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Wstep

Ksigzka Public relations. Konteksty miedzynarodowe i miedzykulturowe to zbiér
tekstdw napisanych przez naukowcéw zajmujgcych sie tematyka komunikacji
spotecznej i public relations, praktykéw na co dzien podejmujgcych wyzwania,
jakie niesie za sobg celowe i skuteczne komunikowanie (takze w obszarze mie-
dzynarodowym i miedzykulturowym) oraz studentdw, ktérzy w 2010 r. ukoriczyli
pierwsze podyplomowe studia Miedzykulturowe public relations w Krakowskiej
Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego. Studenci, oceniajgc na potrzeby
pracy dyplomowej wybrane obszary public relations podejmowali analizy i for-
mutowali wnioski w sposéb tak nowatorski i cenny dla praktycznego funkcjono-
wania public relations w Polsce, ze za celowe uznano ich opublikowanie.

Ksigzka ma stuzy¢ studentom public relations, a takze kierunkdw pokrewnych:
politologii, socjologii, dziennikarstwa i komunikacji spotecznej oraz zarzadzania
i stosunkéw miedzynarodowych. To takze pozycja przydatna dla wszystkich, kté-
rzy zagadnieniami public relations zajmujg sie na co dzien, pracujgc w agencjach,
firmach i instytucjach. Zawarte w opracowaniu analizy teoretyczne zagadnien
zwigzanych z public relations oraz analizy typu case study, w tym poréwnawcze,
moga by¢ inspiracjg do podejmowania na polskim rynku nowych wyzwan i no-
watorskich dziatan.

Kontekst miedzykulturowy i miedzynarodowy prezentacji public relations
w tym opracowaniu stuzy wskazaniu, ze ksztattowanie wizerunku, budowanie
relacji z otoczeniem, tworzenie ptaszczyzn dialogu nie odbywa sie tylko i wytacz-
nie przy zastosowaniu wybranych narzedzi, w homogenicznym otoczeniu. Polega
w duzej mierze na tym, aby w dziataniach public relations, uwzgledniajac oto-
czenie, ktére jest ich adresatem, braé pod uwage wieloaspektowos¢ skutkéw na
réznych ptaszczyznach oddziatywania public relations. Wykorzystujgc analizy po-
réwnawcze, badajac jak stosuje sie dziatania z zakresu public relations w Polsce
i w innych krajach, mozna pokazaé nie tylko rdznice, ale takze nowe mozliwosci
w tym zakresie.

Takie spojrzenie na public relations mozna uznac za prébe zmierzenia sie
z wyzwaniami wspofczesnosci, za odpowiedZ na potrzeby wynikajace z rozwo-
ju, w tym technologicznego. Skutecznos$¢ podejmowania takiej préby zalezy od
zmian, ktére nalezatoby wprowadzi¢ w samym procesie edukacji public rela-
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tions, na wszystkich jej etapach. Zmiany w procesie edukacji wydajg sie koniecz-
ne wiasnie z uwagi na dwa powigzane ze sobg procesy — szybkos¢ zmian w sfe-
rze spotecznej, politycznej, ekonomicznej, kulturowej, wreszcie technologiczne;j
oraz wieloaspektowos¢ skutkow, ktére wystepujg rownoczesnie dzieki dziatalno-
Sci public relations.

