy), telewizje (materiaty audio-video) oraz radio (m.in. podcasty) i scala
je w spdjnych przekazach w réznorodnych interaktywnych formach. Co wiecej, Internet w formie
mobilnej dostepny jest niemal wszedzie: w kazdej chwili mozemy uzyskaé¢ dostep do informacji,

wiadomosci, opinii, newséw czy konkretnych zasobdw informacyjnych.

Media elektroniczne okreslane czasami jako ,,nowe media” obejmujg bardzo szeroki wachlarz typdw i
rodzajow (tradycyjne podziaty nie sprawdzajg sie tu a gatunki internetowe szybko zmieniajg sie i
ewoluujg), zréznicowany mocno pod katem grup odbiorcéw. Do kategorii tej bowiem zaliczamy
zaréwno internetowe gazety, radia lub telewizje, jak i portale informacyjne, miejskie, branzowe i
tematyczne (m.in. www.ngo.pl, www.ops.pl, www.irss.pl), portale spotecznosciowe umozliwiajace
tacznosé w sieci i wymiane informacji ,,na gorgco” oraz fora i grupy dyskusyjne. Trzeba takze
pamietaé, iz caty szereg redakcji prasowych czy telewizyjnych, podazajac za duchem czasow i

oczekiwaniami odbiorcy publikuje materiaty réwnolegle w przestrzeni internetowej.

W przeciwienstwie do tradycyjnych, media elektroniczne nie majg typowych ograniczen (dotyczacych
miejsca, czasu, kosztow), otwierajg sie takze na nowe formy dziennikarstwa. Przekaz multimedialny
jest otwarty i prawie nieograniczony, umozliwia publikacje znacznie dtuzszych informacji,
urozmaicanie ich zdjeciami, filmami, relacjami, zestawianie z innymi informacjami czy materiatami,
natychmiastowg ocene przez uzytkownikdéw, mozna tez korzystac z takiego przekazu na biezgco, w
dowolnej chwili, niemal w kazdym miejscu. Media elektroniczne sg niestety niedoceniane przez

instytucje, kiedy ich wcigz rosngca popularnos¢ gwarantuje dotarcie do duzych grup odbiorcow.

Za sprawg powszechnej dostepnosci sieci niemal kazdy moze dzisiaj by¢ dziennikarzem, a wiekszos¢
produkowanych wspétczesnie telefondw komodrkowych taczy wszystkie tradycyjne dziennikarskie

narzedzia: kamere, aparat, dyktafon, notatnik. Nie bez powodu wfasnie Internet sprzyja rozwojowi
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nowych form dziennikarstwa nieprofesjonalnego, lecz bardzo aktywnego, okreslanego jako spoteczne
lub obywatelskie (takg wtasnie forme uprawia serialowy Maks Stawny — jeden z bohaterow Gtebokiej
wody). Tej formie aktywnosci, czesto wyptywajgcej z najlepszych pobudek, potrzeby dziatania i
partycypacji, wysokiej swiadomosci obywatelskiej nalezy sie szczegdlna uwaga, dziennikarze
obywatelscy bardzo czesto zyskujg status lideréw opinii, a dostarczane przez nich informacje cechujg

sie duzym zaufaniem i wiarygodnoscia.

MEDIA SAMORZADOWE

Wydziaty ds. promocji i informacji samorzadéw lokalnych petnig bardzo waznga funkcje w przestrzeni
publicznej, do gtéwnych celéw ich funkcjonowania zalicza sie organizacje konferencji, sesji,
prowadzenie serwisdw informacyjnych, wydawanie biuletynédw informacji publicznej, innymi stowy
tworzenie i prowadzenie skutecznych systeméw komunikowania sie organéw witadzy samorzadowej
ze spotecznoscia lokalng. Wydziaty te sg naturalnym partnerem instytucji pomocowych w dziataniach

informacyjnych.

Bardzo wazng pozycje w systemie medialnym zajmuje réwniez prasa samorzgdowa: wydawana
przewaznie przez miejskie lub gminne wydziaty ds. promocji i informacji, niekomercyjna, dotowana z
kieszeni podatnikéw. Prasa ta, jak i inne media samorzgdowe (witryny internetowe), petni¢ powinna

szczegoblng role w dobie rozkwitu spoteczeristwa obywatelskiego, matych ojczyzn i wiezi regionalnych.

Niestety, czesto dziatania informacyjne samorzadowych jednostek, serwisdéw internetowych i prasy
przypominajg bardziej promowanie lokalnych wiadz i podejmowanych przez nie dziatan, anizeli
rzetelne informowanie, dialog i tgcznosc¢ ze spoteczeristwem. W praktyce bardzo czesto te same
fakty, problemy czy wydarzenia inaczej przedstawiane sg przez media komercyjne, a zupetnie innej
perspektywy nabierajg w relacjach ,oficjalnych”, wydawnictwach samorzgdowych oraz w ustach
rzecznikéw. lwona Aleksandrowska w artykule Szepty i krzyki lokalne okreslita ten rodzaj medidw jako
,tube propagandowa miejscowych wtadz” (,Polityka” 2004, nr 45). Instytucje publiczne majg prawo
do obecnosci w przestrzeni medidw samorzgdowych, nalezy zabiegac o wspodtprace, trzeba przy tym
pamietad o rzetelnosci, bo tworzenie pozytywnego wizerunku ,,na skréty” ma nie wiele wspdlnego z

public relations, a w dalszej perspektywie zawodzi.

MEDIA PUBLICZNE A MEDIA BULWAROWE

Szczegdlng role w informowaniu, kreowaniu opinii oraz ksztattowaniu zycia spotecznego petng media
publiczne, z zatozenia ustawodawcy niezalezne politycznie, ideowo, jak i (m.in. za sprawg

abonamentu) finansowo. Tak projektowany status publikatoréw publicznych ma konstytuowac ich
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suwerennos¢ na rzecz kierowania sie w dziatalnosci nie potrzebami zysku czy przetrwania, ale misja
spoteczng. Media publiczne z istoty rzeczy majg za zadanie nie tylko informowac, dostarczac¢ rozrywki
czy relacjonowacé wydarzenia, ale takze prezentowaé rzetelne opinie ekspertéw, podwyzszaé poziom
dyskursu, edukowaé, promowac ideaty obywatelskie, zwraca¢ uwage na sprawy wazne spotecznie i
politycznie, prowokowa¢ odbiorcéw do samodzielnego wyciggania wnioskow oraz ocen. Co prawda
pytania wokot faktycznej niezawistosci medidow publicznych, ich konstytucyjnej bezstronnosci co raz
to budza nowe dyskusje i emocje, wcigz mowi sie o kryzysie zaufania do medidw publicznych i niskiej
$ciggalnosci abonamentu, jednak =zastugi tych s$rodkdéw przekazu i korzysci ptyngce z ich
funkcjonowania sg nie do przecenienia ani zakwestionowania. Media publiczne, zwtaszcza lokalne
rozgtosnie Polskiego Radia oraz Telewizji Polskiej, z zatozenia otwarte na tematy spoteczne i sprawy
lokalnych spotfecznosci, sg tez wielkimi sprzymierzeicami instytucji pomocowych i prowadzonych
przez nie dziatan, zadbanie o partnerstwo i wspétprace nalezy do waznych obowigzkdéw rzecznikéw

prasowych i kazdej komérki ds. komunikacji instytucji pomocowej.

Regutami nieco innymi niz klasyczne dziennikarskie, kierujg sie media bulwarowe, nazywane czesto
tabloidami. Media te nastawione sg przede wszystkim na szerokiego i mato wymagajacego odbiorce,
dlatego tez tres¢ jak i charakter informacji oscyluje wokét populizmu i sensacji: skandali, problemow,
zaniedban. W przypadku pomocy spotfecznej bedzie to niewydolnosé instytucji, razgce zaniedbania,
kompromitacja jej pracownikéw czy udziat w wystawnych przyjeciach. Sensacja i skandal to nie tylko
magnes skutecznie przyciggajacy tabloidy, ale takze potrzeba obnizajacej loty percepcji dzisiejszego
odbiorcy, poszukujagcego mocnych wrazen. Przewaznie bardziej poczytne sg tematy negatywne,
przedstawione prostym jezykiem, w dosadny sposdb, naturalnie przedstawiane pod krzykliwymi
nagtéwkami i wraz ze skandalizujgcymi zdjeciami. Nalezy jednak pamietac, ze media tej grupy nie
moga by¢ traktowane jako opiniotwdrcze: w wielu przypadkach powielajg, czesto wzmacniajg
poglady i opinie wiekszosci swoich odbiorcow, tzw. targetu, a jego szeregi zapetniajg przede
wszystkim osoby stabo wyksztatcone, o niskim statusie materialnym, w tym klienci instytucji pomocy
spotecznej. Punkt widzenia tych grup bedzie tu uwypuklony. W mediach bulwarowych stosuje sie
technike ,personalizacji”: komunikat jest bardziej sugestywny, gdy odbiorca moze sie utozsamié z
jego bohaterem. Dlatego materiaty przedstawiane sg z perspektywy typowego czytelnika oraz

obudowywane tzw. prawdziwg ludzka historig.
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Przyktad 24. Typowy dla prasy bulwarowej sensacyjny, populistyczny i jednostronny artykut pt. Tak sie szkoli

pomoc spoteczna
Tak sie szkoli pomoc spoteczna

Stowa kluczowe: pomoc spoleczns, szkolenie, toast, Miedzyzdroje

11.09.2009, 09:47

ZOBACZ ZDIECIA

Wielka uczta w czterogwiazdkowym hotelu i owacyjne toasty
wznoszone na stojgco - tak wygladato szkolenie pomocy spotecznej w
Miedzyzdrojach

B Lubie ol Tile @ e o 4k Poletnaco

Zobacz galerie zdjeé (2/5)

Wielka uczta w czterogwiazdkowym hotelu, kelnerzy
ustugujacy na kiwnigcie palcem i owacyjne toasty

wznoszone na stojaco - tak wygladato szkolenie
pracownikéw pomocy spotecznej z catej Polski w

»Wielka uczta w czterogwiazdkowym hotelu, kelnerzy ustugujacy na kiwniecie palcem i owacyjne toasty
wznoszone na stojgco — tak wygladato szkolenie pracownikéw pomocy spotecznej z catej Polski w nadmorskich
Miedzyzdrojach. Tymczasem ubodzy ludzie nie mogg doprosic¢ sie wsparcia. Gdy urzednicy balowali w hotelu
AmberBaltic, pani Mariola Ostrowicka (58 I.) z Gdariska dostata decyzje o zmniejszeniu dodatku na zakup
opatu. Zamiast 350 ztotych dostanie 115 ztotych. — Boje sie, ze zamarzniemy, skoro ten niski dodatek i tak
zostat zmniejszony — méwi pani Mariola.

(...) Wieczorami urzednicy zasiadali w eleganckiej sali, przy stotach zastawionych wykwintnym jedzeniem.
Pomiedzy talerzami z miesiwami i satatkami staty kieliszki i butelki z winem. (...) Po

hucznej imprezie pracownicy pomocy spotecznej mogli spokojnie pdjs¢ do swoich pokojow w
czterogwiazdkowym hotelu AmberBaltic. To ten sam hotel, w ktédrym co roku zatrzymujg sie gwiazdy polskiego
kina. Pobyt jednej osoby kosztuje tam 650 ztotych. Dla ubogich oséb, ktére licza na pomoc panstwa, to
gigantyczna kwota. Tym bardziej ze gdy proszg o nawet niskie zapomogi, czesto odchodzg z kwitkiem. W
Gdansku obnizke dodatku na opat uzasadniono tak: — W zwigzku z kryzysem kwota przeznaczona

na zasitki celowe jest znacznie nizsza niz w latach ubiegtych — oznajmia Arkadiusz Kulewicz z gdanskiego
MOPS”.

Zrédto: http://www.fakt.pl

Z drugiej strony to witasnie media okreslane jako ,nizsza p6tka” mogg stac sie sprzymierzericem w
dziataniach na rzecz spraw spotecznych. Tematy ,ludzkie”: niebywate, wzruszajace i bliskie odbiorcy
stale goszczg w mediach tabloidalnych, a w przypadku np. prasy kobiecej stanowig zelazny repertuar
kazdego niemal wydania. Aby jednak do takiej sytuacji doprowadzi¢ nalezy zadbaé¢ o odpowiednie
warunki wspétpracy, w tym dobre relacje z konkretnymi dziennikarzami, a w dalszej kolejnosci

regularnie dostarcza¢ im rzetelnych i atrakcyjnych opracowan.
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Przyktad 25. Fragmenty materiatu na temat , bohaterskiej obrony”

Pracownice MOPS nie daty sie bandytom!

Stowa napad, pieni pomoc iczki, bank

17.06.2011, 07:01

ZOBACZ ZDIECIA

Bohaterskim urzedniczkom nalezy sie sowita nagroda. Niosty z banku
walizke petng gotéwki i juz widziaty drzwi swego biura, gdy droge
zastawili im dwaj rosli bandyci. "Dawaj teczke!" - ryknat jeden z nich i
zaczat brutalnie szarpac¢ pracownice opieki spotecznej. Ta wiedziata
tylko jedno: za zadng cene nie moze oddac pieniedzy, na ktére czekajg
podopieczni oérodka. I udato sie! Jakimé cudem waleczne kobiety
zdotaty sie obronic

,Przed godz. 10 rano kobiety wyszty do banku, by
wyptaci¢ pienigdze potrzebne do wyptaty
zasitkéw dla podopiecznych osrodka. (...) Do
pokonania miaty okoto 300 metréw. W tym czasie
tuz obok budynku osrodka pomocy zaczaito sie
dwdch bandytéw. (...) Usitowali wyszarpna¢ im z
rak walizke. Panie jednak nie daty za wygrana.
Zaczeta sie szarpanina, ale z rgk walizki nie
wypuscity! W tym czasie na pomoc ruszyt jeden z
podopiecznych MOPS-u, ktéry zobaczyt
zamieszanie. Przegnat bandzioréw, ktorzy
uciekajac przewracili kobiety na ziemie. Byto po
napadzie. Dzielne panie obronity wszystkie
pienigdze — co do ztotowkil!”.

,Fakt”, 17.06.2011

Zrédto: http://www.fakt.pl

FUNKCJE MEDIOW | DZIENNIKARSTWA

,Nie wszystko, co widzimy i styszymy w mediach, jest dziennikarstwem, jednakze dziennikarze

profesjonalisci, ktérzy rzetelnie wykonujg swdj zawdd przyczyniajg sie do komercyjnego sukcesu

medidw oraz spetniania spotecznych zadan stojgcych przed nimi” (Chylinski, 2008: s. 18). Przytaczam

ponizej, za klasycznym podrecznikiem dziennikarstwa najwazniejsze funkcje tej profesji, zaznaczajac

na wstepie, w $lad za autorem, ze jest to model blizszy nadawcom publicznym i dziennikarzom

obywatelskim niz mediom komercyjnym: wielka czes$¢ redakcji zamiast waznymi spotecznie funkcjami

kieruje sie przede wszystkim stupkami oglgdalnosci oraz wskaznikami sprzedazy.
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Schemat 15. Funkcje mediow i dziennikarstwa

informacyjna

ekonomiczna opiniotwodrcza

Funkcje
dziennikarstwa

— i mediow

edukacyjna kontrola

artykulacyjnai
interwencyjna

integracyjna

Zrédto: Chylinski, 2008
Funkcja informacyjna — srodki masowego przekazu zajmujg sie upowszechnianiem rzetelnych i
sprawdzonych informacji na tematy wazne z punktu widzenia ich odbiorcow, zwtaszcza takich jak
wydarzenia polityczne, spoteczne, kulturalne, ekonomiczne. Przekazywane informacje majg wielki
wplyw na stan wiedzy i emocji: nastrojow spotecznych; dlatego tak wazny jest obiektywizm oraz

profesjonalizm w przygotowaniu i transmisji komunikatow.

Funkcja opiniotwdrcza — media ksztattujg szeroko pojetg opinie publiczng. Kreowanie opinii,
zwilaszcza w wymiarze eksperckim, przy zachowaniu zasad rzetelnosci i obiektywizmu to druga z
kluczowych funkcji dziennikarstwa. Wigze sie z nig konieczno$¢ dostarczania rzetelnych argumentéw,
analiz, statystyk, kontakt z specjalistami, a dalej ttumaczenie i wyjasnianie zjawisk, proceséw,
prowadzenie dialogu spotecznego, debaty publicznej. Praktyka dowodzi jednak, iz obecnie wiele
mediéw dazy raczej do skrotowosci niz pogtebiania dyskursu, a dalej dostarczania sugestywnego i
emocjonalnego przekazu zamiast rzetelnej informacji i zdystansowanej opinii. Badania wskazujg, ze w
spotecznym odbiorze funkcja opiniotwdrcza dotyczy nie tylko medidéw ,z ambicjami”, ktére
przejawiajg poczucie misji i wykazujg dbatos¢ o poziom intelektualny; odbiorcy jako , opiniotwércze”

postrzegajg rowniez media tabloidalne i populistyczne, nastawione na skandal i sensacje.

Krytyka i kontrola — dziennikarze majg prawo $ledzi¢ uwaznie dziatania wtadz oraz instytucji, a takze
0s6b petnigcych odpowiedzialne funkcje publiczne. Tak pojeta kontrola ma przede wszystkim

zapobiec naduzyciom lub tez doprowadzi¢ do ukarania winnych bowiem ,strach przed prasg
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udaremnit wiece] przestepstw, korupcji i niemoralnosci niz prawo” (Joseph Pulitzer), a ,stowa s3

najgrozniejszg bronig, jakg ludzkos$¢ sie postuguje” (Rudyard Kipling).

Funkcja artykulacyjna oraz interwencyjna. Media artykutujg problemy poprzez podawanie ich do
publicznej wiadomosci, stanowigc pewnego rodzaju ,system wczesnego ostrzegania”. Funkcje
interwencyjng umozliwia dziennikarstwo $ledcze, uprawiajacy je dziennikarze opisujg i wyjasniajg
sprawy, ktére docelowo powinny by¢ lub stajg sie przedmiotem dochodzenia oraz dziatan
stosownych organéw: policji, prokuratora, stuzb specjalnych czy saddéw. Funkcja interwencyjna

dziennikarstwa przewaznie wymusza zdecydowang reakcje odpowiednich stuzb lub instytucji.

Rozrywka — ta funkcja powszechnie tgczona jest z mediami komercyjnymi, ktore realizujg jg w bardzo
szerokim zakresie, funkcja rozrywkowa obejmuje jednak wszystkie rodzaje medidw, takze publiczne,

w tym elitarne (pojecie rozrywki moze by¢ bardzo szeroko rozumiane).

Integracja — z perspektywy dziatalnosci organizacji pomocowych to jedna z wazniejszych funkgcji
mediéw i dziennikarstwa, ktére powinny dziataé na rzecz promowania postaw otwartosci, tolerancji
oraz integracji mieszkancow, lokalnych spotecznosci, mniejszosci narodowych, etnicznych, religijnych,
0s6b z niepetnosprawnoscia, srodowisk marginalizowanych i defaworyzowanych. Media maja za
zadanie wspiera¢ wzajemne poznanie oraz dziatania na rzecz inkluzji spotecznej i wzajemnej pomocy.
Funkcja integracyjna czesto zestawiana jest z postulatem tworzenia wiezi spotecznych przy wsparciu
etycznych postaw i zachowan. W misje mediéw publicznych tradycyjnie wpisane jest promowanie
wysokich standardéw etycznych i moralnych, postaw akceptowanych przez wiekszos¢ tzw. zdrowego
spotfeczenstwa (wizerunek rodziny jako podstawy spoteczenstwa, otwartosc¢ i tolerancja, etos pracy,
etos pomocy stabszym lub poszkodowanym przez los, model kariery zawodowej etc.). Jako przykfad
realizacji funkcji integracyjnej przywotaé¢ mozna prace w latach 90. Briana Scotta — czarnoskdrego
dziennikarza RMF FM, czy — obecnie Marcina Szewczaka — dziennikarza TVP z widoczng

niepetnosprawnoscia.

Komunikacja spoteczna — media z zatozenia utatwiajg komunikacje spoteczng — stajg sie kanatem w
procesie przekazywania informacji, wiedzy, opinii pomiedzy jednostkami, grupami czy organizacjami,
ponadto oddziatujagc na odbiorcdw mogg znaczaco wptywaé lub modyfikowaé ich postawy i

zachowania.
Zestawienie najwazniejszych funkcji mediéw nie moze pomingé aspektu edukacyjnego
(popularyzacja wiedzy dla szerokiego odbiorcy poprzez atrakcyjng forme) oraz ekonomicznego:

media s3 jedng z najskuteczniejszych form upowszechniania informacji o rynku, towarach i ustugach

przy mozliwosci udostepnia przestrzeni / czasu reklamodawcom.
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Reasumujgc, mozna powiedzieé, iz media nie tylko dostarczajg informacji i kreujg opinie, ale
wychowujg i socjalizujg, majg ogromny wptyw na nasze postawy, sgdy zachowania, a zjawiska te

podlegajg ciggtemu nasileniu.

SItA PRZEKAZU MEDIALNEGO

W Swiecie przesytu informacji i deficytu uwagi media nie tylko informujg, ale zabiegajg o
zainteresowanie, skupiajg uwage na samych sobie przyciggajac odbiorcow mocnymi wrazeniami:
m.in. poprzez nagtéwki gazet, motywy stron internetowych, radiowe i telewizyjne ,zajawki”. Media
zawlaszczyly sporg cze$¢ nie tylko publicznej, lecz takie ludzkiej prywatnej przestrzeni.
Jednak jako konsumenci informacji, chcagc doprecyzowaé wiedze, wyrobi¢ opinie czy zajgé
stanowisko, zwfaszcza w sprawach, ktére dziejg sie ,wysoko” lub ,daleko”, jesteSmy na media
skazani, gdyz wielkg czes¢ spraw i wydarzen postrzegamy i rozpoznajemy przede wszystkim lub

wyltgcznie za posrednictwem srodkéw masowego przekazu.

Kazdy komunikat medialny ma dwie warstwy: informacje (przedstawiane fakty) oraz opinie zawarte
wewnetrznie w przekazie (np. poprzez sposéb przedstawienia rzeczywistosci) lub wyrazone wprost
(np. wypowiedziane). Przekaz medialny to w wielkim stopniu odzwierciedlenie naszej rzeczywistosci:
nie tylko opisywanych faktéw, ale takze spotecznych wyobrazen, najbardziej typowych pogladdw,
opinii i stereotypdéw. Charakter przekazéw zwigzanych z tematyky spoteczng jest bardzo czesto
zwierciadtem niedostatkéw samego spoteczerstwa i naszych wifasnych opinii. Obrazy medialne
instytucji pomocy spotecznej, jej problemdéw czy dziatan s3 w duzej mierze powtérzeniem

stereotypowych wyobrazen o ich dziatalnosci, odbiciem wizerunku i popularnych przeswiadczen.

INSTYTUCJA NA DZIENNIKARSKIM CELOWNIKU

W dobie spoteczenstwa informacyjnego rosnie Swiadomos$¢ praw, potrzeb oraz sity lokalnych
spotecznosci. Spoteczenstwo przestaje przystawac na zastane standardy ustug, wymaga ich ciggtego
podwyzszania. Przewrotnie jednak ,podwyzszanie poziomu ustug” rozumiejg klienci pomocy
spotecznej, w tej perspektywie zjawisko to okreslilibySmy czesto jako ,roszczeniowos¢”. Z drugiej
strony stawienie oporu postawom roszczeniowym, zwfaszcza w ptaszczyznie medialnej jest

dziataniem wymagajgcym dobrego PR: reputacji i ugruntowanego autorytetu instytucji.

Pomoc spoteczna, jak i wiekszos¢ instytucji publicznych oraz uzytecznosci publicznej zawsze bedzie
,ha celowniku”, w strefie szczegdlnej uwagi. Dziennikarze te role podejmujg naturalnie, zgodnie z
powinnoscig zawodowa. Media, reprezentujgc srodowisko czytelnikéw, naturalnie predestynowane

sg do kontrolowania i pilnowania spraw zwigzanych z etykg urzedniczg, sprawnoscig dziatania,
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jakoscig obstugi, a takze tropienia biurowych absurdéw, urzedniczych niegospodarnosci czy naduzyé,
bywa jednak, ze emocje lub pogon za sensacjg przewazajg nad obiektywng informacjg. Role
,kontroleréw” podejmg jednak nie tylko zawodowi dziennikarze, réwniez dziennikarze obywatelscy,
blogerzy, liderzy opinii, sami obywatele i obserwatorzy, a takze, nazwijmy to ,zyczliwi”. Jako ze
tematy administracyjnych procedur, niekompetentnych urzednikow czy tez dysponowania
publicznymi pieniedzmi w kraju nie najbogatszym — muszg budzi¢ emocje — watki i relacje na temat
instytucji i urzedow wypetniajg i wypetnia¢ beda fora internetowe, serwisy spotecznosciowe, rézne
wirtualne oraz realne platformy wymiany informacji. W dobie Twittera i telefondw z dostepem do
aplikacji Facebook, ,wpadka” organizacji moze by¢ natychmiast widoczna w sieci spotecznosciowe;j
oraz lokalnych serwisach informacyjnych, moze szybko staé¢ sie faktem medialnym w szerszym

zakresie.