| te kwestie poruszam w rozdziale mojego autorstwa, podejmujgc zarazem
probe uzasadnienia tezy o koniecznosci wprowadzenia zmian w procesie edu-
kacji public relations, wynikajgcych ze zmian spotecznych, ekonomicznych i po-
litycznych, ktore wptywajg na procesy komunikacji oraz kreowania wizerunku.
Dzi$ wydaje sie konieczne nie tylko uczenie public relations; edukowanie o zasa-
dach wykorzystania poszczegdlnych narzedzi w procesach komunikacji i kreacji
wizerunku, edukowanie, jak wspétpracowac z mediami, wykorzystywaé rézne
instrumenty, dopasowujac je do oczekiwanych rezultatéw. Edukacja public rela-
tions powinna koncentrowac sie takze, a moze przede wszystkim, na prezentacji
i wykorzystywaniu zaleznosci wystepujacych pomiedzy réznymi podmiotami, na
celach komunikacji, ktére wykraczajg poza obszar kreacji wizerunku konkretnej
organizacji, a dotycza raczej dtugofalowej wspotpracy w nowych strukturach
spotecznych, ekonomicznych i politycznych. Nie ulega watpliwosci, ze o wykorzy-
staniu public relations dzi$ méwi sie coraz powszechniej, zaréowno w sferze pub-
licznej, jak i korporacyjne;j. To, ze przedmiot public relations w Polsce wcigz bywa
traktowany instrumentalnie, czasami wrecz jako mechanizm manipulacji, a nie
jako czynnik procesu zarzadzania, determinuje obecny nienajlepszy wizerunek
branzy, ale takze powoduje w opinii publicznej coraz czestsze przekonanie o ode-
rwaniu dziatan public relations od rzeczywistych potrzeb i oczekiwan otoczenia.

Marta Ryniejska-Kietdanowicz, pracownik naukowy Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, zajmujaca sie miedzynarodowym public relations, dyplomacjg i komu-
nikacjg miedzynarodowg, w swoim artykule porusza aspekty kulturowe public
relations. Wskazuje na coraz powszechniejszg konieczno$¢ komunikowania sie
miedzykulturowego, ze wskazaniem takze na obszar miedzynarodowego pub-
lic relations oraz wzrastajgcej roli specjalistow ds. PR jako kreatoréw wizerunku
organizacji w skali globalnej, a zarazem oséb budujgcych harmonie pomiedzy
organizacja a jej otoczeniem. Rozwazania Marty Ryniejskiej-Kietdanowicz maja
charakter teoretyczny, stanowiag element niezbedny przy rozwazaniu procesow
public relations w kontekscie miedzynarodowym, miedzykulturowym oraz glo-
balnym, pozwalajg bowiem na rozumienie réznic kulturowych, ktérych poznanie
jest niezbedne dla skutecznej komunikacji.

Tekst Justyny Catus-Siemieniuk to analiza poréwnawcza typu case study — do-
tyczaca komunikacji politycznej stosowanej przez zarzgdzajgcych dwoma miasta-
mi — Wiedniem w Austrii i Krakowem w Polsce — przy rozwigzywaniu istotnych
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problemoéw spotecznych i de facto zarzadzania procesami decyzyjnymi. Autor-
ka, omawiajgc teoretycznie idee wykorzystywania kampanii spotecznych w pro-
cesach komunikowania sie z mieszkaricami, wskazuje rownoczes$nie na rdznice
w praktycznym stosowaniu tozsamych rozwigzan — konsultacji spotecznych i wtg-
czania lokalnej spotecznosci w procesy decyzyjne. Ale podkresli¢ nalezy jeszcze
jeden aspekt, wynikajacy z braku przygotowania oséb realizujgcych konsultacje
spoteczne w Krakowie, a mianowicie brak zrozumienia celowosci proceséw ko-
munikacji spotecznej i traktowanie ich wytgcznie w sposdb instrumentalny. Ana-
liza tekstu pozwala na wniosek, ze wskazane przez autorke réznice wydajg sie
pochodnymi kultury komunikowania sie z otoczeniem w kazdym z miast, kultury
wynikajacej z poziomu kompetencji obywatelskich, zaréwno tych rzadzacych, jak
i rzadzonych.

Tekst Moniki Kaczmarek-Sliwiniskiej, adiunkta z Politechniki Koszalifiskiej, tre-
nera w zakresie public relations, wskazuje na istotny i obecnie w Polsce wcigz
niedoceniany obszar, ktory powinien byé zarazem przedmiotem edukac;ji i przed-
miotem badan — wykorzystanie internetu w public relations. Internet i mozli-
wosci ptyngce z korzystania z narzedzi, jakie daje, to zagadnienia, ktédrym wcigz
w Polsce poswieca sie mato czasu, tak w badaniach i analizach teoretycznych,
jak i w praktycznym wykorzystaniu internetu w public relations — ten element
wskazuje autorka, poréwnujac polskie doswiadczenia z doswiadczeniami innych
krajow Europy czy Ameryki Ptn. Zwraca takze uwage na zaleznosci pomiedzy ko-
rzystaniem z internetu oraz mediéw tradycyjnych.