Mozliwosci wirtualne, dajgce pozory anonimowosci szczegdlnie sprzyjaja ostrej krytyce,
emocjonujgcym wypowiedziom i komentarzom, dopdki jednak autor lub autorzy nie godzg w dobra
osobiste, sytuacje takie uzna¢ nalezy za zupetnie normalne: biurowy absurd zawsze byt szalenie

wdziecznym i skrzydlatym tematem.

NIE TYLKO DZIENNIKARSTWO

Informacje i materiaty trafiajg do redakcji medialnych réznymi kanatami: dostarczajg je sami
dziennikarze, reporterzy, pracownicy mediéw, researcherzy realizujgcy swoje zadania, agencje
informacyjne, a takze rzecznicy prasowi, komorki i dziaty PR. Wielokrotnie obserwujemy, ze relacje w
roznych mediach, zaréwno pierwszoplanowe newsy, jak i ,tfla” oraz informacje drugoplanowe
dotyczg tych samych spraw. Redakcje, nawet reprezentujgce odmienne poglady, publikujg te same
informacje, wypowiedzi, nagrania i zdjecia. Przyczyna nie jest zadng tajemnicg — publikacja tych
materiatdw to wynik pracy serwiséw, agencji informacyjnych oraz agencji PR, ktére dostarczajg
dziennikarzom i instytucjom medialnym réznorodnych materiatéw i , haczykédw”: notatki, tematy,
newsy, jak i nagrania, wypowiedzi, bardzo czesto w wersji gotowej publikacji lub emisji. Do mediow
trafia nadmiar materiatéw, dlatego szczegdlnie wazng role w kazdej redakcji odgrywajg réznego
rodzaju ,filtry” i ,bramki”. Szacuje sie, iz na Zachodzie od okoto 10 do az 50 procent informacji
publikowanych przez srodki masowego przekazu dostarczane jest w ramach dziatan public relations
roznych instytucji. Nalezy zaznaczy¢, ze dziennikarze bardzo niechetni sg wobec przyznawania sie do
publikacji dostarczonych ,gotowcow”, czyli zewnetrznych materiatéw, gdyz informacje te mogtyby

zostaé odebrane jako godzace w dziennikarskg rzetelnos¢ oraz autonomie.
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Redakcje oprécz selekcji, opracowania i publikacji materiatdw nadajg im status waznosci, czego
skutkiem jest swoiste ,ustalenie porzadku dziennego” dla spraw publicznych (zjawisko to nazywamy
agenda setting). Tym samym uwaga odbiorcdw koncentrowana jest — za sprawg réznych medidéw —
wiasnie wokot konkretnych spraw, przedstawianych w kolejnosci: od newsa, czyli informacji uznanej
przez redaktoréw za ,jedynke”, przez sprawy uznane jako wazine, mniej wazne az do kwestii

drugoplanowych i tzw. wypetniaczy.

MIEJSCE TEMATOW SPOtECZNYCH

Sprawy spoteczne rzadko zajmujg wysokg pozycje w ,porzadku dziennym” — o ile nie bulwersujg lub
nie wstrzgsajg. Pojawia sie pytanie czy pomoc spoteczna jest ,medialna”? Czy w ogdle ,normalnos¢”
a wiec rutynowe, lecz sprawne dziatanie instytucji pomocowej, poparte drobnymi, codziennymi
sukcesami, jak i rozczarowaniami moze by¢ wystarczajgco interesujgca dla dziennikarzy? | tak i nie.
Na pewno nie da sie zbudowal kapitalu medialnego na dziatalnosci rutynowej (cho¢ jakze
potrzebnej) typu poradnictwo, zapewnianie $wiadczen. Potencjat i sita tkwi jednak w pracy socjalnej,
pojmowanej szerzej i obrazowo jako twdrcza i kreatywna praca z osobg, praca z grupg oraz praca w
srodowisku lokalnym. Zainteresowanie medidw zalezy tez od sytuacji, chwili, jak i ,,sposobu podania”,

czyli przygotowania wiadomosci.

SPOSOB PODANIA, CZYLI PERSPEKTYWA SPRAW WAZNYCH | ,LUDZKICH HISTORII”

Ani rutynowa, codzienna praca, ani projekty dodatkowe, wykraczajace poza typowe obowigzki nie

zostang ,tak po prostu” zauwazone przez dziennikarzy, jesli odpowiednio im nie pomozemy.

Sg jednak dwa podstawowe atuty tematdw obszaru pomocy spotecznej: pierwszy to spoteczna
waznos$¢ realizowanych dziatan ich doniostos¢ i znaczacy wptyw na funkcjonowanie lokalnych
spotecznosci, drugim jest ludzki wymiar pracy socjalnej. Praca socjalna to w istocie praca z ludzmi i w
Srodowisku, nie za biurkiem, i ta perspektywa jest preferowana przez media oraz ich odbiorcow.
,Ludzka historia” to nie tylko optyka tabloidéw i prasy kobiecej, obecna jest w reportazach,
migawkach, relacjach i doniesieniach we wszystkich rodzajach medidow, a szczegélnym
sprzymierzeficem sg tu redakcje regionalne, lokalne i Srodowiskowe. W wielu reportazach i
materiatach znajdziemy historie bezrobotnego, ktéry po diugich perypetiach i m.in. dzieki wsparciu
realizowanego przez OPS programu aktywizacji w koricu znalazt prace, odnalazt wiare we wtasne sity i
odnowit wiezy z rodzing czy historie grupy bezrobotnych, ktérzy w ramach centrum aktywnosci
lokalnej podejmujg staz zawodowy, ktéry moze catkowicie odmieni¢ ich sytuacje zyciowa. Réwnie

dobrym materiatem do reportazu jest historia seniorow, ktérzy powracajg do zycia spotecznego i
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realizujg wolontariat w hospicjum. Podane tu przyktady (jak i wiele podobnych) nie sg na tyle
medialne by uzyskac status ,jedynek”, ale na pewno skupiajg uwage medidw o bardzo szerokim

zakresie odbioru.

,Medialno$¢” stata sie uniwersalng kategorig-kluczem (moéwimy o medialnych osobach,
zachowaniach, dziataniach), co jednak konkretnie kryje sie pod tym terminem? , Medialny” to taki,
ktory przycigga i skupia uwage odbiorcy, takze odbiorcy niezaangazowanego, stojacego z boku.
Medialny to wywotujgcy — z réznych wzgleddw i réznymi metodami zainteresowanie, powodujacy, ze
chcemy wiecej wiedzie¢ oraz mentalnie witgczy¢ sie w dang sprawe, dziatanie, wydarzenie.

Schemat 16. Co jest medialne a co nie?

niemedialne medialne
Codzienna praca osrodka pomocy Realizacja projektu, dziatania lub akgji. Praca ,w
— spotecznej, Swiadczenia, | terenie” z ludzmi, owocujgca dokonywaniem sie
podejmowanie typowych dziatan zmiany spotfecznej
Konferencja grup rodzinnych Konferencja grup rodzinnych przedstawiona jako efekt
- przedstawiona jako typowe =4 wspotpracy réznych instytucji oraz wysitku konkretnych
dziatanie 0s6b skupionych na waznym spotecznie celu
|| Otwarcie Swietlicy || Otwarcie Swietlicy potgczone z wystepem
Srodowiskowej artystycznym wychowankéw
Dzien otwarty warsztatéw | Dzieri otwarty WTZ potaczony z akcja charytatywnag z
terapii zajeciowej udziatem znanego w miescie sportowca
Cykl szkolen dla 0séb Cykl §zko|en i praktyk zawodowych dlej qsob bez'robot.nych
| — jako element programu aktywnoscilokalnej lub/i
bezrobotnych ) S P T
inauguracja dziatalnosci spotdzielni socjalnej

Opracowanie wtasne

CZAS | MIEJSCE

Media opisujg i relacjonujg nie tylko sprawy i wydarzenia najwazniejsze, najbardziej aktualne, ale
takze te o istotnym znaczeniu dla lokalnych spotecznosci. W kazdym pismie, jak i wydaniu
wiadomosci pojedynce, a wiec materiale na pierwszej stronie mamy caty szereg raz bardziej, raz
mniej eksponowanych wydarzen i spraw drugo oraz trzecioplanowych. Jedynki oraz gtéwne newsy
zajmujg ok. 10-15 procent edycji lub wydania. Cata reszta — mowigc wprost, pozostaje do
wykorzystania. Materiaty publikowane na kolejnych stronach gazety lub pomiedzy newsami oscylujg

pomiedzy ciekawostkami, sprawami kultury, ekonomii, nauki i wtasnie zagadnieniami spotecznymi.
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Otwarcie instytucji, jej jubileusz, remont pracowni, opfatek wigilijny dla bezrobotnych czy dzien
pracownika socjalnego to tak samo dobre tematy jak ,oklepana” premiera filmu, ksigzki, nowe
odkrycie amerykanskich naukowcéw, czy tez sylwetka zamieszkatego w sgsiedztwie zbieracza
osobliwosci. Tematy tfa prezentowane w drugiej kolejnosci lub jako rdwnowaga dla jedynek zyskuja
zupetnie inny wymiar w tak zwanym ,,sezonie ogdérkowym”, kiedy nic waznego sie nie dzieje. Wtedy
jest wiecej czasu i mozliwosci dla zaprezentowania dziatalnosci instytucji czy realizowanego

programu.

NARZEDZIA MEDIA RELATIONS

Trudne do przeceniania sg korzysci ptynace dla instytucji z opublikowania (lub emisji) dobrego
wywiadu, interesujgcego reportazu lub innej relacji. Media relations, rozumianemu jako zbidr
narzedzi i technik trzeba przyzna¢ bardzo duze znaczenie, zwtaszcza w instytucjach pomocy
spotfecznej; profesjonalnego serwisu prasowego oczekujag bowiem zaréwno dziennikarze jak i

reprezentowana przez nich opinia publiczna.

Uwiarygodniamy witasne dziatania, takze wobec wtadz lokalnych i innych instytucji,

¢ ukazujemy potencjat organizacyjny instytucji, jej zasoboéw: kadry,
infrastruktury i Srodkéw finansowych,

¢ docieramy do wiekszej liczby zainteresowanych osdb,
e zwiekszamy i stymulujemy zainteresowanie naszg dziatalnoscia,

e zyskujemy prestiz i uznanie w Srodowisku lokalnym.

Jak wspominano, wielka cze$¢ informacji i komentarzy publikowanych w mediach pochodzi wtasnie z
materiatow dostarczanych przez dziaty PR i komadrki prasowe, nic nie stoi na przeszkodzie, aby tematy
spoteczne, obecne stale w mediach lokalnych czesciej dotyczyty dziatalnosci naszej instytucji. Z
kontaktami z mediami (dziennikarzami) wigzg sie réwniez inne benefity. Funkcjonowanie mediow w
wymiarze informacyjnym, problemowym czy opiniotwdrczy wymaga dialogéw, opinii, a takze
informacji specjalistycznej i wypowiedzi ekspertow. Dziennikarze w takich przypadkach sktonni sg
raczej kontaktowac sie (zapraszaé, prosi¢ o wypowiedzi) z osobami sprawdzonymi, ktére znajg, anizeli

szuka¢ autorytetéw daleko, zwtaszcza gdy materiat potrzebny jest ,na juz”. Rzecznik prasowy
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instytucji pomocowe;j jest wtasciwg osobg, ktdra zajmie gtos, przedstawi informacje lub skontaktuje z

osobg kompetentna: kierownikiem, dyrektorem czy konsultantem.

KONTAKTY Z DZIENNIKARZAMI

Przewaznie wiemy, ze do dziennikarzy nalezy podchodzi¢ z zyczliwoscig i sympatig. Kiedy pojawiajg
sie juz w murach instytucji nalezy im sie uwaga, atencja, poswiecenie czasu. Czesto w codziennej
pracy, w wypowiedziach, osgdach, dziataniach, decydujg nie tylko merytoryczne argumenty, a emocje
i opinie, a nawet przejete stereotypy. Ten sam mechanizm dotyczy dziennikarzy. Jakie jest
nastawienie dziennikarza — naszego rozméwcy czy goscia do pracownikéw socjalnych, jak kontakty
przebiegaty w przesztosci, ile razy dziennikarz spotkat sie z nieszczeroscig lub nierzetelnoscig? Na te
sprawy nie mamy wptywu, trzeba jednak zadbaé o rzetelno$¢ oraz zwrdci¢ uwage na kontekst
komunikacyjny spotkania: autoprezentacje miejsca, instytucji, klimat rozmowy. Chodzi o ogét
czynnikdw werbalnych i niewerbalnych, ktére w wielkim wymiarze decydujg o relacji i nastawieniu
dziennikarza. Czesto bowiem zdarza sie, ze wtasnie od emocji i nastawienia zaleze¢ bedzie charakter
wspotpracy, ujecia tematu (,tylko 8 stazy czy az 8 stazy”) oraz gotowos$¢ na kolejne spotkanie lub
wywiad. Zabiegajgc o komunikacje z mediami nalezy tez wykorzystywacé szerszy zakres narzedzi PR (w
tym foldery, broszury, ulotki informacyjne, biuletyny: wewnetrzne i zewnetrzne, raporty, wizytéwki,

zyczenia, kartki jubileuszowe).

Nie jest tajemnicg, ze wiele instytucji ma problemy z kontaktami z dziennikarzami, czesto panujg zte
emocje. Mozna, zamiast utyskiwac na media, spojrze¢ na sprawe z drugiej — dziennikarskiej — strony:
pracownicy instytucji nie rozumiejg specyfiki oraz tempa dziennikarskiej pracy, jak réwniez potrzeb

mediéw. Oto najbardziej typowe powody, dla ktérych dziennikarze unikajg pracownikdéw socjalnych:

¢ Niedocenianie: dominuje przekonanie, ze wystarczy jak najlepiej wykonywaé swojg prace, a
instytucja zyska nalezny szacunek. Nie ma potrzeby, czasu ani srodkéw na dziatania jak
promocja, kontakty z dziennikarzami czy wysytanie materiatdw prasowych. Dominuje
przekonanie, ze dziennikarze nie sg sprzymierzencami, raczej szukajg sensacji i problemédw,
nalezy sie przed nimi bronic.

¢ Niedostepnosc: w instytucji brakuje osoby odpowiedzialnej za kontakty z mediami. Nawet w
sytuacji, gdy dziennikarz dzwoni z prosbg o wypowiedz, komentarz lub wywiad otrzymuje
informacje, ze dyrektor wtasnie ma spotkanie, a kierownik przebywa w terenie. Sekretariat
prosi dziennikarza o kontakt za dwa dni, po okreslonej dacie lub obiecuje oddzwonienie,

czego nie dopetnia.
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e Wolne tempo dziatania: Mailowe lub telefoniczne zapytanie dziennikarza wedruje kilka
godzin (lub dni!) do kompetentnej osoby. Gdy adresat pytania w konicu odpowie, redaktor
realizuje juz materiat na zupetnie inny temat. Dziennikarzowi, dopytujagcemu o konferencje
grup rodzinnych kaze sie zadzwoni¢ ,w nastepnym tygodniu”, a materialy do newslettera
wysytane sg po zakonczeniu dziatan.

e Obrazanie sie: po zadaniu kilku trudniejszych pytan przez dziennikarza danej gazety lub
opublikowaniu krytycznego tekstu, catg redakcje traktuje sie jako wroga, rozpoczyna sie stan
,zimnej wojny”, ktorej towarzyszy embargo informacyjne.

¢ Nieprzygotowanie do wystgpiern medialnych: kierownik poproszony o ,setke” czyta z kartki,
a biuro poproszone o notatke prasowa z realizowanego projektu socjalnego przesyta 5-
stronicowe sprawozdanie merytoryczne. Na skutek nieprzygotowania do wystgpien przed
mikrofonem i kamerg, pracownicy nie wiedzg jak sie zachowac, w ktérg strone patrzec,
uzywajg dtugich zdan oraz niezrozumiatego stownictwa; dziennikarz zamiast barwnej narracji
otrzymuje raport lub monolog. W efekcie, aby przygotowaé materiat do emisji (wybrac i
zmontowac clou wypowiedzi) musi wykonac potréjng prace.

¢ Nieobecnos¢ w Internecie i mediach elektronicznych. Strony internetowe bywajg
nieczytelne, archaiczne wizualnie. Czesto nie mozna doszukac sie na nich najwazniejszych
informacji i danych kontaktowych, nie wspominajgc o aktualnych materiatach dla prasy. W
jednej sekcji znalez¢ mozna pie¢ krojow czcionek oraz trzy wersje logo. Brakuje spdjnej
kolorystyki, przejrzystych uktadéw, jednolitego szablonu. W zakfadce ,multimedia” znalez¢
mozna ponad 40 zdje¢ do kazdego newsa. Artykuty prezentuja sie jako zbitki tekstu. Brakuje

tacznosci i komunikacji z serwisami branzowymi, lokalnymi i informacyjnymi.

CZEGO POTRZEBUJA DZIENNIKARZE?

Jak wspominano, o zaufanie przedstawicieli mediéw trzeba zabiega¢ przy kazdej okazji i sposobnosci.
Dobra atmosfera kontaktow bezposrednich to warunek progowy, dobre relacje z mediami ponadto
wymagajg regularnego przesyfania profesjonalnie przygotowanej informacji (atrakcyjnych,
spetniajgcych standardy dobrego komunikatu), statej gotowosci do pomocy, dostarczenia informacji,
a wiec dyspozycyjnosci i przygotowania (w tym celu m.in. dysponujemy portfolio) oraz rownowagi w
kontaktach, gdyz zbyt czeste zasypywanie dziennikarza informacjami nie jest wskazane. Najbardziej
podstawowa zasada mowi, aby dostarcza¢ dziennikarzom dokiadnie tego, co potrzebujg, w

funkcjonalnej (wygodnej) formie i odpowiednim czasie.
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Schemat 17. Jakiej informacji oczekuje dziennikarz?
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Opracowanie wtasne

Dziennikarze oczekujg od instytucji, informatoréw, agencji informacyjnych oraz komdrek public
relations przede wszystkim materiatéw ,medialnych”. Zgodnie z tym prawidtem dla dziennikarza
bardzo czesto zta wiadomosc¢ to dobra wiadomos¢ — bo przyciggajaca uwage. Kryzys komunikacyjny,
zaniedbanie lub skandaliczne zachowanie urzednika publicznej instytucji staje naturalnie cennym
newsem bowiem ,nic tak nie ozywia wiadomosci jak $wiezy trup” (Flis, 2007: s. 69). Dobre
wiadomosci sg oczywiscie potrzebne, krzepigce, a nawet budujace, lecz na pierwsze strony trafiajg
przede wszystkim gafy, wpadki i afery — informacje negatywne budzg zawsze wieksze
zainteresowanie niz pozytywne. Prawidtowos$¢ ta mocno uwarunkowana jest psychologicznie i
behawioralnie, nie mozna za to obrazad sie na media, ktére dostarczajg czytelnikom wtasnie tego,
czego ci mniej lub bardziej Swiadomie poszukujg. Inna sprawa, (na ktérg tez nie mamy wptywu) to

sposdb ,podania” informacji, ktory czesto przekracza granice smaku i dobrych obyczajow.

Jezeli chcemy, by lokalna spoteczno$¢ zostata poinformowana o podejmowanych dziataniach
(konferencji, programie, kampanii, grupie wsparcia), nie ma sensu czeka¢ na inicjatywe
dziennikarza. Te zdarzajg sie bardzo rzadko, sg adekwatnie do naprawde spektakularnych wydarzen.
W przypadku projektowania innych dziatan inicjatywa nawigzania kontaktu z lokalnymi mediami
zawsze lezy po naszej stronie, a najbardziej popularng forma jest rozestanie informacji prasowej oraz
zaproszen (w rdéinych formach) do redakcji i dziennikarzy. Warto na wstepie zaznaczy¢, ze

szacunkowo tylko okoto trzy procent wysytanych zaproszen i materiatow spotyka sie z pozytywna
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odpowiedzig, a wiec publikacjg, zamieszczeniem informacji czy przybyciem na konferencje.
Oczywiscie spotkania z tzw. duzymi mediami (nadawcami ogdlnopolskimi) stanowig w pomocy
spotecznej sytuacje wyjgtkowe, najbardziej typowym i naturalnym partnerem dla instytucji jest prasa
regionalna, lokalna, srodowiskowa oraz regionalne rozgtosnie radia i telewizji, jak i branzowe oraz

regionalne serwisy internetowe.
Oto najbardziej typowe sytuacje, w ktorych dziennikarze kontaktujg sie z instytucja.

e Dziennikarz potrzebuje informacji na dany temat, wypowiedzi lub komentarza
eksperckiego. Czasem chodzi o komentarz do zaistniatej sytuacji, czasem wypowiedz
dotyczy¢ ma problemu lub zjawiska opracowywanego przez dziennikarza, zwigzanego z
zleconym materiatem. Bardzo czesto dziennikarz potrzebuje specjalistycznych informac;ji lub
doktadnych danych np. o s$wiadczonych formach pomocy, pracy socjalnej, danych
statystycznych. Kazdorazowo przed spotkaniem lub rozmowg nalezy dowiedzie¢ sie, jaki jest
jego cel, czy chodzi o komentarz czy informacje i w jakim zakresie.

e Dziennikarz ,ztapat haczyk”, czyli dowiedziat sie z przestanego do redakcji zaproszenia lub/i
notatki prasowej o podejmowanych przez instytucje dziataniach i potrzebuje szczegdétowych
informacji, celem przygotowania i opublikowania materiatu (news, migawka, relacja, artykut).
To sytuacja najbardziej komfortowa, nalezy dostarczy¢ wszelkiej mozliwej pomocy, w tym
uzupetnien, zdjeé, wypowiedzi etc. Czesto tez potrzebna bedzie dyspozycyjnosé na rzecz
dalszej wspotpracy.

e Dziennikarz dowiedziat sie o prowadzonych dziataniach (akcji) z innego zrédta. Takze na
takie sytuacje nalezy by¢ przygotowanym i wykorzystac je jako dobrg sposobnos¢: obstuzy¢
dziennikarza stosownymi informacjami, przygotowaé i dostarczy¢é materiaty prasowe,
wyznaczy¢ osobe do kontaktu, jak rowniez wymienié¢ wizytéwki i wpisa¢ kontakt w bazie
medidw, z informacja, ze dziennikarz interesuje sie wskazang problematyka.

e Sytuacja kryzysowa — zdarzenie losowe, wypadek, konflikt, problem lub sensacja. W takich
okolicznosciach dziennikarze przychodzg przewaznie z konkretng tezg, konkretnym
zatozeniem, to najtrudniejsze sytuacje wymagajgce wyjgtkowego dziatania (patrz podrozdziat

,Kontakty z mediami w sytuacjach kryzysowych”).

SItA RELACIJI Z DZIENNIKARZAMI

Czy ,dobre relacje” z dziennikarzem mogg oznaczaé np. przyjazn, w wyniku ktérej redaktor zadba o
biezagcg obecnos¢ w gazecie oraz przedstawianie instytucji w dobrym sSwietle? W dalszej

perspektywie, za sprawg , dobrej wspdtpracy” mozna pozyskac zyczliwosé catej redakcji, a przy tzw.
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uktadach i skutecznym PR zyczliwos¢ catego Srodowiska lokalnych mediéw. Bytaby to jednak sytuacja
komfortowa tylko pozornie. W istocie dziennikarze, redakcje, lokalne media reprezentujg swoich
odbiorcéw: mieszkancéw osiedla, dzielnicy, gminy. Naturalng i jedyng powszechnie aprobowang
konsekwencjg dobrych relacji jest fakt, iz muszg one wyrazaé gtos swoich czytelnikdw, artykutowac i

reprezentowac interesy lokalnych spotecznosci.

Kwestia ,,przyjazni” z dziennikarzami jest zatem ztozona: dbatos¢ o dobre a nawet serdeczne kontakty
jest jak najbardziej pozgdana, niemniej relacje powinny opierac sie przede wszystkim o profesjonalne
standardy. Dziennikarze przede wszystkim powinni wiedzie¢, ze mogg na kontaktach z biurem
instytucji polegaé, dostarczane materiaty beda rzetelne, sprawdzone, aktualne, fachowo
przygotowane oraz dostarczone na czas. Gdy zadbamy juz o zaufanie, znacznie fatwiej poprosié
dziennikarza o opublikowanie newsa, relacji czy reportazu. W ramach kredytu zaufania zbudowanego
na dobrych praktykach kooperacji dziennikarze réznych mediéw sami zwracajg sie o materiaty,
zarowno ,pisane” (nie tylko informacje i notatki) jak i wywiady, opinie, wypowiedzi. W takich
okolicznosciach dziennikarz osobiscie wyjasni, czego konkretnie oczekuje. Nalezy jednak pamietaé, ze
w ewentualnych sytuacjach kryzysowych nie da sie, zastaniajac tradycja dobrej wspotpracy lub

pozazawodowymi wieziami odwrdcié uwagi dziennikarza od problemu czy nieprawidtowosci.