Interesujagcym w kontekscie polskiej prezydencji w Radzie Unii Europejskiej,
jest artykut Dagmary Zandman, ktéra analizuje, w jaki sposéb moze wptynac na
ksztattowanie wizerunku kraju i jego promocje wykorzystanie kulturowego ak-
centu w czasie, kiedy kraj przewodniczy Radzie Unii. Dokonuje ona analizy, na
przykfadzie Polski i wktadu, jaki moze wniesé w procesy wzmacniania integracji
europejskiej, realizacja projektu, ktory okreslita mianem ,Stréj UE”. Nowator-
stwo pomystu, ktéry opisuje autorka, osadzajgc jednak dokonywang przez sie-
bie analize zaréwno w kontekscie miedzykulturowych rdéznic, jak i komunikacji
politycznej, ktéra podczas promocji projektu moze mieé decydujgce znaczenie,
wskazuje jednoczesnie na rosngca role aspektdw kulturowych w public relations.
Podkresla takze role kontekstowosci public relations jako procesu, w ktérym zde-
rzajg sie rézne obszary — od kultury az po polityke.

Rozwazania dotyczgce spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w kontekscie
dziatan public relations zaprezentowane przez Katarzyne Rup, dotyczg dziatal-
nosci CSR konkretnej, miedzynarodowej korporacji — Tesco. CSR jest ideg coraz
istotniej postrzegang jako realizacja dziatart public relations. Swiadcza o tym
takze regulacje prawne, o ktérych pisze Katarzyna Rup, a ktére stanowig prébe
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prawnego uporzadkowania dziatah w ramach CSR na poziomie Unii Europejskiej.
Autorka podkresla takze, istotng w wymiarze praktycznym, koniecznos¢ uwzgled-
niania réznic kulturowych w obrebie podejmowanych dziata PR w jednym kon-
cernie, ale réznych krajach.

Tekst Matgorzaty i Jarostawa Pieprzycéw to analiza wykorzystania dziatan
public relations podczas budowania polskiej firmy za granica. Tekst ten jest o tyle
istotny, Zze nowatorsko traktuje polski biznes, ktdry nie jest juz tylko odbiorca
towaréw wytwarzanych za granicg, ale sam uruchamia tam wtasne firmy, zatrud-
niajgc jako pracownikéw Polakdéw i osoby z kraju, w ktérym otwiera przedsiebior-
stwo. Tym samym Polacy w takich miejscach, jak np. Wielka Brytania, nie s3 juz
tylko pracownikami firm brytyjskich, ale stajg sie wtascicielami wtasnych firm,
zatrudniajac i szefujgc Brytyjczykom. To powoduje koniecznos¢ uwzgledniania
w procesach zarzadzania takze dziatan public relations, nie tylko w kontekscie
wspomagania samego zarzadzania, ale takze jako elementu utatwiajgcego budo-
wanie relacji w zréznicowanym kulturowo zespole pracownikéw oraz dla kreo-
wania harmonijnych relacji z otoczeniem.

Opracowanie koriczy artykut Dariusza Kryszka, rzecznika prasowego i specjali-
sty ds. PR, odpowiedzialnego m.in. w 2009 r. za organizacje spotkania ministrow
obrony panstw NATO w Krakowie. Jego autor dzieli sie doswiadczeniami zwigza-
nymi z organizacjg spotkan miedzynarodowych w zakresie, w jakim te spotkania
sg przeznaczone dla dziennikarzy z réznych krajow. Tekst zawiera kompleksowa
informacje, w jaki sposéb zorganizowaé profesjonalng obstuge medialng konfe-
rencji miedzynarodowej czy spotkania z udziatem setek dziennikarzy, fotorepor-
teréw, kamer telewizyjnych oraz obstugi techniczne;j. Jest to kompendium wie-
dzy o tym, jak przygotowac i zorganizowac¢ obstuge medialng miedzynarodowego
spotkania, ale takze jak zapewnic dziennikarzom pobyt w miejscu spotkania, zor-
ganizowad centrum prasowe i wolny czas. Te praktyczne instrukcje sg niezwykle
istotne, zwtaszcza w kontekscie organizacji w Polsce spotkan rangi miedzynaro-
dowej, ktére wymagaé bedg nie tylko zapewnienia zasad bezpieczenistwa dla
uczestnikéw, ale i sprawnej, profesjonalnej obstugi medialne;.

Reasumujac, niniejszy zbidr tekstow, ktérych myslg przewodnig jest wskazanie,
ze dziatania zbiorczo okreslane mianem public relations nie istniejg w politycznej,
spotecznej, ekonomiczne;j i kulturowej prdézni, ale w otoczeniu, ktore bardzo szyb-
ko sie zmienia wymaga dostosowania proceséw komunikowania sie organizacji.
Rozwdj technologiczny, mobilno$¢ spoteczna, globalizacja, wzrastajgca $wiado-
mos¢ obywatelska i wzrost kompetencji spotecznych i obywatelskich Polakéw —to
wszystko wyzwania, ktére niosg za sobg koniecznos¢ uwzgledniania zmian w pro-
cesach komunikowania sie z otoczeniem. Wyzwania dotyczace public relations,
ktore stojg zarédwno po stronie koncerndw, jak i szeroko rozumianej sfery pub-
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licznej, wskazujg takze na jeszcze jeden istotny, z polskiej perspektywy, aspekt,
a mianowicie wspédtprace miedzy podmiotami publicznymi a korporacjami.

Na pierwszy plan wysuwa sie wiec intencyjno$¢ dziatalnosci public relations,
bo w istocie analizujac dziatania public relations, méwi sie o budowaniu harmo-
nii, ksztattowaniu otoczenia sprzyjajagcemu wspétpracy oraz porozumieniu ludzi
i organizacji dla realizacji wspdlnych celdw.

Grazyna Piechota
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Komunikacja miedzykulturowa 1 lokalizm
- (rlewolucja w polskim public relations?

Wstep

Public relations jest jedng z najdynamiczniej rozwijajgcych sie branz zawodo-
wych, a jednoczesnie takze obszaréw naukowych. Ma to zwigzek z dwoma pro-
cesami: ze zmianami spotecznymi, politycznymi i kulturowymi, ktére nastepuja
w wyniku rozwoju technologii i proceséw migracji zewnetrznej i wewnetrznej
oraz z segmentacjg, a co za tym idzie, ze zwiekszajacg sie potrzebg profesjonali-
zacji w obszarze public relations. Te procesy, cho¢ obserwowane w praktyce od
kilku lat, nie maja znaczacego wptywu na zmiany w edukacji oraz prowadzenie
badan w obszarze public relations. Opracowanie to w dalszej czesci zostanie wiec
ograniczone do dwdch obszaréw — komunikacji miedzykulturowej i lokalizmu.

Rozwdj public relations, ktéry nastgpi w ciggu kolejnych lat bedzie wigzat sie
z dalszg jego profesjonalizacjg. To moze oznacza¢, ze poszczegdlne obszary beda
wyodrebniane z ogdlnej nauki public relations, a to z kolei doprowadzi do nada-
wania im nowych rél w sferze ekonomicznej, spotecznej i politycznej. Tenden-
cje do profesjonalizacji w public relations wynikajg z koniecznosci analizowania
zmieniajgcej sie rzeczywistosci, a tym samym uwzgledniania w procesach komu-
nikowania, budowania wizerunku i relacji z otoczeniem nowych zjawisk wyste-
pujacych w kazdym z tych obszaréw. O profesjonalizacji w public relations jako
zjawisku zwigzanym z rozwojem branzy, a co za tym idzie, takze ze zmianami
w edukacji w obszarze public relations, pisata juz kilka lat temu m.in. Barbara
Rozwadowska, twierdzac, ze ,Zmiany zachodzgce w otoczeniu (wzrost swiado-
mosci spotecznej, rozwdj technologiczny) powoduja, ze systematycznie weryfi-
kowane sg koncepcje public relations. Z jednej strony dziatania te nabierajg coraz
wiekszego znaczenia strategicznego, z drugiej natomiast nastepuje silna specjali-
zacja i koncentracja na waskich dziedzinach (PR jako suma dziatan czgstkowych).
Prowadzi to do tego, ze oprdcz tradycyjnych juz obszardéw PR, jak np. media rela-
tions, PR wewnetrzne czy lobbing, pojawiajg sie zupetnie nowe, jeszcze kilka lat
temu nieznane, jak np. hi-tech PR, Eko PR itd.” (Rozwadowska 2002: 345).
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Multikulturowosc jako efekt zmiany politycznej i spotecznej