BAZA MEDIOW

Baza mediow umozliwia ,dokfadne celowanie”, a wiec wysytanie materiatdéw tym dziennikarzom (i do
tych redakcji), ktérzy zajmuja sie dang tematyka. Stworzenie takiej bazy, czyli listy kontaktéow do
konkretnych dziennikarzy i dziennikarek, o ktérych wiemy, ze tematyka spoteczna i dziatania
instytucji mogg ich zainteresowac lub zainspirowac powinno by¢ jednym z pierwszych zadan media
relations. Baza powinna obejmowaé kontakty osobiste: adres mailowy, numer telefonu
komérkowego oraz dane redakcyjne: numer telefonu, godziny dyzurowania, ewentualnie dodatkowe
informacje. Oczywiscie baze taka nalezy przy kazdej sposobnosci rozwijac i aktualizowa¢: sledzié, kto,
0 czym pisze, zbiera¢ adresy i kontakty, obserwowaé, jakie dziaty i rubryki funkcjonujag w mediach.
Zawsze mozna tez wykonac¢ cykl telefonéw do redakcji z zapytaniem, ktérzy z dziennikarzy
odpowiedzialni sg za tematyke spoteczng, cho¢ dziatania takie czesto sg czasochtonne, wymagaja

argumentacji i sity przekonywania.

Istniejg dwa modele wspétpracy z mediami: w pierwszym instytucja kontaktuje sie z redakcjami
(wykorzystujgc adresy dziatéw tematycznych, ewentualnie ogdlne), liczac na zainteresowanie i
przekazanie materiatéw dziennikarzom, potencjalnie tematyka zainteresowanych. W drugim -

wihasciwym — modelu materiaty przekazywane sg zaréwno oficjalnymi kanatami do redakcji, jak
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rowniez pracownik instytucji dociera (bezposrednio) do konkretnego dziennikarza, ktéry podejmowat
w przesztosci podobng tematyke. Taka metoda kontaktu jest najlepszym sposobem na osiggniecie

dobrych rezultatéw, temu tez stuzy ciggta aktualizacja bazy mediow.

Schemat 18. Modele wysytania informacji prasowych

mm e

dziennika rz

d2|enn|karz

_

Opracowanie wtasne

JAK PRZYGOTOWAC DOBRY MATERIAL DLA MEDIOW? PODSTAWOWE ZASADY

W branzowym jezyku przygotowywanie i dostarczanie materiatéw dla medidéw okresla sie z jezyka
angielskiego news release, press release lub media release. Znamienne dla istoty rzeczy jest
ttumaczenie terminu ,release” — to w ojczystym jezyku PR nie tylko ,zrelacjonowanie”, ,,doniesienie”,
ale takze uwolnienie, wypuszczanie lub wystrzelenie. W takim rozumieniu zawiera sie sens newsa,
ktory powinien by¢ tak skonstruowany, by po uwolnieniu sam rozszedt sie niesiony sitg wtasnej

atrakcyjnosci (por. Black, 2003: s. 68).

Formy materiatow przygotowywanych przez komorki PR i rzecznikdw dla mediéw

* Notatka prasowa (materiat dla prasy: wreczany lub wysytany), komunikaty prasowe

e Zaproszenie dla mediéw (na wydarzenie, dziatanie, konferencje) wraz z dotgczong notatkg prasowa
lub jej skrocong wersjg

e Szersze opracowania tematyczne dostarczane dziennikarzom, informacja specjalistyczna, artykut
¢ Oswiadczenie prasowe, komunikat informacyjny

¢ Serwis fotograficzny z opisem

Wywiady (prasowe, radiowe, telewizyjne)

Konferencje prasowe
¢ Inne opracowania, gtéwnie na zlecenie mediéw/dziennikarz

ZROB TO SAM!

Skoro tak trudno o zwrécenie uwagi medidw, ktére przyciggajg przede wszystkim skandale, problemy
i ktopoty, moze nadszedt czas na przejecie inicjatywy i zmiane strategii? Jesli chcemy skutecznie
przyciggnaé dziennikarza do sprawy pozytywnej, lecz pozornie mato medialnej, by wspdtpraca ta
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zaowocowata publikacja mozna przygotowaé materiat w petnej a wiec gotowej do opublikowania
wersji samemu. Bardzo czesto tak witasnie funkcjonuje PR w jednostkach samorzgdowych, a w
podreczniku tej dziedziny czytamy ,transakcja, w ktérej my piszemy tekst a dziennikarz opatruje go
tytutem i podpisem, zgarniajgc nalezng wierszowke, jest obustronnie korzystna. (...) Trzeba tylko
pamietaé, ze sktonno$é do korzystania z gotowcow jest odwrotnie proporcjonalna do atrakcyjnosci

tematu” (Flis, 2007: s. 69).

DOBOR TEMATYKI | SPOSOB PREZENTACII

Pewnemu Suftanowi przysnifo sie, Ze stracit wszystkie zeby. Po przebudzeniu sie zawofat medrca, aby
pomdgt mu odczytac znaczenie snu. ,,Co za straszna wiadomosc¢, moj Panie! Kazdy zgb oznacza
utrate jednego z bliskich Waszej Wysokosci”, powiedziat medrzec. ,,Co za bezczelnos¢! Jak Smiesz
mowic mi takg rzecz? Wynocha! Dajcie mu 100 batow!”, krzykngt zdenerwowany Suftan. Potem
zawotat innego medrca, ktéremu réwniez opowiedziat o swoim Snie. Ten, po uwaznym wystuchaniu
historii, powiedziat: ,NajwyZszy Panie! Spotkato Cie wielkie szczescie. Sen oznacza, Ze bedziesz zyt
dtuzej od wszystkich twoich bliskich”. Suttan usmiechnqt sie szeroko i kazat da¢ mu 100 ztotych
monet. Kiedy drugi medrzec wychodzit z patac, jeden z dworzan powiedziat z podziwem: ,, To
niemozliwe! Przeciez odczytat pan ten sen tak samo jak pana poprzednik. Nie rozumiem, skqd ta
nagta poprawa humoru Suttana”. Medrzec odpart: ,,Wszystko zalezy od formy tego, co méwisz”.

Jednym z najwiekszych wyzwan ludzkosci jest sztuka porozumiewania sie.

Autor nieznany

Przypowies¢ o suttanie wskazuje na jedno z podstawowych prawidet skutecznej komunikacji: forma
wypowiedzi — sposdb podania wiadomosci bywa tak samo istotna, a czasem wazniejsza niz jej tresc.
To, co dla nas mogtoby wydawac sie wielkim sukcesem i tematem wartym nagtosnienia, dla

przystowiowego Kowalskiego moze by¢ sprawa niewartg uwagi.

Czy zatem z punktu widzenia czytelnika/widza interesujgce bedzie rozpoczecie projektu na rzecz oséb
bezrobotnych, otwarcie mieszkania chronionego lub inauguracja dziatalnosci klubu integracji
spotecznej? Tak, jednak pod warunkiem atrakcyjnej formy prezentacji informacji i jej ,,opakowania”.
Ten sam news znacznie lepiej zaprezentuje sie z ilustracjg dwdch ciekawych fotografii, a ta sama

historia opowiadana rutynowo przez kierownika projektu moze mie¢ inny wymiar w ustach
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uczestnika dziatan, ktéra krétko i zwiezle, lecz szczerze i emocjonalnie opowiada jak wiele w jej zyciu

zmienito uczestniczenie w grupie wsparcia, kontakt z psychologiem, czy podjety staz zawodowy.

Najwazniejsze cechy dobrego materiatu prasowego mozna sprowadzi¢ do nastepujgcych punktdow:

Wazinos¢ i aktualnosé. Dziennikarze zazwyczaj oczekujg newséw. Jedynie wazne dla
(czytelnika; lokalnej spotecznosci) i nowe wydarzenie ma szanse na publikacje.
Czestym btedem jest wysytanie lub publikowanie na stronach internetowych
informacji waznych jedynie dla samej instytucji lub waskiej czesci jej kadr (np. wizyta
pracownikow socjalnych w Z0O0).

Neutralnos¢. Informacja prasowa nie moze stanowic kryptoreklamy ani autokreacji.
Materiat prasowy bedzie promowat instytucje, przedstawiajac fakty i informacje
rzetelne, nie nachalnie. Czestym btedem sg laurki, czyli wysytanie informacji
opisujgcych w przesadnych superlatywach dziatania osrodka. Takie materiaty s3
filtrowane przez dziennikarzy.

Obrazowosc. Materiat prasowy powinien by¢ napisany jezykiem ,,zywym”, barwnym,
z przewagg strony czynnej. Powinien by¢ skoncentrowany na faktach i ich opisie
(narracji) — poprzez uzywanie przyktadéw, szczegétéw, drobnych anegdot,
poréwnan. Notka musi zawieraé konkrety i liczby. Wskazane jest rowniez cytowanie
wypowiedzi: uczestnikéw dziatan, beneficjentéw. Nic tak skutecznie nie przykuwa
uwagi jak ciekawa wypowiedz, prawdziwy przyktad.

Zwiezto$€. Materiat prasowy nie moze byé rozwlekty. Czesto, gdy jestesmy
emocjonalnie przywigzani do tematu, wazne wydajg sie najdrobniejsze szczegdty,
liczby i wskazniki etc. Sztuka jest ujgé ,historie” w sposéb syntetyczny, wybrac czesci
najwazniejsze i na ich bazie stworzyé spdjng, atrakcyjng i obrazowa narracje.
Pozadane jest zawarcie kluczowych informacji w kilkunastu zdaniach, jezykiem
prostym, nieskomplikowanym, bez hermetycznego branzowego czy specjalistycznego
zargonu.

Element bliskosci. Informacja powinna dotyczy¢ tematéw bliskich odbiorcy oraz
waznych z punktu funkcjonowania spotecznosci. Zawsze chetnie dowiadujemy sie o
wydarzeniach z naszego regionu, o sprawach znanych, ktére nas dotyczg i majg

wptyw na zycie okolicy.

JAK ZE ZWYKLEJ WIADOMOSCI ZROBIC NEWSA?
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Materiat prasowy, ktdry przygotowujemy dla dziennikarzy (notatka prasowa, doniesienie,
opracowanie tematyczne) lub bezposrednio do publikacji (news, artykut na strone internetowsg lub
do dla zaprzyjaznionych medidéw) powinien by¢ skonstruowany i przedstawiony tak, aby moagt
skoncentrowac uwage, aby zostat uznany za istotny, z obiektywnych wzgledéw warty opublikowania i

przeczytania.

Schemat 19. Uktad materiatu prasowego

A

Nosny, atrakcyjny tytut

LEAD czyli wprowadzenie: Kto, Co, Gdzie, A
Kiedy, Dlaczego, ewentualnie z Kim ?
Najwazniejsze informacje. J

Rozwiniecie i kontynuacja wprowadzenia czyli\
wtasciwa tres¢ notatki prasowe;.

Tto informacji — dodatkowe dane, informacje,
opinie, cytaty, kontekst

Informacja o nadawcy: data i dane kontaktowe
w przypadku notatki prasowej

Opracowanie wtasne

Pierwszy krok do sukcesu to dobry tytut. Nagtdéwek powinien zaintrygowaé, spowodowad
zainteresowanie. Powinien by¢ tez krdtki, opisowy oraz bez tak zwanej ,sztampy”. W toku wielkiej
kampanii medialnej toczonej pomiedzy PO a PiS, w serwisie NGO pojawit sie news Czy Jarostaw
przekona nas do ekonomii spotecznej? Chwytliwie i pomystowo zatytutowany artykut nie dotyczyt
pogladéw ekonomicznych bytego premiera a... konferencji zorganizowanej w Jarostawiu pod
Lublinem. Po tytule zamieszczamy drugi kluczowy element, czyli lead (wprowadzenie). Ten akapit
powinien stresci¢ najwazniejsze informacje, tresciwie odpowiedzieé¢ na piec¢ pytan, ktére sg zawarte
w ponizszej tabeli.

Tabela 11. Co powinien zawierac¢ lead?

Co? Fakt, wydarzenie, impreza, projekt, dziatanie

Gdzie? Adres wydarzenia, dziatania, dzielnica, Srodowisko etc.

Kiedy? Data, czasookres: od kiedy do kiedy

Kto? Organizator: pracownik, instytucja, ewentualnie: z kim, z jakimi partnerami, pod

czyim patronatem

Dlaczego? Najwazniejsze przyczyny oraz cel (cele) podejmowanych dziatan
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Opracowanie wtasne

Kolejng czescig jest rozwiniecie, a wiec wtasciwa tresé. Narracja, aby bytfa atrakcyjna, powinna zostac
obudowana ciekawym (niedtugim) cytatem lub wypowiedzig, przywotaniem ,twardych” danych
(statystyki, raporty), wspomnieniem lub anegdot3. Pozgdane sg informacje obrazowe i sugestywne,
sprawiajgce by informacje dobrze sie czytato. Tekst powinien by¢ pisany krétkimi zdaniami, najlepiej
plastycznie, obrazowo, swobodnym jezykiem. Oczywiécie niedopuszczalne sg zbytnie uogdlnienia,
laurki, pouczanie, wartosciowanie, styl sprawozdawczy, perswazja czy sugerowanie, a takze zbytnie

nacechowanie tekstu emocjami.

Przyktad 26. Przyktad materiatu prasowego

Pierwszy taki mural. Malujq wspomnienia seniorow.

Dzisiaj (20.10) rozpoczely sie prace nad muralem, ktory ozdobi kamienice przy ulicy Karpackiej 29.
Projekt zostat stworzony przez tédzkich artystow, na podstawie wspomnien seniorow z DPS.

Jest to pierwszy wielkoformatowy projekt w Polsce, ktérego autorami sq seniorzy. Artystami, ktorzy
zwizualizujg wspomnienia mieszkaricéw DPS ,,Promien Zycia", sq Mateusz Gapski i Przemystaw
Blejzyk z tédzkiej grupy EtamCrew. Prace nad wypracowaniem projektu rozpoczety sie na poczqgtku
wrzesnia. - Byfo to ogromne wyzwanie dla nas. Pierwszy raz mielisSmy okazje pracowac z seniorami.
Okazali sie bardzo otwarci i mieli mnéstwo pomystéw. Na pewno bedziemy mifo to wspominac -
ocenia Mateusz Gapski. Mieszkaricy DPS przez miesigc brali udziat w warsztatach, na ktorych
szczegétowo omawiano, co na murze ma powstac. Projekt przedstawia wedrowca pokonujgcego
trudy Zycia. - Seniorzy sami doktadnie okreslili, co ma sie znaleZ¢ na scianie, dopasowali kolorystyke,
a nawet wskazali doktadng liczbe psow, ktdre towarzyszq wedrowcowi - dodaje Pfocharczyk.
Mateusz Gapski i Przemystaw Blejzyk sq rozpoznawani w srodowisku streetartowym w Polsce i za
granicq. Ich prace zamieszczone byty w miedzynarodowym albumie poswieconym sztuce
wielkoformatowej Mural Art 3. Obraz sktadac sie bedzie z dwdch czesci. Pierwsza powstaje wtasnie
na Wzgdrzu Wolnosci. Natomiast druga, pojawi sie juz pod koniec pazdziernika w DPS ,,Promien
Zycia".

Zrédto: gazeta.pl (http://www.bydgoszcz.gazeta.pl)

NOTATKA PRASOWA

Notatka prasowa jest to forma dziennikarska stawiajgca na zwiezto$¢ i przejrzystos¢ — krotka,
aktualna informacja wysytana przez instytucje i dostosowana do charakteru mediéw, jest ona
najbardziej popularnym i najszerzej stosowanym narzedziem media relations. Notatka to informacja
dla mediéw (prasy, telewizji, radia) majgca na celu zainteresowanie i przyciggniecie uwagi
dziennikarzy oraz (po niewielkiej ,obrdbce” oraz rozwinieciu) opublikowanie. Dziennikarz po
otrzymaniu notatki moze skontaktowac sie bezposrednio z nadawcy: przyjechaé, pozyskad
dodatkowy materiat, skonfrontowaé otrzymane informacje z innymi, skorzysta¢ z informatorow lub

tylko zatelefonowaé, dopytac, poprosi¢ o szczegdty lub przeprowadzi¢ rozmowe. Uktad notatki nie
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odbiega daleko od innych materiatéw prasowych, schemat jak jg przygotowaé zamieszczony zostat w
poprzednim podrozdziale. Notatke uzupetniajg uzyteczne informacje: data opublikowania, dane
osoby wyznaczonej do kontaktu: numer telefonu (koniecznie komoérkowego) oraz adres e-mail.

Notatce powinien towarzyszy¢ zatgcznik — jedna lub dwie dobrej jakosci fotografie.
Bezposredni wptyw na publikacje dostarczonego materiatu majg wptyw trzy czynniki:

e Dziennikarz uznaje nadawce (autora notatki i reprezentowang przez niego instytucje) za
wiarygodng i sprawdzong, miedzy redakcjg a instytucjg istniejg juz dobre relacje;

e notatka (materiat) przygotowana jest profesjonalnie: zawiera wyczerpujgce informacje,
dodatkowe materiaty jak zdjecia, cytat (fragment waznej dla dziatania wypowiedzi);

e materiaty dotyczg wydarzenia (dziatania), ktdre jest wazne (istotne) dla lokalnej spotecznosci
(odbiorcow danego medium), publikacja wydaje sie celowa i zasadna z punktu widzenia

redakcji gazety/radia/telewizji.

Notatka powinna zajgé nie wiecej niz jedng (gdéra dwie) strone znormalizowanego wydruku, powinna
by¢ wyraznie podzielona na odrebne sekcje (akapity) fatwe do edycji i skracania — wazna jest przede
wszystkim mozliwosé ich ,odcinania” lub , wycinania” bez szkody dla zrozumiatosci catego tekstu,
nigdy bowiem nie wiadomo ile miejsca w gazecie przeznaczone bedzie dla naszej informacji.
Pamietajmy tez o odpowiednio szerokich marginesach, podwadjnej interlinii oraz odstepach pomiedzy
tytutem i kolejnymi akapitami. ,Rozstrzelony” tekst nie bedzie marnotrawstwem przestrzeni, a

miejscem na ewentualne notatki lub korekty redaktora.

Przykfad 27. Przykfad newsa opublikowanego na podstawie notatki prasowej

Powstata pierwsza w todzi spotdzielnia
socjalna

PAP
Grupa bezrobotnych, giéwnie kobiet, tworzy pierwsza w todzi wielobranzowa
spotdzielnie socjalna. ZatoZyciele "Szansy", bo taka nazwe ma miec placowka, chca
m.in. opiekowac sie seniorami i prowadzic bar z niedrogimi positkami.

Spotdzielnie zakladaja dlugotrwale bezrobotne matki i osoby w wieku ponad 50 lat, dziatajace
pod patronatem i przy wsparciu Miedzynarodowej Fundacji Kobiet oraz studentow
zarzadzania Uniwersytetu tédzkiego. Fundacja zorganizowata m.in. zawodowe szkolenia dla
bezrobotnych, ktorzy beda pracowac w spotdzielni.

We wtorek rozpoczat sie remont przekazanego dla "Szansy" przez miasto budynku przy ul.
Cieszkowskiego w Parku Sielanka. Wykonajg go bezptatnie dwie firmy budowlane. Spdtdzielnia
ma zaczac Jednak dziata¢ zanim prace zostang zakoriczone. Jej zatozycielki chcg przynajmnie]
raz w miesigcu organizowac festyny i kiermasze, na ktorych beda sprzedawaty swoje wyroby
oraz prowadzi¢ o aukcje, np. staroci.

- Chcemy juz tam byc, liczac, ze bedzie co raz wieksze zainteresowanie. Chcemy nawigzac
bezposredni kontakt z radg osiedla | nie wyobrazamy sobie, zeby nie wciggngc do pomocy
takze mieszkaricow - powiedziata prezes Migedzynarodowej Fundacji Kobiet prof. Janowska.

Przypomniata, ze docelowo "Szansa" ma opiekowac sie seniorami i prowadzic bar z niedrogimi
positkami. Chce oferowac tez ustugi krawieckie czy opiekuricze dla 0sdb starszych. W planach
jest dobudowanie czesc z punktem przedszkolnym i mieszkaniami socjalnymi.

Zatozycielki "Szansy" licza, ze rozpocznie ona swoja dziatalnos¢ w sierpniu tego roku.

Spétdzielnie socjalne to instytucje, przeznaczone dla 0séb bezrobotnych, bezdomnych czy
borykajacych sie z klopotami materialnymi. Placowke moze uruchomic co najmniej piec, a
maksymalnie 50 osob. Na rozruch i utworzenie stanowisk pracy zatozyciele moga otrzymac
jednorazowg dotacje z Powiatowego Urzedu Pracy.

B3/ o
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Zrédto: Onet.pl

Nalezy pamietaé, ze nie dla wszystkich mediéw notatki prasowe i ,,doniesienia” mogg by¢ takie same.
Najlepiej przygotowac kilka wersji (dwie do czterech) pod katem obszernosci tekstu, doboru jezyka,
akcentow tematycznych, ilosci dodanych zdje¢ etc. W przypadku dobrej wspotpracy i
zaprzyjaznionych mediéw warto oprécz przygotowania odrebnej wersji notatki skontaktowad sie
osobiscie, np. telefonicznie. Jezeli rzeczywiscie mamy do zaproponowania ciekawy i wazny temat,

dziennikarz chetnie przyjedzie celem przygotowania szerszego materiatu.

Dziennikarze przewaznie sg bardzo zajeci, a takze otrzymujg ogromne ilo$ci materiatow prasowych.
W komunikacji z nimi bardzo wazne jest dochowanie procedur z pozoru btahych i rutynowych —
odpowiednie zatytutowanie wiadomosci, wystanie jej z firmowego adresu instytucji, odpowiednia

stopka maila z wszystkimi danymi kontaktowymi, a zwtaszcza numerem telefonu komérkowego.

NEWS LUB ARTYKUtL

Wazna role odgrywajg materiaty przygotowywane bezposrednio do publikacji. Wykorzystamy je we
wilasnych i zaprzyjaznionych mediach: na stronie internetowej instytucji, w biuletynie Ilub
newsletterze, w gazecie samorzadowej, jak i witrynach partnerédw i patronéw dziatan, stronach
zaprzyjaznionych instytucji lub innych serwisach informacyjnych. Wymogi formalne stawiane
przesytanym materiatom notatek zostaty opisane wczesniej, nie powinny byc¢ to jednak te same lub

bardzo podobne materiaty, ktére wczesniej zostaty przekazane prasie.

Publikujgc news lub artykut we wiasnym zakresie nie jesteSmy wigzani limitami znakéw, trzeba
jednak pamietac, ze nic tak nie odstrasza czytelnika jak ,bloki” zbitego tekstu. Lektura ,elaboratéw”
konczy sie czesto na pierwszym lub drugim akapicie. News z zatozenia jest krdtkg i obrazowg
narracjg, dobrze opakowang informacjg, ktéra powinna zmiesci¢ sie na ,jednym ekranie” lub w
jednym oknie. News powinien by¢ przede wszystkim atrakcyjny, napisany zrozumiatym, prostym
jezykiem (nawet potocznym), obrazowo, tresciwie, jasno, neutralnie. Nie chodzi tu o samg relacje z
dziatania czy wydarzenia, lecz historie z konkretng, udokumentowang réznymi sposobami, ciekawa
lub wazng tezg — myslg, spostrzezeniem, gtéwnym przekazem. Przygotowujgc newsa warto oprocz
samej informacji zawrze¢ w nim elementy odwotujace sie do wyobrazni czytelnika: podac statystyki,
twarde dane lub wyniki badan opinii publicznej, przytoczy¢ historie konkretnej osoby, omoéwic lub
rozszerzy¢ jakis szczegdlny punkt widzenia lub poglad, doda¢ puente lub zgrabny komentarz. Takie
zabiegi umozliwig odwotanie sie do emocji odbiorcy i utatwig mu zapamietanie informacji. Piszac
news nalezy unika¢ powtérzen, zdan wielokrotnie ztozonych, kwiecistych, rozbudowanych

wypowiedzi. Wieksze partie tekstu powinny by¢ odpowiednio pogrupowane (akapity) oraz
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rozdzielane nagtéwkami (Srédtytuty). Bardzo wazng role odgrywa grafika i ilustracja. Oprécz zdjec

warto dodac¢ wykresy, ,stupki” lub ,ciasteczka”, taka ikonografia zawsze przykuwa uwage (oczywiscie

oile jej naduzywamy i dopoki materiaty sg zrozumiata) oraz wzmacniajg wiarygodnos¢.