Analizujgc obszary, ktére podlegajg segmentacji i w ktérych nastepuje profesjo-
nalizacja dziatan public relations, uwzgledniaé nalezy zwtaszcza te, ktore wynika-
ja wprost ze zjawisk politycznych, ekonomicznych i spotecznych. Trudno w tym
miejscu nie wymienic¢ takich, jak m.in. demograficzne starzenie sie spoteczen-
stwa, rozwdj technologii, migracje, rosngcg dbatosé o ekologie i zdrowie. Wy-
mienione kryteria powoduja, ze spojrzenie na public relations wymaga faczenia
wiedzy o technikach komunikowania i budowania wizerunku z profesjonalng
wiedzg o zagadnieniach, w obszarze ktérych komunikacja i kreacja wizerunku ma
przebiegaé, a te czesto wymagajg takze taczenia wiedzy pochodzacej z réznych
obszaréow. Trudno bowiem skutecznie budowaé wizerunek np. firmy farmaceu-
tycznej i skutecznie komunikowac sie z otoczeniem nie uwzgledniajgc w proce-
sach komunikacji zmian spotecznych, z ktérych wynika z jednej strony proces
postepujacego starzenia sie spoteczenstw i wydtuzanie wieku zycia, a z drugiej
zwiekszanie dbatosci o komfort i poziom zycia. Jednocze$nie komunikujac sie,
trudno nie osadza¢ komunikatéw w konkretnej rzeczywistosci, a zarazem nie
opisywac tejze rzeczywistosci kontekstowo.

Analizowana problematyka w tym artykule ograniczona zostata do miedzy-
kulturowosci oraz lokalizmu w public relations. To Swiadome ograniczenie anali-
zowanych obszardw, w ktérych profesjonalizacja bedzie nastepowacd szczegdlnie
intensywnie i mie¢ szczegdlnie istotne znaczenie, wynikajgce zaréwno ze zmian
spotecznych, jak i politycznych.

Miedzykulturowos$¢ to zjawisko, ktdre w ostatnich latach nabiera nowego,
istotnego znaczenia, gtdéwnie ze wzgledu na jego upowszechnienie. Wydaje sie,
ze problem miedzykulturowosci nie dotyczy juz tylko wybranych srodowisk czy
obszardw terytorialnych oraz grup spotecznych. Miedzykulturowosé powszednie-
je, bo coraz czesciej ludzie podrdzuja, coraz czesciej zmieniajg miejsca zamiesz-
kania, z jednego kraju przenoszac sie do innego. Powodem takich zachowan jest
praca i szukanie nowych mozliwosci ekonomicznych, czasem wzgledy polityczne
i problem uchodzstwa, a czasem tylko che¢ zmiany miejsca zamieszkania. Rozwdj
metropolii to takze zjawisko istotne dla wzmacniania miedzykulturowosci. Obec-
nie juz nikogo nie dziwig ulice Paryza, Londynu czy Rzymu z ich réznorodnoscia
etniczng, kulturows i religijng — widocznga i rozpoznawalng. Jak wskazuje J. Mi-
kutowski-Pomorski: ,,Dzi$ weszliSmy w czas umiedzynarodowienia, gdy dokonuje
sie proces funkcjonalnego integrowania sie nowych spotecznosci i grup, ktérych
cztonkowie wywodzg sie z roznych narodowych wspdlnot kulturowych. [...] Dzi$
stoimy wobec koniecznosci wyrazania potrzeb zwigzanych z naszym ksztattujg-
cym sie zyciem codziennym, ktérych nie mogg skutecznie okresli¢ kody komuni-
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kacyjne réznych kultur narodowych i grupowych. Zyjac wéréd ludzi réznych kul-
tur narodowych poszukujemy wspdlnego jezyka, ktéry pozwolitby na sprawng
komunikacje miedzykulturowa” (Mikutowski-Pomorski 2007: 218).