Przyktad 28. Fragment wiadomosci na temat spotkania wigilijnego dla klientéw o$rodka pomocy spotecznej
obudowanej trafnymi fotografiami

V Optatek Maltanski w Katowicach ngo:phnaFacsook

B Lubig to! | 15 tys.

23 grudnia 2011 roku odbyt sie w Hotelu-Restauracji Marysin Dwor w

Katowicach V Optatek Maltanski. Wzieto udziat blisko 230 osob, w tym 150
podopiecznych Miejskiego Osrodka Pomocy Spotecznej w Katowicach. V A AA
Optatek Maltanski odbyt sie dzieki zyczliwosci pafistwa Marii | Mieczystawa

Kucharskich — wiascicieli Marysinego Dworu

autor(ka): Marek Grzymowski
2011-12-29, 12.27

skomentuj
wersja do druku

Zrédto: http://www.ngo.pl

Przykfad 29. News opublikowany na stronie krakowskiego MOPS. Zwiezta forma, tresciwy przekaz oraz
interaktywne funkcje nowoczesnej strony: powigzana galeria, zobacz takze oraz system gwiazdek, ktory
umozliwia ocene publikowanych materiatow.

LNie kus losu”
Wtorek, 03 Styczefi 2012 - 11:28

16 grudnia 2011 r. w ramach projektu socjalnego ,Mie kus losu”
realizowanego przez Filig Nr 3.. w Kinoteatrze ,\Wrzos" odbyty sig
dwa poitoragodzinne warsztaty edukacyjne dla miodziezy,
poprowadzone przez eksperta z zakresu narkotykow, lekow i
dopalaczy. Zaproszona zostata mtodziez z czterech gimnazjow,
tacznie udziat w warsztatach wzigto 300 os6b. Warsztaty oparte
byly na przygotowanej prelekcji potaczonej z profesjonalna
multimedialna prezentacja dotyczaca zagrozer wynikajacych z
zazywania Srodkéw uzalezniajgcych. Na zakenczenie prowadzacy
przedstawit  miodziezy  kilkunastominutowy  film  bedacy
podsumowaniem | ostrzezeniem przed zaZywaniem przez
miodych ludzi m.in.dopalaczy.

Powigzana galeria: .Mie kus losu”

Zobacz takze

3

= = o= o

Zapraszamy na Kino Letnie
Zapros:
Pracow

Majowka w Kinoteatrze Uciecha

Przemoc jest bronig stabych

JERiQig g s
rirdrirer
rirtrirer
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Dzieci w Muzeum MANGGHA

Wigilia podo nych Miejskiego Osrodka Pomocy
Spotecznej w Krakow

Dzief Rod:
STOP zebractwu w
"Nie taki fiskus straszny..."




Zrédto: http://www.mops.krakow.pl

OPRACOWANIA TEMATYCZNE

Wazng role w promowaniu wizerunku instytucji pomocowych mogg odnies¢ opracowania
tematyczne, materiaty bardziej obszerne i wyczerpujgce niz notatka, obejmujace nie jedng, a kilka
stron narracji. Opracowanie umozliwia szersze zapoznanie sie z tematem, dostarczajgce
kompleksowe] informacji oraz wyrobienie opinii, zajecie stanowiska. W opracowaniu tekst zajmuje
od 2 do 4 stron (oczywiscie z zachowaniem nagtéwkdow, spojnosci i odpowiedniej kolejnosci akapitow
— podrozdziatéw, szerokich margineséw i odstepu 2.0). Reszta to materiaty pogladowe, a wiec
odpowiednie wypowiedzi, komentarze, cytaty, dane, z np. z gminy, urzedu statystycznego, urzedu
pracy, fragmenty raportéw, plandw lub strategii. Bardzo wazne dla atrakcyjnosci formy i
sugestywnosci narracji s3 materiaty ilustracyjne: zdjecia, infografiki, schematy. Opracowania
tematyczne przygotowujemy z wiasnej inicjatywy lub w porozumieniu z dziennikarzem, po wspélnych

ustaleniach odnosnie celéw i formy publikacji.

Materiat moze mie¢ forme uszeregowanej teczki, utozonej w spéjng strukture (chronologicznie, wg
hierarchii waznosci, problemowo: z wydzielonymi sekcjami, podziatem na akapity etc. Opracowanie
tematyczne opowiada o instytucji, podjetych dziataniach, dzielnicy, grupie spotecznej, lecz z
zachowaniem dystansu, z obiektywnego punktu widzenia, bez laurek i reklamy. Opracowanie stanowi

w dalszym etapie podstawe (w praktyce najczesciej tekst zrodtowy) publikacji dziennikarza.

ZDJECIE, ALE JAKIE?

Statym elementem newsa, notatki prasowej oraz innych materiatéw dla mediéw s3g fotografie,
odpowiednio dokumentujgce opisywane wydarzenia. Zyjemy w epoce obrazu — percepcja odbiorcéw,
a zwiaszcza mtodszego pokolenia przywykta do ikon i wizualnego przedstawiania informacji. Obrazy
w mediach nie majg juz charakteru ,dodatku”, sg tak wazng jak tekst czescig materiatu, niezbednym
rozwinieciem i uzupetnieniem narracji. Wielka cze$¢ przygotowanych materiatéw opublikowana

bedzie w Internecie, a tu rola obrazu jest jeszcze bardziej doniosta.

Zdjecia nie mogg by¢ przypadkowe. Kiedy na miejscu wydarzenia pojawi sie reporter, zadba we
wiasnym zakresie o serwis fotograficzny, niemniej jesli zalezy nam na atrakcyjnosci notatek, newsow i
,haczykéw”, nalezy dostarczy¢ do nich wtasne dobrze przygotowane zdjecie (jedno lub dwa) w dobre;j
jakosci oraz poinformowac, iz na zyczenie dysponujemy wiekszym wyborem oraz zdjeciami w petnej

rozdzielczosci.
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Jak powinno wygladaé¢ dobre zdjecie? Najbardziej klasycznym i kilkukrotnie wzmiankowanym juz
btedem jest przedstawianie pracownikow (pracownika, osoby) w sposdb statyczny, np. siedzgcego za
biurkiem lub tez grupy beneficjentéw ,ustawionej” na bacznos$¢ do wspdlnej fotografii. Statyczne
obrazy nie s wiarygodne, nudzg lub sprawiajg przygnebiajgce wrazenie. Zdjecie to z jednej strony
rodzaj narracji, powinno stosownie ilustrowac temat, scala¢ element historii, ukazywaé czgstke akcji
lub dziatania. Z drugiej strony, tematem prawie kazdego zdjecia (w tematyce spotecznej) jest
cztowiek. Dobra fotografia tgczy zatem obie wskazane cechy, moze przedstawia¢ osoby w trakcie
pracy, rozmowy, dziatania, wykonywania czynnosci, uczenia sie, otwierania etc., a do tego najlepiej w
pogodzie ducha lub z usmiechem. Warto zadbac, by osoby na zdjeciu byty przedstawione korzystnie
wizualnie: lepiej zrobic kilka zdjec i wybraé jedno, na ktérym postaci nie majg odwrdéconych twarzy,

zamknietych oczu i nie przybierajg zamknietych postaw (np. skrzyzowane rece lub nogi).

Kazdorazowo pozytywne wrazenie sprawiajg usmiechniete twarze, to one sg najlepsza wizytowka
ilustrowanych aktywnosci. Ta zasada dotyczy takie przedstawiania w materiatach graficznych
pracownikéw socjalnych oraz pozostatych pracownikdéw instytucji. Wazne, a czesto pomijane jest
ponadto tto fotografii: najlepsze to plener lub miejsce dziatania, dobrym ttem nie bedzie jednolita
26tta Sciana (ptaskie tto), staromodne sprzety biurowe, ani pusty, robigcy przygnebiajgce wrazenie

korytarz.

Specjalisci komunikacji bardzo czesto podkreslajg, iz nie nalezy publikowaé zdje¢ pracownikéw
socjalnych, kierownikéw, dyrektorédw instytucji ani innych cztonkéw zatogi ,,zza biurka”. Niestety
stereotypowe, statyczne wizerunki pracownikdéw organizacji, za stosem dokumentéw (,papieréw”),
rzedem pieczeci i spinaczy biurowych oraz aparatem telefonicznym, bez usmiechu, z kamienng

twarzg, wzmacniajg w mediach nie najlepszy wizerunek pomocy spotecznej.

Przyktad 30. Znalezione w Internecie przykladowe fotografie pracownikoéw socjalnych i reprezentantéw
instytucji pomocowych

1h

Zrédta: http://www.mops-zywiec.pl; http://www.przywidz.pl; http://www.mops.zgorzelec.eu;
http://www.dpsplock.pl; http://www.dzialdowo-mops.bip.net.pl; http://www.socmag.net
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Jak wida¢ na zdjeciach powyziej typowe ujecie przedstawia pracownika (kobiete) jako urzednika
siedzgcego w ciasnym pomieszczeniu o biurowym charakterze, pochylonego przy stole, za ekranem
komputera nad plikiem dokumentow. W tle widniejg typowe biurowe sprzety: teczki, spora ilosé

segregatoréw.

Zdjecie prawidtowe powinno przedstawia¢ pracownika socjalnego w terenie: na tle dzielnicy, osiedla,
budynkéw, w pozycji stojgcej, niewerbalnie otwartej z usmiechem na twarzy (oczywiscie jezeli
pozwala na to temat wystgpienia). Rece i dfonie nie powinny tworzy¢ bariery (nie moga by¢ zatozone,
skrzyzowane, zacisniete ani spiete), a raczej na co$ wskazywaé, ilustrowac lub wykonywac przyjazny
gest np. otwartej dtoni. Celem wykonania zdjecia nalezy w kazdym przypadku wyj$é poza ciasne
biuro, najlepiej poza osrodek, najlepszym ttem dla fotografii pracownika socjalnego jest ,teren”:
przestrzen miejska, osiedle, dzielnica, budynek, miejsce wykonywanej pracy. Wtasciwe ujecia
znajduja sie na zdjeciach ponizej.

Przyktad 31. Prawidtowe zdjecie rzecznika MOPS oraz przyktady wizerunkdw pracownikéw socjalnych
promowanych w zachodnioeuropejskich serwisach internetowych

Zrédta: http://www.siemianowiceslaskie.naszemiasto.pl (fot. L. Neonow);
http://www.onlinesocialworkdegree.org; http://www.answers.com;
http://www.socialworkersalaryinfo.com; http://www.guardian.co.uk/society/joepublic;
http://www.clickstart.org.uk

Kolejny przyktad, to zdjecia relacjonujgce pewne wydarzenia. Przyktadowo ,sztampowe” zdjecia z
otwarcia swietlicy sSrodowiskowej przedstawiajg usmiechnietego dyrektora, OPS-u ktory wspdlnie z
kierownikiem swietlicy, burmistrzem i sekretarzem gminy przecina wstege. Inauguracji towarzyszy
obecnos¢ pracownikéw. Gtowny akcent to przeciecie szarfy, a uwage koncentruje kadra kierownicza.

W oddali stoi zespot: kadra sSwietlicy, ledwo widaé twarze, tylko wnikliwy obserwator dostrzeze na
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trzecim planie gromadke uczestnikéw. Zdjecie profesjonalne powinno koncentrowaé uwage przede
wszystkim na wychowankach placéwki i fakcie jej otwarcia: w pierwszym planie jeden z dzieciakow z
przejeciem i zaangazowaniem przecina wstege, asystuje mu kierownik, ktory schylajgc sie pomaga i
przytrzymuje szarfe. Drugi plan wypetnia¢ powinien usmiechniety zespdt wychowawcéw wraz z
pozostatymi uczestnikami: dzieémi i mtodziezg. Na przedstawionych ponizej przyktadach uwage
zwracajg usmiechniete lub petne skupienia twarze dzieci, to za ich sprawa zdjecia robig wrazenie

naturalnych, szczerych i pozytywnych.

Przyktad 32. Nieprawidtowe zdjecia ilustrujgce inauguracje oraz dziatania swietlic sSrodowiskowych

Zrédta: http://www.slowik.poczesna.pl; http://www.sadeczanin.info

Przykfad 33. Wtasciwe fotografie ilustrujgce inauguracje i dziatania swietlic Srodowiskowych

4“ 1 3 s Dbk, 54 : e Fa

Agéngja Gazeta

Zrédta: http://www.uwm.edu.pl; http://www.dziennikpaslecki.pl; http://www.wiadomosci.gazeta.pl;
http://www.fundacja-arka.org.pl/swietlica
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GDZIE PUBLIKOWAC?

Oprdcz witryny witasnej osrodka, partnerdw i przyjaciot, oficjalnych serwiséw miejskich i jednostek
samorzadu terytorialnego pula mozliwosci jest duza. Najbardziej znanym i popularnym w branzy jest
niewatpliwie portal organizacji pozarzadowych www.ngo.pl wraz z serwisem pomoc

www.pomocspoteczna.ngo.pl. Za sprawg newslettera informacje regularnie docierajg do tysiecy

uzytkownikéw. Podobng role w zatozeniu odgrywaé miat portal www.ops.pl, Scislej zwigzany z

pomocyg spoteczng. Obecnie przygotowywany jest portal informacyjny www.pracowniksocjalny.pl,

ktory w zatozeniu ma stac sie waznym medium wymiany informacji: nowosci, materiatéw, kontaktéw
w szeroko pojetej spotecznej branzy pomocowej. Warto zwrdéci¢ uwage takze na inne serwisy, m.in.

www.niepelnosprawni.pl, www.ekonomiaspoleczna.pl czy www.bezrobocie.org. Informacje mozna

publikowaé réwniez w serwisach lokalnych typu ,co jest grane”, ,nasze miasto”, ,Polska lokalna”,
innych lokalnych portalach informacyjnych jak i stronach fundacji, stowarzyszen, a nawet parafii.

Oczywiscie do dyspozycji mamy rowniez serwisy spotecznosciowe.

Zamieszczanie informacji o podejmowanych dziataniach we wskazanych mediach jest relatywnie
proste: najwiecej trudu wymaga skompletowanie lub aktualizacja wykazu portali: informacyjnych,
branzowych, spotecznych, lokalnych oraz witryn zaprzyjaznionych instytucji: adresy serwisdw,
formularze kontaktowe i redakcyjne maile stanowig bardzo wazng cze$é tworzonej i aktualizowanej
na biezgco bazy mediéw. Samo zamieszczenie newsa lub ogtoszenia odbywa sie albo przez specjalny
formularz kontaktowy (np. w portalu ngo.pl) albo wymaga przestania materiatu na adres redakgc;ji lub
jego administratora. W dalszej kolejnosci (zazwyczaj po weryfikacji informacji i nadawcy) informacja
zostaje opublikowana w formie newsa, informacji, relacji lub rozestana do subskrybentéw jako czesc

newslettera.

SItA OBRAZU | DZWIEKU

Wystgpienia publiczne oraz przed kamerg to kazdorazowo niemate wyzwanie oraz spora dawka
stresu. Niemniej, chcac skutecznie budowalé wizerunek, musimy oby¢ sie z takimi sytuacjami.
,Ruchomy obraz”: telewizja, reportaze, migawki to medium bardzo sugestywne i ,wptywowe”. W
wielu przypadkach sami zamawiamy filmy, materiaty promocyjne lub relacje, warto wtedy korzystaé z
dobrej rady operatora lub filmowca, mamy tez czas, aby odpowiednio do wystgpienia sie
przygotowaé. Bywajg rowniez okazje mniej spodziewane, lecz naturalne, kiedy uczestniczymy w

relacjonowanych wydarzeniach lub tez pojawia sie dziennikarz i trzeba udzieli¢ wypowiedzi.

FILMY PROMOCYJNE, RELACJE, MIGAWKI, REPORTAZE
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Wskazane wyzej gatunki mimo rdéznic majg wiele cech wspdlnych: sg czesto wykorzystywana,
atrakcyjng dla odbiorcow, a jednoczesnie skuteczng forma informowania i promocji réznorodnych
dziatan, projektow i programéw. Wiele przyktadéw znalez¢ mozna w portalach YouTube (na przyktad

w kanale MOPS Krakow) lub w Telewizji Obywatelskiej (www.telewizjaobywatelska.org.pl). Film

promocyjny lub relacja z dziatarh to najczesciej krétkie — 3 do 10-minutowe formy video — spdjne w
konwencji filmy, skomponowane wokét konkretnego tematu: projektu, problemu, osoby lub grupy.
Takie formy opierajg sie o krétki scenariusz, przygotowywany we wtasnym zakresie, prostg w wyrazie
i spbéjna narracje — prezentacje dziatan lub staran, dokonujgcych sie zmian: dzielnicy, sytuacji grupy
spotfecznej, rodziny, osoby etc. Bardzo wazing role odgrywa¢ w niej bedzie ,element ludzki”:

opowiesé, relacja, watek.

Przygotowujgc taki materiat nalezy skupi¢ sie wifasnie na scenariuszu, jego osig powinna by¢
relacjonowana historia: dziatania, ktére chcemy przedstawic, ludzie, o ktérych chcemy opowiedzieé.
Reszty powinien dopilnowaé operator. Przewaznie przygotowanie 5-6 minutowego filmu wymaga
ponad godziny lub dwéch ,suréwki” — nagranego materiatu video, a nastepnie wielu godzin pracy
spedzonych przy obrébce i montazu. Do przygotowania filmu promocyjnego, migawki lub relacji
najlepiej zatrudni¢ odpowiednig (sprawdzong pod katem jakosci realizacji) agencje lub operatora
dysponujgcego odpowiednim sprzetem (wazna jest nie tylko kamera, ale m.in. profesjonalne

oswietlenie i oprogramowanie).

W zupetnie innych okolicznosciach powstajg reportaze. Reportaz to sprawozdanie dziennikarskie z
prawdziwych wydarzen, urozmaicone opisem srodowiska, charakterystykg postaci, czesto z duzg
doza wrazen i emocji. Ich przygotowaniem w catosci zajmujg sie dziennikarze, rola instytucji polega
bardziej na umozliwieniu dotarcia do interesujgcych materiatéw: realizacji nagran, zebrania
wypowiedzi, przeprowadzenia wywiadow etc. Nierzadko jednak bywa, ze réwniez reportaze powstajg
z inicjatywy instytucji; jesli mamy zatem sie czym pochwali¢ oraz zadbalismy w wystarczajgcy sposéb
o dobre relacje z dziennikarzami (redakcja radiowa lub telewizyjng) warto rozwazy¢ zaproszenie

dziennikarzy do przygotowania reportazu na , dostarczony” temat.

Najbardziej sugestywne sg reportaze telewizyjne, ale gatunek ten, zwtaszcza w tematyce spotecznej,
doskonale radzi sobie réwniez w radiu, prasie, jak i Internecie (np. fotoreportaze). Reportaz
spoteczny opowiada o waznych sprawach, zmianach, procesach, kazdym razem z ludzkiej
perspektywy. Przygotowywany jest przewaznie przez dziennikarzy w Scistej wspétpracy z lokalnym
animatorem, pracownikiem socjalnym Ilub pracownikiem instytucji. Nie ma jednolitych ani
uniwersalnych schematéw jak reportaz spoteczny powinien by¢ skonstruowany. Czesto (cho¢ nie jest

to reguta) — reportaz opiera sie o nastepujgce elementy: opis sytuacji zastanej (np. problemow), opis

126


http://(www.telewizjaobywatelska.org.pl)/

realizowanych dziatan (np. w ramach projektu socjalnego, programu aktywnosci lokalnej czy klubu
integracji spotecznej), wywiady z uczestnikami, wypowiedzi pracownikdéw socjalnych, kierownika
instytucji, postronnych obserwatorow. Narracja dotyczy¢ moze dokonywujgcej sie zmiany, zaréwno
w wymiarze osobowym (np. historia osoby z niepetnosprawnoscig podejmujacej zatrudnienie), jak i
spotecznym (np. dziatalnos¢ DPS czy firmy spotecznej, wrazenia postronnych obserwatoréw,
ilustracje dokonujacych sie przemian). Reportaz nie zawiera peandéw, moze jednak zainteresowacd

odbiorcéw waznymi i celowymi dziataniami.

PRZED MIKROFONEM | KAMERA — WYPOWIEDZI DLA RADIA | TELEWIZJI

Kiedy wystepujemy przed mikrofonem i kamera? Przede wszystkim, gdy jesteSmy umodwieni z
dziennikarzem na wywiad, nagranie, wypowied? zwigzang z tematyka przygotowywanego przez niego
materiatu. Mamy w takiej sytuacji czas, by odpowiednio przygotowaé wypowiedZ: punkty,
najwazniejsze tezy, a nawet przecwiczyé wystgpienie. Znacznie trudniejsze sg sytuacje, kiedy
dziennikarz przychodzi bez zapowiedzi lub potrzebuje materiat ,na juz” jednak i na taka

ewentualnosé trzeba by¢ przygotowanym.

Stare przystowie méwi, ze mowa jest srebrem a milczenie ztotem. Obserwujgc dzisiejsze media,
mozna odnie$¢ wrazenie, ze jest doktadnie odwrotnie... w globalnej wiosce ztotem jest nie tyle
milczenie, co umiejetnos¢ moéwienia, zwtaszcza krétko, zwiezle i na temat, méwienia w taki sposdb,
by przekaz byt sugestywny barwny, zapamietany i przekonywujacy. Jednak prawdziwa madrosé
ludowego przystowia ujawnia sie takze w mediach, w rzadkich sytuacjach, gdy los (reka operatora)
okaze sie bardziej taskawy dla ,gadajgcej gtowy” wystawiajgcej sie monotonnie, dtugimi zdaniami i

niezrozumiatym jezykiem.

Trudno o bardziej niemedialny przekaz anizeli stereotypowy, rozwlekty styl stuzbowych narad,
zebran, konferencji. Przygotowujgc wypowiedz dla mediéw nalezy skrzetnie ,wyrugowac” z pamieci
wszystkie utarte slogany i wykorzystywane na co dzien (bo zrozumiate w Srodowisku) skréty
myslowe, jak i catg branzowg nomenklature: pracy socjalnej, projektow spotecznych, a tym bardziej

sprawozdawczosci.

Przygotowujac wystgpienie dla medidow warto pamieta¢c o regule Josepha Pulitzera. Stynny
nowojorski dziennikarz i wydawca w sposdb bardzo obrazowy, amerykanski, wyklarowat zasady
skutecznej komunikacji w mediach, jakimi cechami powinna charakteryzowac sie informacja, aby

dobrze weszta w obieg.

Schemat 20. Cechy dobrze przygotowanej informacji wg Pulitzera
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jasno obrazowa doktadana
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eaby nikt nie
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watpliwosci

eaby zostata
zapamietana

eaby zostata
zrozumiana

Najbardziej typowg formg wypowiedzi w dzisiejszych w mediach jest ,setka”, a wiec swobodna,
krétka, zwiezta oraz tresciwa wypowiedz do kamery lub mikrofonu na ,,zadany” temat lub rozmowa
ze stojagcym obok dziennikarzem. W praktyce jest to odpowiedZ na jedno, dwa, géra trzy pytania.
Najbardziej podstawowa zasada mowi: ,wyraz sie krotko i prosto” (Black, 2003: s.84), chodzi tu
mianowicie o uzywanie krétkich, zrozumiatych zdan, formutowanie logicznych i prostych twierdzen
oraz wyrzekanie sie ztozonych, trudnych do zrozumienia ciaggdw myslowych, a w szczegdlnosci
branzowej terminologii. Przygotowanie materiatu do publikacji (np. rozmowy) przewaznie trwa do
kilku minut, z czego — o czym nalezy pamietad juz podczas przygotowania sie do spotkania — do emisji
wykorzystane zostanie najpewniej nie wiecej niz 30 sekund. W tym wtasnie aspekcie tkwi sztuka
bowiem w wypowiedz, ktdra powstaje w toku rozmowy z dziennikarzem (co w praktyce przektada sie
na kilkanascie petnych, lecz niedtugich zdan) powinna by¢ ,medialna”, adekwatnie do wskazanych

punktow.

W zaleznosci od sytuacji (typ sprawy, relacje z dziennikarzem, reputacja instytucji, oczekiwania
spofeczne) podczas rozmowy dziennikarz moze ,pomagaé¢” np. naprowadzajac pytaniami,
dookreslajac, uscislajagc, przytakujac lub ,przeszkadzaé” starajac sie wywiezé respondenta na
manowce, sprowokowac do zbyt daleko idgcej szczerosci lub po prostu potwierdzenia zatozonych
jeszcze przed rozmowg tez w stylu: ,czyli to jednak pracownik OPS-u wykazat sie zaniedbaniem,
doprowadzajgc do zaistniatej sytuacji”... W takiej sytuacji nalezy sie bronié, a przede wszystkim
zachowywac racjonalnie: parafrazowaé, potwierdza¢ tezy i argumenty (np. na rézne sposoby te
same), klaryfikowaé, pod zadnym pozorem nie dac¢ sie ponies¢ emocjom. Jako ze nagranie
wypowiedzi trwa znacznie dtuzej niz emisja jej czagstki, dziennikarz posiada materiat ,na zapas”, w
kolejnym etapie pracy, czyli montazu bedzie miat z czego wybieraé; do emisji dobierze najlepsze
zdania: trafng puente czy rzeczowy argument albo fragmenty niefortunne, zajgkniecia czy

zdenerwowanie, ktore przedstawig nas i instytucje w niekorzystnym swietle.

Dtuisza wypowiedz lub wywiad. Wywiad to bardziej prestizowa i doniosta forma wypowiedzi.
Zaréwno jego temat, jak forma, czas i miejsce muszg zostac¢ ustalone z odpowiednim uprzedzeniem.

Tematykag wywiad obejmuje przewazinie biezgce sprawy instytucji, jej sukcesy lub problemy,
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prowadzone akcje, inicjatywy lub inne aktualnosci. Reporterzy potrzebuja przewaznie krétkich
nagran co przektada sie na okoto 30 sekund do kilku minut gotowego materiatu. O wywiad czesciej
niz rzecznik prasowy, proszony jest kierownik instytucji, dyrektor, streetworker, charyzmatyczny

animator lub inicjator podejmowanych dziatan.

Jak udzieli¢ wywiadu? W ponizszej tabeli znajduje sie kilka podpowiedzi, dotyczacych zaréwno

wywiadéw udzielanych dla radia i telewizji, jak i dla prasy.

Jak udzieli¢ wywiadu?

* Nalezy przygotowac sie do wypowiedzi: zebrac informacje na dany temat, warto zastanowic sie
jakie pytania dziennikarz moze zada¢, jakiego typu informacje chce zdobyc i jakie jest stanowisko
instytucji.

* Nalezy zadbac¢ o przyktady, fakty, liczby, co doda wypowiedzi wiarygodnosci. Warto zadbac o
przygotowanie materiatéw pomocniczych: ulotki, raporty, ktérymi mozna podeprze¢ wypowiedz.

¢ Nalezy unika¢ branzowej terminologii. Rozmawiajac z dziennikarzem nalezy postugiwac sie
jezykiem prostym, a nawet potocznym, moéwié, jasno, zwiezle, obrazowo. Tezy i zdania powinny
by¢ krotkie.

¢ Nalezy zadba¢ o wiarygodnosé, nie ukrywac informacji, a w przypadku, gdy nie znamy odpowiedzi
na pytanie najlepiej wyrazi¢ to wprost, zastrzegajac, ze informacja ta zostanie uzupetniona (czego
tez nalezy dopetnic).

* Wypowiedz mozna zastrzec lub poprosic¢ o autoryzacje (patrz rozdziat szésty), lecz dla dobra
wspotpracy lepiej zrezygnowac z tego prawa.

Szczegéblny rodzaj tremy pojawia sie przy koniecznosci wypowiedzi dla kamery lub radiowego

mikrofonu, kilka czynnosci przed wypowiedzig pomoze jg opanowac:

e Dobre przygotowanie do wystgpienia: w nagraniu trudno wprowadzaé¢ poprawki, trzeba
zatem zadbac o znajomos$¢ tematu i pewnos¢ wypowiedzi.

e Przecwiczenie wystgpienia, zwtaszcza umiejetnosci méwienia zwiezle, obrazowo i krétkimi
zdaniami. Mozna sprobowac sie nagrywac, poczatki nie bedg fatwe, ale efektywnos¢ takich
¢wiczen jest ogromna.

e Nalezy ubrac sie tak, by stréj nie zwracat uwagi widzéw: Zle prezentujg sie jaskrawe barwy,
kontrasty, kratki i paski, warto dla utatwienia podpatrzec telewizyjnych prezenteréw.

e Nie nalezy obawiad sie przerw w wypowiedzi, jesli nie jest to wywiad na zywo dziennikarz

moze zastosowac ciecie.

Dyskusja, debata, rozmowa w studio. Uczestnictwo w tego rodzaju formach przekazu zdarza sie co
prawda rzadziej, jednak im lepiej bedziemy przygotowani do wystgpien, jak i w ogdle do kontaktéw z
dziennikarzami, tym czesciej pojawia¢ sie bedg kolejne sposobnosci. W rozmowie w studiu takze

zwyczajowo zamiast rzecznikdw prasowych uczestniczy kadra kierownicza instytucji, przewaznie
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dyrektor. Udziat w audycji to doskonata okazja promocji, prezentacji najwazniejszych sukceséw i
dziatan, niestety — w praktyce — to réwniez dla czesci kadr kierowniczych wyjatkowa sposobnosé
uwalniania potencjatu wtasnego gadulstwa, ktére prowadzacemu utrudnia redaktorskie zadania, a

widzowi przyjemnos$¢ spedzania wolnego czasu z ulubionym medium.

Styl udziatu kazdorazowo nalezy dostosowaé do charakteru audycji/programu, przewaznie
(wytaczajac programy poranne i dopotudniowe) jest on wysoce oficjalny. Udziat w dyskusji wymaga
dobrego przygotowania, czyli ustalenia strategii: gtdwnych argumentdéw, tez wystgpienia,
rozpoznania stanowisk pozostatych oséb biorgcych udziat w programie, ewentualnie ich racji i
argumentow. Podstawowg zasady bedzie jednak ograniczanie dtugosci wypowiedzi na rzecz jej
jakos¢; pozgdane sg takie cechy jak rzeczowosc, synteza, operowanie obrazami i podawanie
przyktaddw, trafnosci argumentacji, puenty, umiejetna, lecz uprzejma riposta. Dobrze znane nam z
programow telewizyjnych i radiowych monologi, moralizowanie, przerywanie, kiétnie czy nawet
,pyskowki” takze mogg zadziata¢ na naszg korzysé podczas emocjonujacej dyskusji, pod warunkiem,
ze stosowane bedg przez adwersarzy. Oprdcz pozytywnej sity prezentacji zadziata¢ moze tu jeszcze

zasada kontrastu.

Komentarz. Bywa, ze dziennikarz zwraca sie do instytucji z prosbg o wyjasnienie lub uzasadnienie
wydanej decyzji, podjetych (lub tez zaniechanych) dziatan albo skomentowanie innych, mniej lub
bardziej obiektywnie uwarunkowanych okolicznosci. Taki komentarz, postrzegany czesto po
opublikowaniu w mediach jako oswiadczenie lub stanowisko instytucji wymaga nie tylko wprawnosci
jezykowej i sporej dyplomacji, ale takze merytorycznego przygotowania: doktadnego rozpoznania
tematu, stanowiska dziennikarza (redakcji) ewentualnie innych ,aktoréw sprawy” celem

przedstawienia odpowiedniej argumentacji.

Podsumowujac: jak wygladataby idealna wypowiedz dla mediéow? Trudno j3 sobie wyobrazic,

gdyby jednak wzorzec istniat, powinien posiadac nastepujace cechy:

¢ Dobry i pomystowy poczatek (efekt wejscia, pierwsze dobre wrazenie),

* spojnosé i zwiezta forma komunikatu: wypowiedz powinna obejmowac najwyzej dwa gtéwne
watki, caty przekaz musi by¢ skoncentrowany wokoét ,,zadanego” tematu (np. wedtug 2-3
punktéw),

¢ atrakcyjna forma podania: méwiony z pasjg, zainteresowaniem, obrazowo, z adekwatng, lecz
nieprzesadzong gestykulacja,

euzywanie krotkich zdan, zwieztych watkéw myslowych,

eswoboda wypowiedzi, zrozumiaty jezyk,

eurozmaicajgce wypowiedz dane liczbowe, cytat, przywotanie autorytetu,
edodany zart lub zartobliwe okreslenie,

eciekawa i wyrazista puenta
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MIEJSCE NAGRANIA, CZYLI SCENERIA WYPOWIEDZI

W przypadku wystgpien dla mediéw bardzo istotna jest autoprezentacja: nie tylko osoby udzielajacej
wypowiedzi, ale miejsca, otoczenia. Niezaleznie od formy wypowiedzi, czy bedzie to wywiad,
komentarz czy najbardziej popularna setka, nalezy pamieta¢ o ,,scenerii”, a wiec miejscu, w ktérym
nagrywany jest materiat. Na tto sktada sie wszystko, co odbiorca zobaczy lub ustyszy w oddali, na
drugim i trzecim planie. Pozornie jest to tylko wypetnienie, czesto (przez osoby udzielajgce
wypowiedzi) przeoczane, w praktyce (w czym psychologowie i specjalisci komunikacji sg zgodni) ze
wzgledu na sugestywnos¢ obrazu, to kwestia rownie istotna jak autoprezentacja méwigcego i tresé
merytoryczna jego wypowiedzi. Trzeba tez pamietaé, ze ,sceneria” nie dotyczy jedynie wystgpien
przed kamerg (telewizja, media elektroniczne), ,tto” réwnie mocno styszane jest w materiale

radiowym, natomiast w przypadku prasy bedzie nim ilustracja: fotografia udzielajgcego wypowiedzi.

Najbardziej powszechnym, a z punktu widzenia specyfiki pomocy spotecznej niezrozumiatym btedem
jest wizerunek pracownika socjalnego lub kierownika instytucji w sytuacji urzedniczej lub biurowej,
np. w gabinecie, przed statycznym ttem sciany segregatoréw lub gabloty. Taka sceneria nie jest
adekwatna do charakteru zawodu, misji i celéw instytucji, ani tez oczekiwan widzéw, nalezy jej
unikaé. W przestrzeni medialnej najbardziej pozgdanym ttem dla wizerunku kazdego zawodu jest
jego naturalne srodowisko, przestrzen wykonywanych obowigzkow; tak wtasnie prezentuja sie
lesnicy, policjanci, strazacy, jak i prawnicy, lekarze czy ekonomisci. Oprawa dotyczy zresztg nie tylko
tta, ale i stroju charakterystycznego dla zawoddw, a w przypadku stuzb mundurowych i nakrycia
gtowy. W przypadku pracy socjalnej i pomocy spotecznej, aby wspiera¢ wtasciwy wizerunek, ttem
powinien by¢ obszar dziatania spotecznego, czyli ,teren”: dzielnica, osiedle, ulica, fasada — budynek
instytucji lub kazde inne miejsce pracy, lecz nie biurowej, urzedniczej a szkoleniowej, doradczej,
aktywnej, np. sala spotkan grupy wsparcia, punkt informacyjny lub miejsce rozméw. Kazdy mozliwy
do uchwycenia plener, a nawet tawka przed instytucjg lub w pobliskim parku bedzie lepszym ttem
wypowiedzi medialnych anizeli najlepiej wyposazone pomieszczenie biurowe. Zresztg réwniez

dziennikarz wolat bedzie rozmowe ,,w terenie”.

Kolejna wazna zasada wskazuje, ze sposdb rozmowy i przedstawienia informacji w wielkim stopniu
wplywa na jej odbidr. Innymi stowy entuzjazm i otwartos¢ ,,zaraza” — ukazuje fakty w pozytywnym
Swietle, faduje narracje pozytywng energia. Przeciwnie — apatia: rutyna, zamknieta postawa czy

maniera sprawozdawczosci jest w stanie zniecheci¢ do instytucji i jej dziatan kazdego dziennikarza.
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INNE FORMY KONTAKTOW Z MEDIAMI

POZYSKIWANIE PATRONATOW MEDIALNYCH | HONOROWYCH

Uzyskiwanie patronatéw dla podejmowanych dziatarn istotnie wptywa na ich prestiz i odbiér —
patronaty dodajg ventom powagi, autorytetu, rangi, rzecz jasna umozliwiajg tez medialne
nagtosnienie, szersze zainteresowanie podejmowanymi przedsiewzieciami. Do najbardziej

popularnych form nalezg:

e Patronat medialny: gazety, lokalnego tygodnika, radia, telewizji, portalu internetowego,

e patronat honorowy: przedstawiciela wtadz, dyrektora waznej instytucji, samorzadu
terytorialnego: burmistrza, prezydenta, marszatka, ministerstwa, miejskiej komendy polic;ji
etc.,

e patronat merytoryczny: uniwersytetu, szkoty wyzszej, instytutu naukowo badawczego.

Pozyskiwanie patronatow to czynnos¢ relatywnie prosta, wymagajaca jednak przemyslenia,
odpowiedniego doboru rangi patrondw do skali wydarzenia, jak i dyplomacji i kurtuazji. W praktyce
najczesciej sprowadza sie do przygotowania odpowiedniego pisma (prosby o patronat) lub oferty
patronackiej, w ktérej zawarte sg najwazniejsze informacje o podejmowanych dziataniach, ich
zakresie, znaczeniu, organizatorze dziatan, korzysciach dla patrona (co konkretnie zyska, wspierajgc
wydarzenie, jaki bedzie rozgtos akcji) oraz oczekiwaniach (czego i kiedy spodziewamy sie, co
proponujemy w zamian). Czasem w pismie zawarta sg tylko najwazniejsze informacje, a szczegéty
podejmowanych plandw i oferty patronackiej zawarte sg w zatgczniku (omawianym wczesniej

briefie). Pismo takie kazdorazowo sygnuje dyrektor lub kierownik instytucji.

W przypadku aplikowania o patronaty honorowe, szczegdlnej wagi nabierajg kwestie kurtuazji i
estetyki korespondencji: odpowiednia jakos¢ papieru firmowego lub ozdobnego, stosowanie
eleganckich i grzecznosciowych formut, a takze (rzecz z pozoru bfaha, lecz bardzo istotna) sygnowanie
nagtéwka (zwrotu grzecznosciowego) oraz stopki (,z powazaniem” lub ,z wyrazami szacunku”)
odrecznie. Prosbe o patronat honorowy zwyczajowo wysyta sie lub dostarcza z 2-tygodniowym
wyprzedzeniem. W wiekszosci instytucji obowigzujg restrykcyjne procedury weryfikowania instytucji

whioskujgcych, jak dziatan objetych patronatem.

W przypadku ubiegania sie o patronaty medialne, najbardziej typowa praktyka jest wysytanie
zeskanowanego pisma — prosby o patronat na adres redakcji, najprosciej jednak kontaktowad sie
osobiscie z redakcjg i dopytac o szczegdty. Wiele instytucji (rdwniez media) zamieszczajg na swoich
stronach internetowych doktadne instrukcje dotyczgce procedury patronatéow, a takze wymogi

formalne. Przed wystaniem pisma nalezy to sprawdzic.
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Waznym etapem, po uzyskaniu patronatu jest jego obstuga. Czasami podpisuje sie stosowne umowy
okreslajgce wzajemne zobowigzania. Wspodipraca najczesciej sprowadza sie do kontaktéw z
wyznaczong osobg i rzetelnym dopetnieniu ustalen. W przypadku patronatéw medialnych bedzie to
m.in. dostarczenie materiatéw prasowych w terminie i na czas, umozliwienie przeprowadzenia
wywiadu, wydrukowanie logo w materiatach informacyjnych, zamieszczenie informacji na stronie
internetowej etc. W przypadku patronatdw honorowych zwyczajem jest publiczne podziekowanie za
patronat, umozliwienie zabrania gtosu podczas inauguracji dziatan, wzajemna publikacja informacji w
materiatach promocyjnych i na stronach internetowych. Ostatnim etapem jest podsumowanie
wspotpracy i wystanie stosownego, kurtuazyjnego podziekowania za udzielone wsparcie. W liscie
takim mozna zawrzeé konkretne informacje, co zawdzieczamy patronowi oraz jakie wspdlne korzysci
wyniknety z kooperacji. Uprzejme zakoriczenie moze przetozy¢ sie na dobre wspétdziatanie w

przysztosci.

KONFERENCJA PRASOWA, KONFERENCJA INFORMACYJNA

Konferencja prasowa jest jedng z najbardziej spektakularnych oraz dojrzatych form kontraktéw z
mediami. Pod pojeciem konferencji kry¢ sie moga rdine typy dziatania: klasyczna konferencja
prasowa, mniejsze spotkanie prasowe ($niadanie prasowe, dyskusja z udziatem kilku dziennikarzy),
konferencja reporterska (spotkanie organizowane w terenie, dla reporteréw), briefing - ,oprawa
informacyjna” dla dziennikarzy, przekazanie w skrécie biezgcych informacji o instytucji i jej
dziataniach, czy przyjecie prasowe, czyli poczestunek wydany w celu podtrzymania dobrych
kontaktéw ze swiatem medidw, towarzyszacy przewaznie konkretnej okazji np. inauguracji dziatan

czy wmurowaniu kamienia wegielnego.

Niezaleznie od wybranej formy, konferencja zawsze ma ten sam cel: rzetelne i kompleksowe
poinformowanie, przekazanie wiadomosci, ktére z wielu wzgleddéw s3 interesujgce dla dziennikarzy
lub ewentualnie rozwianie watpliwosci. Jest to doskonata forma kontaktu w przypadku
podejmowania dziatan bardziej spektakularnych, wymagajgcych wizualizacji, konsultacji, omdwienia
lub kiedy zaistniejg wydarzenia szczegdlnie istotne, wazne dla okolicy, w tym sytuacje kryzysowe:
kleska, powddz, pozar. Innymi stowy, jesli dzieje sie cos, co spotyka sie z duzym zainteresowaniem
mediéw i opinii publicznej oraz moze zrodzi¢ liczne pytania lub watpliwosci nalezy zastanowic sie nad
zorganizowaniem spotkania dla dziennikarzy. Konferencja prasowa ma wiele zalet: umozliwia
nadanie sprawie rozgtosu, pozyskanie medialnej i spotecznej aprobaty, a takze udzielenie wyjasnien

czy roztadowanie napiecia.

JAK PRZYGOTOWAC KONFERENCJE PRASOWA, BY ODNIOStA POZADANY SKUTEK?
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Oczywiscie organizacja konferencji to powazne wyzwanie, wymagajgce mobilizacji w instytucji i
wspdlnych wysitkdbw. Nalezy przede wszystkim jasno zdefiniowaé cel konferencji, a wiec
odpowiedzie¢ pytanie: co nas sktonito do jej zwotania? O ile nie jest to sytuacja kryzysowa mamy
nastepujgce mozliwosci: a) zapowiedzenie przedsiewziecia (ta forma wydaje sie najmniej atrakcyjna),
b) potaczenie konferencji z inauguracjg wydarzenia, w takiej sytuacji zasadniczo liczy¢ mozemy na
wieksze zainteresowanie, c) konferencja organizowana po wydarzeniu, podsumowuje jego przebieg
oraz efekty. Opracowujgc cele trzeba kazdorazowo pamieta¢ o zaktadanych ,twardych efektach”.
Niezaleznie od celéw operacyjnych oraz typu konferencji, bedzie to nie tylko poinformowanie,
zainteresowanie dziennikarzy dziataniami itd., ale przede wszystkim publikacje. 1los¢ materiatéw i
doniesien medialnych o konferencji jest najbardziej czytelnym i obiektywnym wskaznikiem jej

sukcesu lub ,klapy”.

W kolejnym kroku nalezy dopasowac termin i miejsce, biorac rzecz jasna pod uwage preferencje
dziennikarzy: zwyczajowo jest to godzina 11-11.30, miejsce zwigzane z wydarzeniem, ale tatwo
dostepne. Najbardziej bezpieczny i uniwersalny jest poczatek tygodnia. Dobierajgc sale powinnismy
pamietaé, aby nie byta ona zbyt duza, aby unikngé przykrego wrazenia pustki. Wazne tez sg banery,

postery, logo, jak i inne ewentualne elementy wizualne podkreslajgce tozsamos¢ instytucji.

Zaproszenia na konferencje przewaznie wysyta sie z tygodniowym wyprzedzeniem, zgodnie ze
sporzadzong wczesniej listg uczestnikdw. Lista ta musi by¢ jak najszersza i objgé wszystkie lokalne
media, potencjalnie zainteresowane wydarzeniem. Oprécz radia, telewizji i prasy warto zadbac o
redakcje lokalnych portali internetowych, dziennikarzy obywatelskich lub studenckie kota
dziennikarskie uczelni dysponujgcych wtasnym wydawnictwem. W zaproszeniu oprdécz informacji
wskazujgcych na ,wage” tematu i sprawy, koniecznie nalezy poda¢ osobe kontaktowa z ramienia

organizatora oraz praktyczne wskazéwki — np. jak dotrze¢ na miejsce.

Najbardziej skuteczne jest adresowanie zaproszen do konkretnych dziennikarzy, cho¢ w praktyce
czesto wysytamy je na adresy redakcji. Pomimo iz sg to dwie odrebne metody zapraszania, najczesciej
zaproszenia wysytane sg i na adresy redakcji i do konkretnych dziennikarzy, gtéwnie
,Zaprzyjaznionych” oraz tych, na ktérych najbardziej nam zalezy. Dziennikarze rzadko potwierdzajg
obecnos¢, dlatego wskazane jest na 1-2 dni przed konferencjag wykonanie telefonéw z
przypomnieniem i sprawdzenie czy przedstawiciel danej redakcji pojawi sie na spotkaniu. Podobnie
jak przy pozostatych materiatach dla mediéw niezmiernie istotne jest odpowiednie zatytutowanie

naszego przedsiewziecia: konstrukcja tytutu, zaproszenia a nawet hasta.
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Przyktad 34. Konferencja prasowa zorganizowana w zwigzku z przekazaniem bonéw podarunkowych dla
ubogich dzieci przez Bonarka City Center z udziatem OPS i organizacji pomocowych. Na pierwszym planie
paczki petne bonéw podarunkowych

Zrédto: http://www.wieliczka.eu

Sama konferencja nie powinna trwac dtuzej niz 1,5 godziny: czas dla dziennikarzy jest wyjatkowo
cennym, jak i deficytowym dobrem. Przed wejsciem powinien znajdowac sie stolik recepcyjny z listg

gosci i dziennikarzy. Konferencja to ponadto doskonata okazja do aktualizacji bazy medidw.
Najbardziej typowy schemat konferencji prasowej zaktada nastepujace elementy:

1. Powitanie przez osobe prowadzacg (krotkie, uprzejme, pozytywnie nastrajajgce, osoba
prowadzaca bedzie w dalszej kolejnosci moderowata konferencje, w finale dokona podsumowania i

zamkniecia).

2. Zwiezte wprowadzenie, przewaznie osoby najwyzszej rangg: dyrektora, kierownika instytucji oraz
przedstawienie oséb udzielajgcych informacji. Nie mozna pozwoli¢ na ,tasiemcowe wstepy”, ani —
jakze czeste przy rozinorodnych okolicznosciach — nadmiary kurtuazji. Dziennikarze sg takze
przeczuleni na autopromocje, jak i w ogdle przesadne superlatywy, wolg sami wyciggaé¢ wnioski.
Natomiast bardzo pozgdane sg chwytliwe, zgrabne puenty, tatwe do wykorzystania w materiale

prasowym.

3. Informacja zasadnicza: wystgpienia (mdéwione, nieczytane referaty)
ekspertéw/organizatoréw/animatoréw lub innych kompetentnych oséb z ramienia organizatora
dziatan: prezentacje nie dtuzsze niz 5-7 minutowe. W sprawach merytorycznych powinni wypowiadac
sie fachowcy lub tez osoby zaangazowane w dziatania, méwic¢ nalezy z pasjg, w sposdb jasny, zwiezty,
tresciwy. Dziennikarze oczekujg konkretéw, nie abstrakcyjnych oracji, wazne jest takze, aby gtos
zabrato — dla urozmaicenia i klarownosci przekazu — kilka oséb. Cata ta cze$¢ nie powinna trwac
dtuzej niz 30 minut, prawidtowoscig jest, ze relacje z tak obszernego (to tyle, ile trwajg wiadomosci,
telewizyjny program informacyjny podsumowujgcy wydarzenia catego dnia) materiatu nie beda

przekraczaty 2-3 minut materiatu publikowanego w poszczegdlnych mediach. Wystgpieniom
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,mowionym” powinny towarzyszy¢ grafiki, plansze, wykresy, statystyki, zdjecia itp. Dobrze jest
stosowaé przerywniki w postaci multimediéw, slajdéw lub bardzo krétkich filméw wideo. Przyktadem
z praktyki moze by¢ multimedialna prezentacja interaktywnej mapy probleméw spotecznych, makiety
(modelu) rozbudowywanego osrodka lub kreacje inaugurowanej kampanii spotecznej. Po

wypowiedziach ekspertow zwyczajowo gtos powinien wréci¢ do gospodarza.

4. Pytania i odpowiedzi. To jedna z najwazniejszych czesci, wszystkie pytania powinny uzyskac
odpowiedz, nie ma dla organizatoréw pytan ,nieistotnych”, mato interesujacych lub niepowaznych™.
Trudno wyobrazi¢ sobie udang konferencje, w ktérej wszyscy dziennikarze byli by ,na tak”. Jesli nie
pojawiajg sie trudne pytania, dociekliwosci, znaczy to po prostu, ze temat nikogo nie zainteresowat.
Niemniej na ktopotliwe pytania nalezy sie odpowiednio przygotowa¢, przede wszystkim przewidujac
te najbardziej typowe, wynikajgce z mozliwych watpliwosci lub po prostu tych stabszych stron

podejmowanego dziatania.

5. Podsumowanie, na ktére sktada sie kilka zdan — szczegdlnie pozadana jest zgrabna i chwytliwa

puenta gospodarza oraz zamkniecie konferencji przez osobe prowadzaca.

6. Rozdanie pakietow prasowych — bedg to materialy informacyjne i poglagdowe, nie tylko
powielajgce to, co zostato powiedziane podczas konferenciji, ale rozwiniecie i zilustrowanie gtéwnych
tez. Sam tekst (przygotowany wedle regut notatki prasowej) nie powinien przekraczaé 3-4 stron,
wazniejsze bedg materiaty dodatkowe: zestawienia, statystyki, raporty, zdjecia etc. (lecz réwniez w
rozsgdnej ilosci). Do pakietu mozna dodaé inne materiaty promocyjne: foldery, katalogi ewentualnie
gadzety lub drobne upominki zwigzane z tematem. Materiaty te mozna wreczyé takie przed

konferencjg lub zupetnie na koncu, przy wyjsciu dziennikarzy.

7. Skromny poczestunek. Kawa, herbata, napoje oraz bufet (lunch) na stojgco to nie dodatek, ale
zwyczajowo bardzo wazna, mniej oficjalna czes¢ konferencji. To miejsce spotkan, rozmoéw
kuluarowych, wymiany wizytéwek, czesto tez udzielenia dodatkowych informacji. Podczas takiego
spotkania (oczywiscie pod warunkiem, ze jest nalezycie przygotowane i pozostawia naprawde dobre

wrazenie) zawigzujg sie mniej formalne, jakze istotne relacje z dziennikarzami.

1Jedynymi wyjatkami mogg by¢ pytania przekraczajgce granice przyzwoitosci i uznanych zasad obyczaju, w
takich, na szczescie bardzo rzadkich przypadkach najwazniejsze jest aby zachowac ,zimng krew”, nie dac sie
sprowokowac ani obnizy¢ poziom dyskursu.
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Przyktad 35. Przyktadowa organizacja przestrzeni podczas konferencji prasowej

Pomoc
techniczna Dziennikarze
1 -
oQ e}
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g § L 229
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L. Telewizja e 513
< -
recepcja . .
Dziennikarze

Opracowanie wiasne

Po konferencji prasowej nalezy rozesta¢ materiaty prasowe (informacyjne) ewentualnie réwniez
promocyjne dziennikarzom (redakcjom), ktdérzy nie mogli wzig¢ udziatu w spotkaniu prasowym.
Dalszym krokiem bedzie opisany wczesniej monitoring mediéw pod katem omawianego na

konferencji wydarzenia.

KONTAKTY Z MEDIAMI W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH

Bywa, ze do koniecznosci stosowania PR kadry kierownicze przekonujg sie dopiero po problemach,
kiedy to zszargany lub niewyrazny wizerunek trzeba ratowaé. W takich przypadkach méwimy o
kryzysowym public relations, jego specjalisci potrzebni sg gtéwnie w nadzwyczajnych sytuacjach lub
gdy sprawy z rdoznych powoddéw wymykajg sie spod kontroli. Kazde nieoczekiwane niekorzystne
wydarzenie o szerszym oddzwieku w Srodowisku moze sta¢ sie powodem kryzysu, w wiekszosci
takich przypadkéw mozna by wydedukowaé, jakie rodzaje prewencji mogtyby mu zapobiec. Po fakcie
jednak pozostajg tylko dziatania naprawcze, ktére majg przede wszystkim za zadanie podtrzymanie
ciggtego i rzetelnego przekazu informacji, dzieki czemu mozliwe jest albo zazegnanie kryzysu,
zapobiegniecie jego eskalacji, negatywnym emocjom lub przynajmniej czeSciowe powstrzymanie

nagtasniania nieprawdziwego lub niekorzystnego dla instytucji rozwoju wypadkow.

Tymon Smektata (2005) podzielit sytuacje kryzysowe na przewidywalne, kiedy ze wzgledu na
specyfike sytuacji lub dane statystyczne mozemy przewidzie¢ charakter zdarzenia, ale nie czas i
miejsce oraz te nieprzewidywalne, pojawiajgce sie wbrew statystykom i oczekiwaniom. Niestety z
uwagi na szczegdlny charakter pomocy spotecznej, instytucje na sytuacje kryzysowe sg narazone,
dziatajg bowiem w obszarach szczegdlnego ryzyka. Najczestsze przyczyny kryzyséw mozna

sprowadzi¢ pod wspdlne kategorie, s3 to:
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e czynniki ludzkie (np. nieetyczne zachowania), problemy pracownicze (np. niskie morale czy
niedopilnowanie obowigzkdw, takze wynikajgce np. z przetadowania obowigzkami),

e czynniki polityczno-legislacyjne (czeste zmiany w przepisach, zmniejszenie dotacji, ciecia w
budzecie, nieracjonalne zakresy obowigzkow),

e wypadki losowe oraz przyczyny zwigzane z kleskami: kataklizmy, sita wyzsza, przyczyny
ekonomiczne,

e przyczyny wynikajgce z specyfiki branzy (newralgiczne i no$ne medialnie problemy i kwestie
spoteczne),

e oskarzenia i plotki — manipulowanie informacjami, pogtoski, kreowanie afer i skandali,
nieprzychylne komentarze w mediach czy skaza na wizerunku (Smektata, 2005; Flis, 2007).

e inne czynniki, jak nieznajomos¢ przez dziennikarzy specyfiki pomocy spotecznej,

roszczeniowe nastawienie klientéw oraz brak promocji i regularnych dziatah wizerunkowych.

Sytuacja kryzysowa w instytucji nigdy nie powstaje w wyniku jednej samodzielnej przyczyny.
Najczesciej mamy do czynienia z reakcjg tafcuchowa: jeden kryzys wywotuje nastepny, jedno
niedopatrzenie powoduje, ze wychodzg na jaw inne. Problemem wazniejszym niz sam kryzys moze
by¢ reakcja instytucji. Nieodpowiednia, paniczna lub chaotyczna — kryzys wzmocni; nieumiejetne
poprowadzenie kontaktéw z mediami, brak reakcji lub unikanie odpowiedzi mogg by¢ i bywajg

przystowiowg ,,wodg na mtyn”.

Pouczajacy jest przyktad z Pomorza, gdzie jedna z redakcji opublikowata materiat interwencyjny pod
»krzyczacym” tytutem Skandal: MOPS odestat dzieci z kwitkiem. W rozwinieciu podano, ze przerazone
dzieci, ktore baty sie wraca¢ do domu ze strachu przed ojcem, ktdry je bije, nie uzyskaty pomocy w
osrodku (cytujac materiat ,,panie w OPS roztozyty rece, ze one nie mogg nic zrobi¢”), dzieci spedzity
kilka godzin w szkolnym gabinecie, gdyby nie interwencja i pomoc dyrektorki szkoty pewnie zostatyby
na ulicy. Reakcja instytucji byta spdzniona: zamiast od razu zareagowac, iz to bezprecedensowa
sytuacja, luka prawna lub luka w systemie oraz btyskawicznie podjg¢ konkretne dziatania na rzecz
pokrzywdzonego rodzenstwa, polegata na ttumaczeniu sie post factum®. W efekcie sprawa nabrata
rozgtosu, a do mediéw i na liczne fora dyskusyjne trafit jeden z argumentdéw rzecznika OPS iz: ,trudno
byto cokolwiek zrobié, skoro osrodek dostat decyzje z sadu przed 15, a instytucja jest przeciez czynna

tylko do 15”.

2 . , . . . . L L ”.
Relacje i poszczegdlne wypowiedzi mozina znalezé w serwisie internetowym ,Gtosu Koszalinskiego”:

www.GK24.pl.
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STRATEGIE ZACHOWAN INSTYTUCJI W SYTUACJI KRYZYSOWE)

Dla instytucji pomocowych zupetnie naturalng wydaje sie koniecznos¢ przygotowania programu
prewencyjnego, a wiec zestawu scenariuszy dziatan i komunikowania, adekwatnych do
prawdopodobnych sytuacji kryzysowych. Powinnismy zatem uprzedzajgc fakty, dokonaé analizy
zagrozen:

e Przeanalizowac wszystkie potencjalne sytuacje kryzysowe,

e wytypowad osoby odpowiedzialne za komunikacje,

e przygotowac argumenty i narzedzia,

e przygotowacd i opisac procedury kryzysowe oraz zasady komunikacji.
Oprécz krokow, ktore powinny zostaé podjete w sytuacji kryzysu, istniejg zalecenia dotyczace
catosciowej koncepcji zachowania przedstawicieli instytucji w stosunku do otoczenia. Wedtug
Tymona Smektaty w przypadku kryzysu wewnetrznego organizacja moze obraé réine strategie
postepowania, ktdére sg zestawione ponizej.

Schemat 21. Strategie postepowania w sytuacji kryzysu

\
etwarde trzymanie sie wtasnego stanowiska i préba przekierowania
Obrona przez atak emocji atakami;
eokreslana rowniez jako strategia sprzeciwu wobec zadan i oskarzen.
S |
- N
eprzeciwienstwo obrony przez atak;
Zignorowanie sprawy epolega na nie podejmowaniu przez kierownictwo ani rzecznika instytucji
tematu, jako obojetnego, nieistotnego i nie wartego dyskusji i rozwazan.
g |
") edorazne pokonanie trudnosci poprzez konsekwentne milczenie,
. . wycofanie stuzb informacyjnych, bazujace na zatozeniu, ze
Przemilczenie . ; A . . .
nierozgtaszanie sprawy i nieudzielenie komentarza uciszy
Y zainteresowanych tematem.
( N epolega na zalaniu mediéw i opinii publicznej licznymi faktami,
) . informacjami, danymi, niekoniecznie wartosciowymi;
Szum informacyjny . . .. . .
eta strategia bazuje na zatozeniu, ze w nattoku informacji sprawa
\ ucichnie.
e )
Awantura zastepcza . . . . . .
B} *polega na przekierowaniu publicznej uwagi na inng sprawe pozornie
REicanyanade lub rzeczywiscie wazniejszg (czasem specjalnie na tg okazje wywotang)
techniki , fapaé ztodzieja” ’
N
. N
Wspotpracaz mediamii | erzetelna komunikacja, podjecie natychmiastowych skutecznych dziatan
opinig publiczng naprawczych celem jak najszybszego wyjscia z kryzysu.
g |
. )
ezaspokojenie zagdan grup nacisku, pokajanie sie celem niezaogniania
Przyznanie sie do winy konfliktéw (zwtaszcza z wladzami) i budowania lepszych uktadéw w
przysztosci, po kryzysie.
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Opracowanie na podstawie: Smektata, 2005

Podstawowa zasada kazdej sytuacji kryzysowej jest sprawna komunikacja: informowanie, szybka
reakcja, wydanie oswiadczenia, dyspozycyjnos¢ dla medidw. Nieudzielenie informacji lub
,zabarykadowanie” sie kierownictwa przewazinie zostaje przedstawione i wyeksponowane w
dziennikarskich relacjach jako Swiadome ukrywanie informacji. Publikacja nagran w rodzaju ,dyrektor
wyszedt i nie zostawit informaciji, kiedy wréci”, , kierownik jest na bardzo waznym spotkaniu” lub:
yhie udzielamy informacji na ten temat” jest medialnie bardzo efektowna i buduje wyjatkowo

nieprzyjemny klimat wokoét instytucji i dalszego rozwoju sprawy.

Otwarcie kanatéw komunikacyjnych ,na zewnatrz” to podstawa ,piramidy” kryzysowego media
relations, samo z siebie nie gwarantuje jednak sukcesu. ROdwnie istotna jest komunikacja wewnatrz
instytucji, a przede wszystkim natychmiastowe podjecie konstruktywnych dziatan. W kazdej sytuacji
kryzysowej konieczna jest organizacja spotkania ,na gorgco” najwazniejszych oséb, jak i gtéwnych
aktoréw. Znacznie prosciej i bezpieczniej przebadac przyczyny problemu we wiasnym gronie, anizeli
dowiadywa¢ sie o nich z medialnych doniesien i interpretacji. Takie spotkanie, zwane czasem
,operatywka” umozliwia ocene sytuacji, ujednolicenie stanowisk oraz przyjecie strategii:

argumentow, stylu komunikacji oraz planu dziatania.

Jerzy Krzyszkowski w podreczniku zarzadzania podaje nastepujgce kroki postepowania i komunikacji
w sytuacji kryzysowej.

Schemat 22. Postepowanie w sytuacji kryzysowej

zebranie
najwazniejszych
informacji (rozpoznanie
przyczyni skali kryzysu,
opracowaniei przyjecie
strategii dziatania i
komunikacji)

utworzenie zespotu
zadaniowego
(menedzeréw)wraz z
radcg prawnym

wyznaczenie
rzecznika

ukierunkowanie
komunikacji w taki
sposdb, by nikt nie miat
watpliwosci, ze
przedstawiciele jak najszybszy kontakt
instytucji doceniaja z mediami oraz
wage problemu i liderami spotecznosci
podjety wszystkie lokalnej
mozliwe kroki by jak
najszybciej zlikwidowac
skutki sytuacji
kryzysowe

odpowiednio szybkie
i rzetelne
poinformowanie i
poinstruowanie
pracownikow
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Opracowanie na podstawie: Krzyszkowski, 2010: s. 156-7

GDZIE BYt PRACOWNIK ,,OPIEKI SPOLECZNEJ”?

To niestety bardzo czeste pytanie zadawane przez media w sytuacjach kryzysowych: zaréwno w
zwigzku z lokalnymi problemami spotecznymi, jak i kleskami czy ludzkimi tragediami. Czytajac posty i
wypowiedzi na forach internetowych jak i stuchajgc mniej doswiadczonych dziennikarzy czasami
trudno oprzec sie wrazeniu, ze wedle popularnej opinii zapobiezenie wszystkim niemal problemom i

tragediom spotecznym wchodzi w podstawowy zakres obowigzkdéw pracownikéw socjalnych...

W takich przypadkach — nieuzasadnionych atakéw i bezpodstawnych hipotez, zamiast ttumaczy¢ sie i
broni¢ (co przewaznie uruchamia u odbiorcéw bardzo prosty schemat myslowy — skoro sie ttumacza
pewnie majg co$ na sumieniu) powinniSmy jasno, wyraznie i stanowczo wykazywaé jak dziatajg
procedury i jaka jest rola pracownikéw socjalnych oraz instytucji pomocowych, ich uprawnienia,

mozliwosci i zakres dziatan.

Pouczajaca jest jedna z medialnych dyskusji po publikacji artykutu Bezdomni robig sobie noclegownie
w autobusach i tramwajach, opisujgcego rézne aspekty ucigzliwosci tych ,pasazeréw”. Dziennikarz
postanowit dragzyé temat i dopytaé pracownika, jakie kroki podjat OPS w tym zakresie i jaki ma pomyst
na rozwigzanie problemu kitopotliwych pasazeréw. Udzielajagcy wywiadu pracownik bardzo
elegancko, lecz stanowczo wyjasnit dziennikarzowi, jaka jest w tym kontekscie rola pracownikéw
socjalnych i instytucji pomocowych, a jakie pracownikdw MPK i pozostatych stuzb miejskich, jak
rowniez ile jest aktualnie w miescie wolnych miejsc w noclegowniach i schroniskach, jak wyglada ta
infrastruktura, jaki poziom ustug $wiadczg instytucje, jakie prowadzone sg dziatania na rzecz

bezdomnych oraz jakie inne formy pomocy zapewniajg wyspecjalizowane instytucje.

,KTO PANSTWA TU WPUSCIt” ORAZ ,BEZ KOMENTARZA”

Dziennikarz zawsze ma prawo wykonywac swoj zawadd (filmowaé, fotografowac, zadawac pytania) w
kazdej sytuacji publicznej, nie potrzebuje do tego upowaznien, w tym zezwolenia na filmowanie.
Wzmiankowane w nagtéwku hasta znamionujg stare, niestety wcigz obecne, cho¢ szalenie ryzykowne
i nieskuteczne metody ,,omijania” uwagi medidw i opinii publicznej. Taki pozorny ,unik” nie tylko
wywotuje nieched, w istocie bardziej koncentruje uwage, jednoznacznie wskazujac, ze mamy co$ do
ukrycia. Ten mechanizm odbioru uruchamia sie w opinii spotecznej, niezaleznie czy udzielenia
informacji odmawia prywatna korporacja, fundacja czy instytucja publiczna. Najbardziej podstawowa

zasada moéwi, iz niezaleznie od sytuacji nie wolno odmoéwi¢ komentarza, informacji czy wyjasnien
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bez podania waznych, przekonywujgcych i uzasadnionych wyzszym interesem (np. dobrem sprawy,
tajemnicg stuzbowy, dobrem prowadzonego $ledztwa) powoddw. W kazdym przypadku (nawet
kryzysu powstatego na skutek ewidentnej winy pracownika socjalnego) znacznie lepiej i bezpieczniej
jest udzieli¢ czesciowych informacji i zastonié¢ sie postepowaniem wyjasniajgcym (sprawa jest
diagnozowana, rozpoznawane sg wszystkie okolicznosci, ktérych to dziatarn celem jest dobro
wyzszego rzedu i ,niedopuszczenie do wystgpienia podobnych sytuacji w przysztosci”), anizeli
stosowaé logistyczne uniki czy wprost odmoéwi¢ wyjasnien. Niezaleznie od przyczyn i charakteru
kryzysu najwazniejsza teza, ktora trafi¢ powinna do mediéw brzmi: nie mamy nic do ukrycia (Flis,
2007: s. 160). Nie chodzi tu o powtarzanie w jakiejkolwiek formie tego zdania, lecz dostarczenie
takich argumentdw oraz przedstawienie ich w ten sposoéb, aby dziennikarze jak i odbiorcy nie mieli
zadnych watpliwosci co do prawdziwosci tego stwierdzenia. W przypadku braku sprawdzonej
informacji rowniez przyznanie sie do tego nie bedzie oznakg braku kompetencji, lecz powaznego
traktowania sprawy i odpowiedzialnosci za stowa, w takim przypadku powinnismy doprecyzowac

okolicznosci i termin jej przekazania.

KTO | KIEDY MA SIE WYPOWIADAC?

Jedng z wazniejszych zasad wiarygodnosci w sytuacjach kryzysowych jest szybkos¢ reakcji oraz ranga
osoby wychodzgcej z odpowiedzig do dziennikarza (dziennikarzy). Kryzys rzadzi sie wiasnymi, dosc
brutalnymi zasadami, a praktyka dowodzi, ze zwlekanie z reakcjg, odpowiedzig lub wyjasnieniem
tylko pogarsza sytuacje: oskarzen bedzie wiecej, narosng emocje, uwiarygodnia¢ sie bedg spiskowe
czy najbardziej absurdalne domysty, wiecej oséb wiaczy sie w interwencje. Oczywiscie milczenie
wykorzystajg adwersarze, nie odpuszczajac okazji do wypowiedzi. Wazne jest nie tylko jak szybko
zareagujmy i jaka bedzie dyspozycyjnosé osoby kontaktujgcej sie z mediami, ale i ranga tej osoby. W
powaznych sytuacjach kryzysowych, jak np. powdédz, kleska zywiotowa czy upublicznienie powaznych
zaniedban, wydelegowanie do informowania lub odpierania zarzutéw rzecznika prasowego lub
innego pracownika odebrane bedzie jako ,spychologia” lub unikanie kontaktu, podszyte najpewniej
strachem lub poczuciem winy. W powaznych sytuacjach w pierwsze] kolejnosci wypowiadac sie
powinien dyrektor lub cztonek Scistego kierownictwa. Udziela on ,informacji kluczowych”
wynikajgcych z przyjetej strategii komunikacji: bedzie to przekaz, z ktérego odbiorcy odczytajg
stanowisko: czy doszto do zaniedban i winni zostang ukarani, aby problemy nie powtérzyty sie w
przysztosci czy tez mamy do czynienia z insynuacjg, a instytucja wykonywata swoje zadania nalezycie.

Dopiero w dalszej kolejnosci — w toku sprawy — mogg wypowiadac sie osoby nizsze ranga.
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OSWIADCZENIE DLA MEDIOW

W sytuacjach kryzysowych wypowiedzi dla medidow zyskujg inny, doniosty wymiar, nabierajg bowiem
charakteru oswiadczenia i jako takie znacznie czesciej podlegaé bedg, anizeli inne wypowiedzi
cytowaniom, interpretacji, z nimi bedzie tez prowadzona polemika. Oswiadczenie moze opierac sie
wytgcznie na sprawdzonych informacjach. Powinno w by¢ przedstawione w sposéb jasny i klarowny,
by nie prowokowaé spekulacji, nie powinno tez przejaskrawiaé ani bagatelizowaé sytuacji. Precyzja
przekazywanych informacji jest w takich przypadkach jednym z kluczowych wymogdw. Przekazanie
dziennikarzom niedoktadnych lub omytkowo btednych danych (liczb, nazwisk, relacji) spowodowac
moze ich wyjscie w eter, liczne cytowania i powielenie w réznorodnych mediach. Praktyka nie raz
wykazata jak kosztowne mogg byé tego nastepstwa i jak trudne jest pdiniej ,prostowanie”

bizantyjskich zawitosci.

KRYZYS JEST NATURALNIE WPISANY W SPECYFIKE POMOCY SPOtECZNEJ

Ta wzmiankowana juz prawidtowos¢ powinna prowokowac¢ do opanowania kilku strategii
komunikacyjnych. To, ze na przyczyny sytuacji kryzysowej nie mamy wptywu, gdy jest ona wynikiem
sity wyzszej (kataklizm, pozar, powddz) lub innych czynnikdw niezaleznych (niefortunnej legislacji,
skomplikowanych procedur, luk w systemie, braku komunikacji miedzy instytucjami) nie uchroni nas
od zarzutow, odpytywan i podejrzen. W takiej sytuacji najlepiej przygotowac strategie wypowiedzi i
dziatan, z ktdrej wynikatby konkretny i zrozumiaty spotecznie przekaz: ,procedury zostaty

dopetnione, zrobilismy wszystko, aby nie dopusci¢ do takiej sytuacji”.

Rzadko w sytuacjach kryzysowych mamy mozliwosé od samego poczatku petnego wyjasnienia sprawy
lub skutecznego odparcia zarzutéw. Z komunikatow powinna wynika¢ wtedy teza, iz: PodjeliSmy
szereg krokéw by dokfadnie sprawe wyjasni¢. To dla nas bardzo powazna sprawa i na pewno nie
bedziemy jej bagatelizowaé. Fakty wskazujg na... Takie ukierunkowanie wypowiedzi rzecz jasna
obudowane szeregiem wiarygodnych informacji dowodzi transparentnosci i w pewnym stopniu

przesuwa uwage, a ha pewno zaprzecza podejrzeniom, ze prébujemy ,,zamies¢ sprawe pod dywan”.

Jezeli istotnie w ramach dziatalnosci instytucji doszto do niedopatrzen i wina lezy ewidentnie po
stronie pracownikdw, znacznie korzystniej jest przyznac sie lub wyznaczy¢ winnych oraz zapowiedziec¢
szczegdtowe dziatania kontrolno-naprawcze anizeli brng¢é w powtarzaniu tez, ktére w dalszej
perspektywie i tak bedg podwazone, co tez niezawodnie odbije sie na reputacji. Przyznac¢ sie w
sposdb konstruktywny i z ,twarzg” oznacza udowodnienie, najlepiej konkretnymi przyktadami, iz
mieliSmy do czynienia z incydentem wobec wielu lat systematycznej i skutecznej, cho¢ nie zawsze

zauwazanej przez media i lokalne spotecznosci pracy. Innymi stowy, taka sytuacja w instytucji jak i
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systemie pomocy nie jest reguty. Warto opanowa¢ metody przekierowania emocji i pytan:
odwrdcenie uwagi na takie tematy, jak liczne dziatania i sukcesy w podobnych sprawach, wykazanie
ponad standardowych dziatan pracownikéw: ich realny wktad, poswiecenia czy podkreslenie
ztozonosci problemu. Taka specyfika pomocy spotecznej, ze jej efekty trudno dostrzec natomiast

ewentualne zaniedbania od razu razg i koncentrujg uwage.

Bardzo wazng reguty zarzadzania kryzysowego jest natychmiastowe zaangazowanie, priorytetowe
potraktowanie sprawy oraz podjecie skutecznego dziatania, aby winni zostali przyktadnie ukarani a
poszkodowani doczekali sie stosownego zadoscuczynienia. Takie ukierunkowanie komunikacji wskaze
na instytucjonalng dynamike oraz umiejetnosé podejmowania odwaznych decyzji, co przewaznie jest

dobrze odbierane i buduje autorytet.

STUDIUM PRZYPADKU — JAK KONTAKTOWAC SIE Z MEDIAMI W TRUDNYCH SYTUACJACH

PCPR na celowniku!

W jednej z rodzin zastepczych w Tarnowskich Gérach wydarzytfa sie tragedia: szescioletnie blizniaczki
staty sie swiadkami zabdéjstwa dokonanego przez zastepczg matke na konkubencie. Uwage mediéw
skupifa ,, automatycznie” dziatalnos¢ Powiatowego Centrum Pomocy Rodzinie, pod ktérego kuratelg
byta rodzina. ,Posypaty sie gromy”, pojawity sie oskarzycielskie i jednostronne publikacje w prasie
bulwarowej, podkreslajgce m.in. alkoholizm zastepczej matki, dziennikarze nie zadbali nawet o
kontakt z pracownikami socjalnymi.

Gdy w murach PCPR pojawita sie ekipa reporteréw ,Uwaga! TVN”, pracownik socjalny byt rzetelnie
przygotowany do spotkania: zebrat dokumentacje, korespondencje, zadbat o kopie stosownych
pism, z ktérych jasno wynikato, ze sad orzekajgc umieszczenie dziewczynek w spokrewnionej
rodzinie, nie zwrdcit sie o opinie PCPR, byt to efekt rutynowej kwalifikacji — praktyki umieszczania
dzieci w przypadkowych, lecz spokrewnionych rodzinach.

Za sprawg usystematyzowanej znajomosci sprawy pracownik mdégt kompetentnie i przekonujaco
wyjasnié zawitosci sytuacji, dokumentujgc jg konkretami: jak zastepcza matka podchodzita do swojej
funkcji, ze pomimo alkoholizmu troszczyta sie o dziewczynki. Potwierdzaty to przeprowadzane i
udokumentowane rozmowy z dzielnicowym, sgsiadami, wywiady w szkole, wizyty w mieszkaniu (w
tym niezapowiedziane). Nic nie zapowiadato zaistniate]j tragedii.

Pracownik zadbat nie tylko o merytoryczne przygotowanie, ale i 0 autoprezentacje wtasng i miejsca.
Dziennikarze zostali oprowadzeni po osrodku, wyjasniono im specyfike pracy poszczegdélnych
dziatéw, a przede wszystkim zostali przyjeci w nowoczesnie urzadzonej sali szkoleniowej, z licznymi
posterami i materiatami informacyjnymi. Centralne miejsce sali zajmowata wizualizacja autorskiego
Systemu wsparcia dziecka i rodziny, prowadzonego przez osrodek, co od razu przyciggneto uwage
dziennikarzy.

Opublikowane relacje nie miaty nic wspdlnego z dominujgcym wczesniej oskarzycielskim tonem,
zaréwno pracownik socjalny, i jak dziatalnos¢ PCPR zostaty przedstawione w bardzo pozytywnym
Swietle.
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PRAWO DO INFORMACII | PRAWO PRASOWE

Prawo do informacji— jest jednym z najwazniejszych przywilejéw konstytuujgcych dziatalnos$é
panstwa prawa, a w nim instytucji i administracji publicznej. Jawnos¢ i udzielanie prasie informacji o
dziatalnosci jest nie tylko standardem komunikacyjnym , ale wymogiem stawianym instytucjom przez
prawo, o ile informacja nie jest objeta tajemnica stuzbowa lub nie narusza prawa do prywatnosci.
Dostep do informacji publicznej gwarantuje art. 61 Konstytucji RP. Gwarantowana konstytucja RP
(art. 14) ,wolnos$¢ prasy i innych s$rodkdw spotecznego przekazu” jest jedna z najbardziej
podstawowych zasad demokratycznego panistwa prawa. Wolnos$¢ prasy zapewnia realizacje
konstytucyjnych praw swobody wyrazania pogladéw, pozyskiwania i rozpowszechniania informacji,

oraz jawnosci zycia publicznego.

Prawo dziennikarzy do zbierania i publikowania informacji reguluje Prawo Prasowe (wielokrotnie
nowelizowana Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r.) a takze Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostepie
do informacji publicznej (Dz.U. 2001 nr 112 poz. 1198) oraz Kodeks Postepowania Administracyjnego.
W swietle obowigzujgcego prawa Dziennikarskg praktyke, normy pracy medidow i ich pracownikéw
ksztattuja dwa podstawowe systemy: etyczny oraz prawny, ktére wzajemnie sie zazebiajg oraz

uzupetniajg (Chylinski, 2008: s. 300).

,Dziennikarzem jest osoba zajmujgca sie redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem
materiatdow prasowych, pozostajgca w stosunku pracy z redakcjg albo zajmujgca sie taka dziatalnoscia
na rzecz i z upowaznienia redakcji" — tak definiuje zawdd dziennikarza Prawo Prasowe. Ustawa
reguluje takze prawa i obowigzki dziennikarzy oraz formalnoprawne warunki funkcjonowania
mediéw w Polsce. Zgodnie z jej brzmieniem dziennikarz zobowigzany jest kazdorazowo do publikacji
tekstéw i obrazow prawdziwych, a opinii rzetelnych. Prawo prasowe zobowigzuje do sprawdzania
faktéw i informacji, oraz ochrony débr osobistych, jest to wymog ,szczegdlnej rzetelnosci i
starannosci przy zbieraniu i wykorzystywaniu materiatdbw prasowych, ochrony ddébr osobistych i

intereséw dziatajgcych w dobrej wierze informatoréw” (art. 12 Prawa Prasowego).

W tym kontekscie, gwarantowana prawem zasada wolnosci stowa nie chroni wszystkiego, co w prasie
(mediach) jest publikowane, wolno$¢ stowa nie oznacza bezkarnosci dziennikarzy i medidw, jednak

prawo jest tak skonstruowane, ze dochodzenie tych praw przewaznie jest bardzo skomplikowane, a

145



czesto pokrzywdzonym na skutek opublikowania nieprawdy pozostaje skomplikowane i dtugotrwate

roszczenie praw w organie wyzszej instancji, czyli sgdzie.

POSTEPOWANIE W PRZYPADKU NIERZETELNOSCI DZIENNIKARSKIE)

Prawo prasowe rozdziela fakty oraz opinie. Dziennikarz ma obowigzek pisania prawdy, a wiec
podawane przez niego fakty muszg by¢ sprawdzone lub udowodnione. Natomiast ocena, opinia i
komentarz to kwestie dowolne, zalezne wytgcznie od dziennikarskiej inwencji. Jedyne zastrzezenie
dotyczy sposobu przedstawiania opinii: dziennikarz nie moze sugerowa¢, ze wtasne oceny, domysty
lub opinie sg faktami. Fakty od ocen (opinii, sugestii, domnieman) powinny by¢ wyraznie rozréznione.

Jak to wyglada w praktyce? bardzo réznie i przyktadéw nieuczciwego dziennikarstwa jest sporo.

Czego mozemy domagacé sie w przypadku, gdy nierzetelnos¢ lub nieuczciwo$é dziennikarska,
niedopetnienie obowigzkéw lub brak dobrej woli postawi nas w roli poszkodowanych? Prawo
prasowe podaje dwie podstawowe mozliwosci. Jezeli na skutek opublikowania nieprawdy, lub
jakiegokolwiek innego zafatszowania rzeczywistego obrazu sprawy instytucja lub pracownicy doznaja
szkody materialnej lub niematerialnej (np. artykut insynuuje niedopetnienie obowigzkéw, co w

rzeczywistosci nie miato miejsca) mozna domagac sie:

e Opublikowania przygotowanego sprostowania,

e opublikowania przygotowanej odpowiedzi.

W sytuacji naruszenia débr osobistych na skutek opublikowania nieprawdy mozna ponadto domagac
sie w drodze postepowania sgdowego publicznych przeprosin, stosownego zadoséuczynienia
poniesionych strat, jak tez zapfaty okreslonej kwoty na cele charytatywne, przy czym nalezy

pamietaé, prasowe procesy o zniestawienie trwajg $rednio 2-3 lata (Chylinski, 2008).

SPROSTOWANIE | ODPOWIEDZ

Kwestie sprostowania i odpowiedzi reguluje rozdziat pigty Prawa Prasowego. Jezeli opublikowany w
prasie, radiu lub telewizji materiat jest nieprzychylny, a podane informacje sg nieprawdziwe lub tez
przedstawione fakty budzg duze watpliwosci (sg przeinaczone, lub podane wybidrczo) sprawa jest
relatywnie prosta, powinniSmy przygotowa¢ odpowiednie sprostowanie. Jezeli natomiast
nieprawdziwa publikacja dziennikarska (lub jej fragmenty) godzi w dobre imie osoby i zagraza

dobrom osobistym (art. 23 Kodeksu Cywilnego) stosuje sie odpowiedz.

Sprostowanie to w definicji ustawy opublikowana bezptatnie wypowiedz? (zaprzeczenie, wyjasnienie

etc.), odnoszaca sie do przedstawionych przez dziennikarza faktéw i zawierajgca korekte wiadomosci,
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ktdra dostata sie do wiadomosci publicznej, a ktérg prostujacy uznat za niescistg lub nieprawdziwg. W
praktyce jest to uzupetnienie materiatu dziennikarza, uscislenie i przedstawienie wilasnego
stanowiska w sprawie, a jego tre$¢ powinna sprowadzac¢ sie do wyjasnienia faktow i podania

konkretéw.

Oczywiscie redaktorzy naczelni sg bardzo niechetni publikowaniu sprostowarn i odpowiedzi, aby
odebraé¢ im argumenty, nalezy spetni¢ wszystkie okreslone w ustawie wymogi (art. 33 Prawa
Prasowego). Aby sprostowanie zostato opublikowane, musi odnosi¢ sie konkretnie i rzeczowo do
przedstawionych w materiale informacji (faktow, nie opinii), obejmowac ich korekte lub uzupetnienie
(czesto odmowy publikacji sprostowania wynikajg z luznego ich zwigzku z faktami materiatu
prasowego). Sprostowanie nie moze podwazaé faktéw potwierdzonych prawnym orzecznictwem,
zawierac tresci karalnej albo zagrazajacej dobru osobistemu 0séb trzecich, a jego forma i tres¢ musi
by¢ zgodna z zasadami spotecznego wspodtzycia. Sprostowanie musi wptyngé do miesigca od
opublikowania nierzetelnego materiatu, tekst sprostowania nie moze by¢ diuzszy od dwukrotnej
objetosci fragmentu materiatu prasowego, a redaktor nie moze domagac sie by byt krétszy niz
potowa strony znormalizowanego maszynopisu, chyba ze sami wyrazimy na to zgode. Nota bene
przesadzona objetos¢ sprostowan jest najczestszg przyczyng odmowy publikacji, przepisy s3 tu

precyzyjne.

Redaktor naczelny, do ktérego kazdorazowo adresowane jest sprostowanie, ma obowigzek
opublikowania sprostowania (lub odpowiedzi) w ciggu 7 dni od dnia jego otrzymania (w przypadku
dziennika), w najblizszym lub jednym z dwdch nastepujgcych po nim przygotowywanych do druku
numerow (w przypadku czasopisma) lub w najblizszym analogicznym przekazie (inne media), jednak
nie pozniej niz w ciggu 14 dni od dnia otrzymania pisma. W zgodnym z wymogami tekscie
sprostowania redaktor naczelny — bez zgody wnioskodawcy — nie moze dokonywac zadnych skrétéw
ani zmian, ktére by ostabiaty znaczenie lub znieksztatcity intencje autora. Sprostowanie powinno by¢
opublikowane lub zasygnalizowane w tym samym dziale, réwnorzedng czcionka, pod widocznym
tytutem lub nadane w zblizonym czasie i w analogicznym programie (radio telewizja, media
elektroniczne). Tekst sprostowania nie moze by¢ bezposrednio skomentowany w tym samym
numerze lub audycji, komentarz (polemika, wyjasnienie) moze jednak zosta¢ zapowiedziany. Inaczej z

odpowiedzig, redaktor ma prawo do odpowiedzi i przedstawienia wtasnego stanowiska.

W sytuacji, gdy redaktor naczelny odmoéwi publikacji sprostowania albo odpowiedzi, publikacja jest
niewystarczajgca (np. tekst zostat skrécony) lub publikacja nie ukazata sie w okreslonym terminie
(art. 32 ust. 1-4), wedtug art. 39 prawa prasowego mozemy (do roku od opublikowania materiatu

prasowego) wnies$¢ do sgdu wtasciwej instancji pozew o opublikowanie sprostowania lub odpowiedzi.
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Duza cze$¢ wysytanych przez instytucje sprostowan spotyka sie z odmowg publikacji (redaktor
naczelny ma obowigzek zawrze¢ przyczyny odmowy na pisSmie). Bardzo czestym btedem jest
niedostosowanie autorow do wskazanych w ustawie limitéw objetosciowych (jak i specyfiki prasy):
sprostowania przybierajg formy 3-5 stronicowych elaboratéw lub polemik i ostatecznie w tej formie
publikowane sg na stronach internetowych osrodkéw. Druga przyczyna podawana przez redaktoréw
to nieadekwatnos¢ do zawartych tresci materiatu prasowego i niespetniony warunek rzeczowego

odnoszenia sie do faktéw oraz tresci zawartych w materiale prasowym.

Przyktad 36. Wzor listu do redakcji w sprawie publikacji sprostowania lub odpowiedzi

Nadawca miejsce, data

Szanowny Pan
Redaktor Naczelny
,Gazeta Miejska”
Adres redakcji
Szanowny Panie Redaktorze,

W zwigzku z ukazaniem sie w dniu 06 pazdziernika 2012 roku na tamach dziennika , Gazeta Miejska”
artykutu Skandaliczne zachowanie pracownia socjalnego sygnowanego inicjatami IW, jak réwniez w
dniu 08 pazdziernika 2012 artykutu Skandalu cigg dalszy sygnowanego inicjatami IW, na podstawie
art. 31 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz. U. z 1984 Nr 5, poz. 24 ze zm.)
uprzejmie prosze o opublikowanie w dzienniku ,,Gazeta Miejska”, jak rowniez w wydaniu
elektronicznym www.gm.miasto.news, nizej podanego tekstu sprostowania podanych przez

Panstwa nieprawdziwych wiadomosci.

Zatem zgodnie z wymogami profesjonalizmu, przygotowujac sprostowanie lub odpowiedZ nalezy
skupi¢ sie na konkretnych faktach, bez emociji, krytyki, dyskusji, zaczepek, jak i argumentéw ad
personam. Sprostowanie powinno by¢ uprzejmym wyjasnieniem, zgodnie z zasadq: krétko, zwiezle i
na temat. Nie nalezy atakowaé dziennikarza, zwtaszcza wytyka¢ mu niekompetencji; wyjscie poza
waski temat sprostowania, jak i préba , punktowania” redakcji bez watpliwosci obrdci sie w dalszej
perspektywie przeciwko nam, a przynajmniej tak dowodzi dotychczasowa praktyka (Flis, 2007: s. 77-
78). W mediach to wtasnie dziennikarze sg na swoim podwérku, majg dostep do znacznie szerszej
puli narzedzi i $rodkéw oddziatywania. Pomimo Zze sprostowanie nie moze by¢ bezposrednio

komentowane, w praktyce to dziennikarz ma ostatnie stowo.
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http://www.gm.miasto.news/

CZY NA PEWNO WARTO?

Przyktad 37. Sprostowanie

Powotujgc sie na art. 31 Ustawy z dnia 26 stycznia 1984r. Prawo prasowe, uprzejmie prosze o
zamieszczenie sprostowania, dotyczgcego tekstu autorstwa Pani Anny Gorskiej pt. ,,Mamy idg do

szkoty”, zamieszczonego w ,,Gazecie Krakowskiej” w dniu 13 lutego 2009 r.:

W rozmowie z dziennikarkg ,, Gazety Krakowskiej” na temat projektdw socjalnych tworzonych i
realizowanych z myslq o rodzinach wymagajqgcych naszego wsparcia, nie uzytam stow ,,prowadzimy
niezbyt rozgarniete mamusie za reke”. Sformufowanie uzyte przez dziennikarke obraza osoby
korzystajgce z pomocy Miejskiego Osrodka Pomocy Spotecznej w Krakowie. Pani Anna Gdorska
powinna réwniez miec¢ swiadomosc, ze przedstawienie w taki sposob matek, ktdre podejmujq trud
poprawienia swojej sytuacji rodzinnej nie tylko jest dla nich krzywdzqce, ale stawia w ztym swietle

osobe, w ktdrej usta wtoZono nigdy niewypowiedziane sfowa.

Zrédto: http://www.mops.krakow.pl

,Sprostowanie jest lekarstwem, ale nie na kazdg chorobe” (Flis, 2007: s. 81). Powyzszy przyktad
ukazuje jak sprawnie i zwiezle mozna obronié sie przed niewtasciwym cytowaniem, sprostowanie
stusznie broni takze uczestniczki projektu przed nieprzychylng opinig. Z drugiej jednak strony, mimo
iz sprostowanie w tym przypadku byto konieczne, publikacja po raz kolejny odswieza niefortunny
watek, zwraca uwage takze oséb, ktére tekstu prasowego nie czytaty oraz wbrew intencjom mocniej

taczy autora z epitetem , niezbyt rozgarniete mamusie”.

Mato kto lubi, gdy wytyka mu sie niekompetencje, zazwyczaj tez w dyskusji lubimy miec ostatnie
zdanie. Doktadnie tak samo jest ze sprostowaniami. Czesto sprostowanie odbierane jest
bezposrednio jako krytyka autora/dziennikarza a nawet ,napas¢” na dziennikarskg swobode
wypowiedzi. Jak wspominano, redakcje radiowe i telewizyjne sprostowania publikujg jedynie w
przypadkach absolutnej koniecznosci, natomiast w przypadku prasy, wybdér miejsca publikacji nalezy
do redaktora, rzadko jest to miejsce przykuwajgce uwage czytelnika. Bywa tez, ze opublikowaniu
sprostowania towarzyszy ,awanturka prasowa” — zgodnie z prawem, w kolejnym numerze pojawia
sie tekst osmieszajgcy lub podwazajgcy wiarygodnos$¢ autora sprostowania lub tez artykut
wzmacniajgcy wyraz pierwszej publikacji. Z tak pojetg ztosliwoscig dziennikarska trudno jest wygrac.
Redaktor jest gospodarzem, my — intruzem na obcym terenie. Obrazuje to przyktad opublikowanego

sprostowania podany ponizej. Czy ta informacja cokolwiek méwi czytelnikowi?
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Przyktad 38. Sprostowanie opublikowane przez redakcje dziennika ,Fakt” 18.06.2009

Sprostowanie

Nieprawda jest, jakoby mini-
ster Jolanta Fedak zakon-
czyta prace w dniu 30
kwietnia 2009 roku o godz.
13.30. Po opuszczeniu Mini-
sterstwa Pracy i Polityki
Spotecznej wtym dniu Mini-
ster wykonywata inne czyn-
nosci stuzbowe w Kancelarii
Prezesa Rady Ministrow oraz
w Ministerstwie Finansow,
skad wrocita do MPiPS ok.
godz. 17.45, a do Zielonej Go-
ry wyjechata o godz. 19.40.
Ministerstwo Pracy i Polityki
Spoteczngj

Dyskusyjnos¢ i nieskutecznos¢ sprostowania podnoszona jest coraz czesciej. Autor monografii

Dziennikarstwo podsumowat fakty ,,za i przeciw”.

Schemat 23. Za i przeciw sprostowaniu

Konieczne z powodow Dalsze uwagi i

rzeczowych, by nie
dopusci¢ do btednych a
nieodwotanych
twierdzen;

Ostateczny krok przy
wypowiedziach ktoére
szkodzom waznym
dobrom i spotecznemu
interesowi;

Odstraszanie przed
ponownym podaniem
nieprawdy

komentarze redakcji
moga ostabiac
wiarygodnos¢
sprostowac;

Utrudnia wspotprace z
mediami, Zle wptywa
na relacje, bywa
sprzeczne z ideami PR;

Uaktualnia fatszywe
informacje,
"podgrzewa temat";

Sprostowania sg
"kamuflowane" przez
redakcje i nieczytelne
dla odbiorcy.

Opracowanie za: Chylinski, 2008: s. 307
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ALTERNATYWY WOBEC SPROSTOWANIA

Jeszcze bardziej dyskusyjne i problematyczne bytoby prostowanie przedstawionych w artykule
wypowiedzi medialnej opinii, to sprawa praktycznie niewykonalna. Mozna na szczescie stosowac
inne, lepsze i bardziej efektywne z punktu widzenia budowania relacji formy reagowania na

dziennikarskie nierzetelnosci.

Alternatywy wobec sprostowania

¢ Kontakt bezposredni z redakcja, osobista rozmowa z dziennikarzem

e List do redakcji taczacy w kurtuazyjnej formie elementy informacji i sprostowania
¢ Polemika

¢ Wyjasnienie

» Dostarczenie do redakcji kompletnej informacji prasowe;j

¢ Przedstawienie redakcji oraz na stronie internetowej instytucji wtasnego stanowiska (np.
wyjasnienie)

¢ Umieszczenie materiatu przedstawiajgcego prawdziwy obraz sytuacji w innym np
zaprzyjaznionym medium

¢ Umieszczenie wyjasnienia lub materiatu przedstawiajgcego prawdziwy obraz sytuacji na
wfasnej stronie internetowej

Dobra zasada wskazuje, by dla skutecznosci dziatania, przed przygotowaniem i wystaniem
sprostowania zastanowic¢ sie nad kontaktem bezposrednim: telefonem, spotkaniem i rzeczowa
rozmowag nad inng mozliwoscig wyjasnienia faktéw. Praktyka wskazuje, ze jezeli argumenty ,strony
poszkodowanej” rzeczywiscie Swiadczg na jej korzys¢: dziennikarz pominat fakty, potraktowat je
wybidrczo, bagatelizowat procedury lub zawiedli informatorzy, redakcja chetnie podejmie inicjatywe
w wybrnieciu z impasu. Moze opublikowaé¢ w takiej sytuacji wtasne uzupetnienie, wyjasnienie lub
sprostowanie. Dziennikarz przewaznie woli, by okolicznosci publikacji jak i jej klimat wskazywaty na
jego, a nie zewnetrzng inicjatywe sprostowania. Rozmowa, kontakt, wyjasnienie, a dalej zadbanie o
ptaszczyzne porozumienia moze zaowocowac podwdjnie: doraznie wyjasnieniem i sprostowaniem
bardziej wiarygodnym, bo wynikajgcym z inicjatywy redakcji, a w dalszej perspektywie — lepsza

wspotpracg i ewentualnymi konsultacjami przy relacjonowaniem dziatan instytucji.

POLEMIKA | WYJASNIENIE

Inng, mniej agresywng metodg obrony wfasnych racji jest odpowiedz na argumenty dziennikarza

wystana w formie gotowe] do publikacji jako tzw. polemika lub tez przygotowanie odpowiedniego
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wyjasnienia. Niezaleznie od takich sytuacji, wyjasnienie jest tez obowigzkiem wynikajgcym z ustawy
prasowej, w artykule 6 czytamy: ,Organy panstwowe, przedsiebiorstwa panstwowe i inne
panstwowe jednostki organizacyjne oraz organizacje spoétdzielcze sg obowigzane do udzielenia
odpowiedzi na przekazang im krytyke prasowg bez zbednej zwtoki, nie pdzniej jednak niz w ciggu
miesigca”.

Jezeli chcemy traktowac polemike jako bron w walce o reputacje i dobre imie, pamietac nalezy, ze
tak jak w przypadku sprostowania walczymy na cudzym terenie (redakcja moze opublikowaé
wypowiedz, ale nie musi) oraz cudzg bronig (dziennikarz niemal zawsze bedzie lepiej rozeznany w
arkanach polemiki, ponadto zawsze bedzie miat prawo postawi¢ ostatnie stowo). Polemika wymaga
dyplomacji, kurtuazji oraz wtasciwego, to jest informacyjnego tonu. Mozna stosowac tg metode, ale
bez atakéw, zaczepek, dowodzenia niekompetencji czy ztej woli, zawsze uprzejmie i z konwersjg na
fakty. Trzeba pamietaé, ze kazda nerwowa reakcja na krytyke wzmaga podejrzliwos$¢ i dociekliwosé.
Alergiczne reakcje na nieprzychylne lub watpliwe merytorycznie materiaty (wzmiankowane juz
obrazalstwo) tak samo jak nieudzielanie informacji stanowig jedne z najbardziej szkodliwych, a
jednoczesnie najczesciej popetnianych btedéw w praktyce kontaktéw instytucji pomocowych z
mediami. Zle napisana polemika lub wyjasnienie przypomni ponadto, ze byliémy krytykowani.
Optymalng bedzie wywazona reakcja, a wczesniej przekalkulowanie, czy na pewno nalezy odnosic sie
do opublikowanego materiatu. Czasem lepiej przeczekaé¢, a w przysztosci zapewnié¢ pozytywne
informacje, przygotowujgc samemu pozadany materiat, zadbac¢ o relacje z dziennikarzem, zaprosi¢,

pokazaé, porozmawiac etc.

Przyktad 39. Wyjasnienie oparte o weryfikacje podanych w materiale prasowym faktow

Wyjasnienie w zwiazku z artykutem ,,Bezdomni umieraja samotnie"

14-01-2010
W zwigzku z artykutem Andrzeja Dryszela pt: ,,Bezdomni umierajg samotnie”, opublikowanym w
,Przegladzie" 14 stycznia 2010 r., wyjasniamy:

Autor napisat:

,,Gdy temperatury spadty, zaczeta sie wielka przeprowadzka bezdomnych z ulic, pustostanow i
domkow w ogrddkach dziatkowych. (...) Nie wszyscy zdqzyli. (...) Listopadowe i grudniowe mrozy
spowodowaty smierc ok. 80 osob”. — Nie wszystkie ofiary zimy byty bezdomne.

»Wiadomo, Ze od czasu planu Balcerowicza zjawisko bezdomnosci stato sie znaczgcym i trwatym
elementem naszej rzeczywistosci. (...) Nic tu sie nie zmienifo i nie zmienia”. — Zmienia sie, cho¢by
dzieki ustawie z 2006 r. o finansowym wsparciu tworzenia lokali socjalnych, mieszkan chronionych,
noclegowni i doméw dla oséb bezdomnych czy w wyniku konkurséw Ministra Pracy i Polityki
Spotecznej, wspierajgcych aktywizacje spoteczno-zawodowgq diugotrwale bezrobotnych i
bezdomnych. W latach 2007-2010 przeznaczono na ten cel 7 min zt.
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- ,W Danii (...) sq doskonale wyposazone noclegownie z jednoosobowymi pokojami, salami
gimnastycznymi i sitowniami. Wzieto tez pod uwage, ze niektorym bezdomnym moze nie
odpowiadac pobyt w noclegowni. Dla nich wynajmuje sie kawalerki (rodzinom — mieszkania
wielopokojowe), gdzie pracownice pomocy spotecznej przychodzq sprzqtac i gotowacd, a czynsz ptaci
gmina”. — Minister Pracy i Polityki Spotecznej, majac na realizacje programu ,,Powrét oséb
bezdomnych do spotecznosci” kwote 5 min zt, wspiera takie projekty, ktére stuzg poprawie
standardéw noclegowniach czy schroniskach. Na przyktad w jednym z projektéw, realizowanym
przez Diecezje Warszawsko-Praskg, najaktywniejsi uczestnicy zawierali kontrakty i byli kierowani do
pojedynczych mieszkan socjalnych.

»Ministerstwo podjefo dziatania w celu jednoznacznego ustalenia liczby bezdomnych. Dlatego tez
w resorcie powstat plan, by w 2009 r. zwrdcic sie do wszystkich wojewoddw o przeprowadzenie w
jednym, z gory okreslonym zimowym dniu badania, ilu noclegdw udzielono we wszystkich
noclegowniach. (...) Niestety, wojewodowie nie zdotali sie dogadaé, ktory to ma byc dzien i badania
nie przeprowadzono”. — Minister Pracy i Polityki Spotecznej w pismie do wojewoddéw okreslit termin
badania na noc z 15 na 16 grudnia. Wyniki spisu bedg znane do korca lutego 2010 r.

,Programem >>Powrdt 0séb bezdomnych do spotecznosci<< zostato objetych 2,7 tys.
bezdomnych”. — objeto nim znacznie wiecej 0sdb, zas 2,7 tys. to liczba podpisanych indywidualnych
programow wychodzenia z bezdomnosci, ktdre sg rodzajem kontraktu socjalnego, zawieranego
przez osrodki pomocy spoteczne;j.

,1 mozna byc¢ prawie pewnym, Ze za kilkadziesigt lat tak samo jak dzis bedziemy dowiadywac sie
o dziesigtkach bezdomnych zamarzajqgcych lub gingcych w pozarach”. — Prébg zmiany tej sytuacji jest
chocby specjalnie wydzielony Il modut projektu systemowego 1.18 , Tworzenie standarddéw instytucji
pomocy i integracji spotecznej" w ramach POKL , Kapitat Ludzki 2008-2013", w ktérym bedga
prowadzone prace nad tzw. Gminnym Standardem Wychodzenia z Bezdomnosci.

Zrédto: http://www.mpips.gov.pl/dla-mediow/sprostowania-i-wyjasnienia/

ZASTRZEGANIE ANONIMOWOSCI | AUTORYZACJA

Nalezy pamietac, ze kazdorazowo przystajac na wywiad lub inng wypowiedz dla mediéw zgadzamy
sie na jej upublicznienie. Z waznych wzgleddw osobistych, spotecznych lub zawodowych mozna,
podczas udzielania dziennikarzowi informacji, zastrzec anonimowosc¢: wypowiedZz moze by¢ wtedy
opublikowana (przytoczona, zacytowana, sparafrazowana), ale bez podania imienia i nazwiska jej
autora, w materiale pojawi sie adnotacja, ze jest to wypowiedZ osoby z okreslonego srodowiska

(branzy pomocy spotecznej, pracownika socjalnego), pragnacej zachowa¢ anonimowos¢.

W kontakcie z dziennikarzem mozna réwniez zastrzec, by wypowiedzi lub jej fragment w ogdle nie

publikowaé. Dziennikarz w takim przypadku nie moze wykorzysta¢ zastrzezonych stéw w zadnej
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postaci, moze jedynie skorzystaé z podanych informacji, jednak zgodnie z zasadami rzetelnosci i etyki

dziennikarskiej warunkiem wykorzystania informacji bedzie potwierdzenie ich w innych Zrédtach.

Innym, lecz kontrowersyjnym, uznawanym za archaiczny, a przede wszystkim przeczacym
wspodfczesnym standardom funkcjonowania redakcji medialnych przywilejem jest autoryzacja.
Autoryzacja to zgodnie z prawem prasowym przywilej rozméwcy (udzielajgcego wywiadu lub
wypowiedzi), polegajgcy na mozliwosci wglagdu oraz korekty ostatecznej wersji wystgpienia
(wywiadu, udzielonej informacji, cytowanego zdania etc.). Autoryzacja bywa tez rozumiana jako

metoda osiggania konsensusu co do ostatecznej wersji materiatu przed jego publikacja.

Udzielajgc dziennikarzowi wywiadu (lub jakiejkolwiek innej formy wypowiedzi), mamy prawo zastrzec
wglad oraz ewentualng korekte jego ostatecznej wersji. Warunkiem jest, aby wypowiedZ nie byta
wczesniej publikowana. Autoryzacja to prawo rozméwcy, nie dziennikarza: nie ma on obowigzku
proponowania autoryzacji. W przypadku, gdy zastrzezemy prawo autoryzacji, dziennikarz przed
publikacja powinien przedstawi¢ tekst wypowiedzi po zredagowaniu, do zaakceptowania
(autoryzacji) lub korekt. Ewentualne korekty dotyczy¢ mogg jedynie tresci wypowiedzi nie uktadu

formalnego: kolejnos¢, zastosowane skroty etc.

W praktyce autoryzacja jest przywilejem nie tylko archaicznym, czesto krytykowanym, ale przede
wszystkim mato uzytecznym, bo utrudniajgcym kontakty z dziennikarzami, wzmagajgcym wzajemne
nieufnosci. Nalezy znac przystugujgce nam prawo, lecz stosowanie go to absolutna ostatecznosc,

kiedy zawiodty wszelkie mozliwosci osiggniecia wspdtpracy i porozumienia.

ETYCZNY WYMIAR PUBLIC RELATIONS | DZIENNIKARSTWA JAKO WYZNACZNIK
PROFESJONALIZMU

,Nie wierze w bezstronne dziennikarstwo, nie wierze w formalny obiektywizm. Dziennikarz nie moze
by¢ obojetnym swiadkiem, powinien posiadaé zdolnosé, ktérg w psychologii nazywa sie empatig”

(Ryszard Kapuscinski).

Wysokie standardy etyczne potrzebne sg zwtaszcza w relacjonowaniu i opisywaniu tak waznych i
newralgicznych spraw jak problemy i kwestie spoteczne. Bowiem za opisywanymi zagadnieniami, jak
ubdstwo, wykluczenie spoteczne, marginalizacja, enklawy biedy czy stygmatyzacja kryjg sie bardzo
konkretne ludzkie problemy i tragedie. Mozna, za monografig tematu przyznaé, ze najstabszym
elementem tadu etycznego w mediach jest jego najwazniejsze ogniwo — ludzie, ktérzy media tworza,
niemniej etyka dziennikarska, mimo ze nie wchodzi w obreb panstwowej legislacji jest jednym z

wazniejszych wyznacznikdéw profesjonalizmu tego zawodu, a kodeksy etyczne, mimo ze
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funkcjonujace w réznych srodowiskach i przyjmowane przez rézne gremia okreslajg wspdlne i uznane
powszechnie postulaty. W Polsce normy etyczne tego zawodu zawarte sg w réznych, uzupetniajacych
sie wraz z ustawg Prawo Prasowe dokumentach wewnetrznych porozumien i stowarzyszen, wiasne
zasady przyjmuje tez cze$é redakcji. Do najwazniejszych dokumentéw nalezy zaliczy¢ Kodeks Etyki
Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich (przedrukowany w podreczniku), Dziennikarski

Kodeks Obyczajowy Stowarzyszenia Dziennikarzy RP oraz Karta Etyczna Mediow.

Schemat 24. Standardy etyki dziennikarskiej

(-Sumiennos'é i dopetnienie wszelkich staran obiektywnego
opisywania rzeczywistosci, sprawdzania opinii i weryfikacji faktow
eRelacjonowanie doktadne i oparte na faktach

PRAWDA

aﬂziennikarz kieruje sie uniwersalng zasadg obiektywizmu, w swojej
pracy nie reprezentuje waskich grup interesu lecz zachowuje
bezstronnosé i neutralnosc. Stara sie prezentowac rézne punkty
OBIEKTYWIZM widzenia, odcina sie réwniez od subiektywnych przekonan i opinii.
eDziennikarz oddziela przedstawiane fakty od opinii

W,

(Dziennikarz szanuje prawa kazdej jednostki do godnosci, ochrony
praw i débr osobistych, jak rowniez zachowuje poszanowanie dla
prywatnosci i dobrego imienia osdb trzecich. Standardy tolerancji
SZACUNEK | TOLERANCIA odrzucajg uprzedzenia czy przesady spoteczne, ,klasowe”,
narodowosciowe czy religijne

/

(Dziennikarz pozostajgc w zgodzie z wolnoscig stowa przyjmuej
petng odpowiedzialnos¢ za wtasne wypowiedzi, to jest tresé¢ i forme
- przekazu. Dopetnia tym samym okreslonych w kodeksie etycznym
WOLNOSC | . ; o . e
‘2 oraz stanowionym prawie obowigzkdéw rzetelnosci, szczegdlnej
ODPOWIEDZIALNOSC starannosci, ochrony informatordéw, débr osobistych i dobrego
/| imienia, a takze przestrzegania tajemnicy zawodowe;j

W,

Opracowanie na podstawie: Chyliiski, 2008: s. 329-330

Podobnie dziatania public relations regulowane s3g nie tylko przez prawo i wewnetrzne ustalenia w
instytucji. Kazdego pracownika komoérki ds. informacji czy komunikacji spotecznej, jak rowniez
rzecznika prasowego obowigzujg sciste i bardzo konkretne wytyczne. Warto zwréci¢ uwage, ze juz
istota public relations akcentuje rzetelnos$¢, prawdziwe informowanie, petng przejrzystos¢ oraz
podmiotowe traktowanie otoczenia: zaréowno w wymiarze spotecznym jak i jednostkowym. Mozna
zatem uogodlnié, ze etyka staje sie nie tylko wymiarem dojrzatosci dziatan wizerunkowych, ale réwniez
waznym warunkiem ich efektywnosci. Skuteczny PR odzegnuje sie — jak wielokrotnie w podreczniku

wykazywano — od pokus propagandy, socjotechniki, manipulowania informacja, czy jej zatajania.
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Dziatania ,,na skréty” lub tak zwany ,,czarny PR” predzej czy pdzniej wychodza na jaw i obracajg sie
przeciwko ich inicjatorom. Prawidtowo$é ta ma potwierdzenie zwtaszcza w praktyce dziatania
instytucji publicznych, funkcjonujgcych z istoty rzeczy ,na Swieczniku”, a takze stabilnie, w dtugiej
perspektywie. Nieetyczne metody, ktore nawet ,usztyby” firmie lub korporacji (ktdra w kazdej chwili
moze ,zwing¢ skrzydta” lub ,,zmienic¢ szyld”), w instytucji publicznej, trwale osadzonej w systemie

administracyjnym po prostu nie sprawdzg sie.

Nie ma jednego, zatwierdzonego przez ustawodawce dokumentu, ktéry okreslatby jasno, co wolno, a
co nie, gdzie lezy granica etycznych zachowan. Wynika to poniekad z natury dziatan
komunikacyjnych, ktore nie lubig ograniczen, co raz absorbujg wcigz nowe metody i techniki. Busolg
jak zwykle w takich przypadkach powinien by¢ ,zdrowy rozsadek” oraz takie dezyderaty jak
prawdomownosé, uczciwosé, empatia, odpowiedzialnosé, a przede wszystkim szacunek dla innych

0sob.

Kwestie etyki dziatan, podobnie jak w przypadku dziennikarstwa, regulowane sg wewnetrznie, przez
zrzeszonych przedstawicieli branzy. Na polskim gruncie przyjety sie jako powszechnie uznane dwa
dokumenty regulujgce w profesjonalnym wymiarze etyczne standardy prowadzenia dziatalnosci
public relations. Pierwszy to (przedrukowany w podreczniku) Kodeks etyki przyjety przez Polskie
Stowarzyszenie Public Relations (26 czerwca 1996 roku), drugi dokument stanowi Deklaracja Koalicji
na Rzecz Profesjonalnej Praktyki Public Relations przyjeta 1 czerwca 2000 przez Zwigzek Firm Public
Relations. Dokumenty te odgrywajg kluczowa role w ksztattowaniu praktyki dziatania, obejmujac
liczne obszary stanowig zbiér norm bedacych absolutng podstawg dla wszystkich pracownikéw i

przedstawicieli tej branzy (Giedroj¢ 2004).

KODEKS ETYKI POLSKIEGO STOWARZYSZENIA PUBLIC RELATIONS

Pracownicy public relations, swiadomi roli wysokiego poziomu etycznego w wykonywaniu tego
zawodu dobrowolnie przyjmujg ten Kodeks i deklarujg, ze w swojej pracy kierowac sie bedg jego

postanowieniami w celu kreowania jak najlepszej reputacji zawodu public relations.

e Pracownik public relations jest obowigzany zachowac szczegdlng starannos¢, rzetelnosé i
uczciwos$é w pracy zawodowej wobec swoich klientéw i adresatéw swoich dziatan.

e W celu zachowania szczegdlnej starannosci, rzetelnosci i uczciwosci pracownik public
relations jest zobowigzany do przestrzegania zasady prawdomdwnosci, a w szczegdlnosci do

relacjonowania faktéw w ich wtasciwym kontekscie i bez znieksztatcen.
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Pracownik public relations jest zobowigzany do nierozpowszechniania tych informacji, ktére
zgodnie z jego wiedzg i doswiadczeniem, sg nieprawdziwe, niesciste lub mogg wprowadzié
odbiorce w btad.

Pracownik public relations nie moze reprezentowac sprzecznych lub konkurencyjnych
interesdw, chyba ze zainteresowane strony, po przedstawieniu im wszystkich faktéw, wyrazg
na to zgode.

Pracownik public relations jest zobowigzany do ochrony débr osobistych cztowieka, a w
szczegblnosci do ochrony prywatnosci, czci i godnosci osobistej swoich klientéw,
wspotpracownikow i adresatow swoich dziatan.

Pracownik public relations jest zobowigzany do ochrony tajemnic aktualnych i bytych
klientdw oraz pracodawcow i nie moze podejmowac dziatan wymagajacych ujawnienia tych
tajemnic, chyba ze osoby ktoérych tajemnice dotycza lub ktére je powierzyty wyrazg na to
zgode.

Pracownik public relations nie moze angazowac sie w zadng dziatalnos¢, ktéra zmierza do
korumpowania srodkéw masowego przekazu.

Informacje przekazywane srodkom masowego przekazu powinny by¢ dostarczane do
publikacji i wykorzystania bez optat i ukrytych korzysci majgtkowych badZ osobistych
oferowanych dziennikarzom.

Jezeli konieczne jest utrzymanie inicjatywy i kontroli rozpowszechniania informaciji,
pracownik public relations ma prawo wykupu miejsca lub czasu emisyjnego, zgodnie z
obowigzujgcym prawem odnoszgacym sie do dziatalnosci reklamowej i sponsoringu.
Pracownik public relations nie moze zawiera¢ zadnych uméw, w ktérych gwarantowatby
osiggniecie rezultatu uzaleznionego od autonomicznych decyzji innych podmiotdw, takich jak
redakcje, instytucje publiczne itp., a jego wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od
osiggniecia takich rezultatow.

Pracownik public relations nie moze nieuczciwie konkurowaé z innym pracownikiem public
relations i szkodzi¢ jego reputacji.

Pracownik public relations kierujgc sie zasadg uczciwosci, nie moze podejmowac dziatan
niezgodnych z przekonaniami lub postanowieniami niniejszego Kodeksu.

Cztonkowie i wtfadze Polskiego Stowarzyszenia Public Relations oraz inni sygnatariusze

niniejszego Kodeksu zobowigzujg sie do upowszechniania jego tresci.
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KODEKS ETYKI DZIENNIKARSKIEJ STOWARZYSZENIA DZIENNIKARZY POLSKICH
Przyjmujgc zasady Karty Etycznej Medidw i deklaracji Miedzynarodowe] Federacji Dziennikarzy,
uznajemy, ze:

- zadaniem dziennikarzy jest przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz rézno-rodnych
opinii, a takze umozliwianie udziatu w debacie publicznej,

- wolnosci stowa i wypowiedzi musi towarzyszy¢ odpowiedzialno$¢ za publikacje w prasie, radiu,
telewizji czy Internecie,

- dobro czytelnikéw, stuchaczy i widzéw oraz dobro publiczne powinny mie¢ pierwszenstwo wobec
intereséw autora, redaktora, wydawcy lub nadawcy.

I. Informacje i opinie
1.Informacje nalezy wyraznie oddzielaé od interpretacji i opinii.

2.Informacje powinny by¢ zréownowazone i doktadne, tak by odbiorca mdgt odrdéznié fakty od
przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane we witasciwym kontekscie i opieraé sie na
wiarygodnych i mozliwie wielostronnych zrédtach.

3.0pinie moga byc¢ stronnicze, ale nie mogg znieksztatca¢ faktéw i byé wynikiem zewnetrznych
naciskow.

4.Btedy i pomytki wymagajg jak najszybszego sprostowania, nawet jesli nie byly zawinione przez
autora lub redakcje i bez wzgledu na to, czy ktokolwiek wystgpi o sprostowanie.

Il. Zbieranie i opracowanie materiatéw

5. W zbieraniu materiatéw nie wolno postugiwaé sie metodami sprzecznymi z prawem i nagannymi
etycznie; ukryta kamera i mikrofon czy podstuch telefoniczny sg dopuszczalne wytgcznie w przypadku
dziennikarstwa $ledczego, tj. tropienia w imie dobra publicznego - za wiedzg i zgodg przetozonych -
zbrodni, korupcji czy naduzycia witadzy.

6. Nie wolno narusza¢ prywatnosci i sfery intymnej; wyjatek mogg stanowi¢ - w uzasadnionych
okolicznosciach - dziatania w zakresie dziennikarstwa $ledczego, takze wobec osdb publicznych.

7. Dziennikarza obowigzuje zachowanie tajemnicy zrédta informacji, osoby i wizerunku informatora,
jesli on tego wymaga; tajemnica moze byc¢ ujawniona - z tym zastrzezeniem - jedynie przetozonemu.

8. Opracowanie lub skroét informacji, wywiadu czy opinii nie moze zmieniac ich sensu i wymowy;
materiaty archiwalne i rekonstrukcje zdarzen przedstawiane w mediach elektronicznych powinny by¢
odpowiednio zaznaczone.

Il. Dziennikarz wobec rozméwcow i odbiorcow

9. Rozmdéwcy powinni byé poinformowani, w jaki sposéb zostang wykorzystane ich wypowiedzi;
autoryzacja obowiazuje, jesli zastrzeze to rozmoéwca; wypowiedzi dzieci mozna wykorzystywacé tylko
za zgoda rodzicow lub prawnych opiekunodw.

158



10. Dziennikarz powinien okazywac szacunek osobom, bez wzgledu na ich odmiennos¢ ideows,
kulturowg czy obyczajowa, co nie oznacza zgodnosci z ich poglgdami.

11.Trzeba dbac¢ o to, by nie urazi¢ osdb niepetnosprawnych fizycznie lub psychicznie, starych i
chorych, zyciowo nieporadnych.

12.Szczegdlna ostroznos¢ powinna towarzyszy¢ informowaniu o nowych metodach, leczniczych, gdy
nie sg jeszcze w petni sprawdzone i majg charakter jedynie eksperymentalny, a wrézby i horoskopy
nie moga byc¢ przedstawiane jako wiarygodne informacje czy wskazéwki.

13. Jezyk wypowiedzi powinien by¢ staranny, nalezy unika¢ wulgaryzméw i okresler obscenicznych.
IV. Przestepstwa i sytuacje wyjatkowe

14.Przy ujawnianiu przestepstw i oséb podejrzanych o ich dokonanie, nalezy zachowa¢ daleko idaca
rozwage, unika¢ opisdw umozliwiajgcych nasladowanie czynéw antyspotecznych, oraz nie przesgdzac
0 winie, zanim sad nie wyda prawomocnego wyroku.

15. W relacjach z wojen, zamieszek i demonstracji dziennikarze powinni zachowaé postawe
niezaangazowanych obserwatoréw, tak by nie sta¢ sie przedmiotem manipulacji.

16. Niedopuszczalne jest pokazywanie w bliskim planie scen $mierci, a krwawe skutki wojen i
katastrof, przejawy okrucienstwa i przemocy mogg by¢ opisywane i pokazywane jedynie pod
warunkiem zachowania rédwnowagi miedzy Scistoscig relacji a wzgledem na wrazliwo$é odbiorcow,
zwfaszcza rodzin ofiar i oséb im bliskich.

V. Konflikt interesow

17. Wiarygodnos¢ i niezaleznos¢ dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem prezentdéw o
wartosci przekraczajagcej 200 zt, korzystaniem 2z darmowych wyjazdéw czy testowaniem
przedmiotdw, urzagdzen.

18. Dziennikarzowi nie wolno zajmowac sie akwizycjg oraz brac udziat w reklamie i public relations -
wyjatkiem mogg by¢ jedynie akcje spoteczne i charytatywne; materiaty redakcyjne muszg byc
czytelnie oddzielone od materiatéw reklamowych i promocyjnych.

19. Wysoce naganna jest kryptoreklama i zatajanie informacji dla wtasnych korzysci.

20. Dziennikarzowi nie wolno wykorzystywa¢ we wifasnym interesie nieujawnionych publicznie
informacji uzyskanych w dziatalnosci zawodowej, zwtaszcza w dziennikarstwie finansowym i
ekonomicznym.

21. Angazowanie sie dziennikarzy w bezposrednig dziatalno$¢ polityczng i partyjng jest rowniez
przejawem konfliktu interesdw i nalezy wykluczy¢ podejmowanie takich zaje¢ oraz petnienie funkc;ji
w administracji publicznej i w organizacjach politycznych.

VI. Koledzy i przetozeni

22. Stosunki miedzy kolegami i wspotpracownikami powinny by¢ partnerskie, niedopuszczalna jest
nieuczciwa konkurencja oraz przywtaszczanie cudzych prac, a nawet pomystow.

159



23. Wobec przetozonych i wydawcéw lub nadawcdw obowigzuje dziennikarza lojalnos$é, ale nie mogg
oni nakazaé dziennikarzowi, a dziennikarz ma prawo odmoéwi¢ - wykonywania polecen sprzecznych z
prawem, etyka zawodowa lub swymi ugruntowanymi przekonaniami.

VII. Odpowiedzialno$¢ i kary

24. Za naruszenie zasad etyki dziennikarskiej odpowiada zaréwno autor publikacji - prasowej,
radiowej, telewizyjnej czy internetowej, jak i redaktor, wydawca czy nadawca.

25. Kary wymierzajg sady dziennikarskie, odpowiednio do charakteru i skali wykroczenia:
upomnienie, nagane, czasowe zawieszenie w prawach cztonka SDP, usuniecie ze Stowarzyszenia;
Naczelny Sad Dziennikarski moze orzec ogtoszenie werdyktu w mediach.
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