Komunikacja w public relations ma znaczenie zasadnicze. Dla wielu public re-
lations to skuteczna i zorganizowana komunikacja z otoczeniem?. Zmieniajaca
sie zatem pod wptywem miedzykulturowosci rzeczywistosé spoteczna wymaga
zmian w procesach komunikowania, a co za tym idzie, takze w innych dziataniach
o charakterze public relations.

Polska nadal pozostaje miejscem homogenicznym kulturowo, cho¢ zmiany
postepujg i stajg sie coraz bardziej widoczne, przede wszystkim w wiekszych
aglomeracjach miejskich. Multikulturowos¢ jako zjawisko spoteczne wymaga ak-
centowania pewnych elementéw w komunikowaniu sie i public relations. Jest to
uwzglednienie w procesach komunikacji nowych podmiotéw (miedzynarodowe
organizacje, koncerny), nowych osdb (pracownicy miedzynarodowych organi-
zacji, koncernow, uchodzcy polityczni, migranci), oraz nowych ruchéw spotecz-
nych, ktérych cele czesto majg takze charakter globalny (jak np. alterglobalisci,
ekolodzy, feministki). To takze promowanie w komunikacji i innych dziataniach
public relations tolerancji dla innosci i odmiennosci. Nowe zjawiska spoteczne,
jakie od kilku lat zmieniajg polska rzeczywisto$¢ powinny wptywaé na zmiany
w procesach komunikowania sie oraz na dziatalnos¢ w obszarze public relations
uwzgledniajgc nowe podmioty w procesach komunikowania i nowe elementy
wynikajace z koniecznosci przekazu uwzgledniajgcego aspekt kulturowy. Utoz-
samienie komunikacji z kulturg, ktére podkresla Hall, twierdzac ze ,komunikacja
jest kulturg, a kultura jest komunikacjg” (Hall 1984) wskazuje, iz komunikacja be-
dzie bezskuteczna w przypadku, gdy nie bedzie wzmocniona czynnikiem kultu-
rowym i nie bedzie go zawierata. Inaczej méwiac, element poznania kultury i jej
sktadnikdéw moze skutecznie wzmocnié komunikacje. Jak pisze Mikutowski-Po-
morski: ,,0sobnik nie znajdzie uznania swych partneréw w komunikacji, dopdki
nie zacznie moéwic zrozumiatym dla niech jezykiem i na tematy ich obchodzace”
(Mikutowski-Pomorski 2007: 218).

To oznacza, ze skuteczne komunikowanie, a wiec takze skuteczne public re-
lations, muszg zosta¢ osadzone w odpowiednim kontekscie — problemoéw inte-
resujgcych albo dotyczgcych okreslonych grup. Jesli tak sie nie dzieje, to w efek-
cie postepuje fragmentaryzacja, burzaca dotychczas istniejgce grupy spoteczne,
w tym kulturowe, na rzecz nowych grup, ktére istnieja dzieki powigzaniom
komunikacyjnym. Te za$ istniejg w duzej mierze dzieki rozwojowi technologii
w procesach komunikacyjnych, podczas ktérych rozpadajg sie wiezi oparte na

1 Zaleznosci pomiedzy public relations, a komunikacjg analizuje m.in. Rozwadowska i przy-

wotane tam opracowania; Rozwadowska 2002: 44—45.
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poczuciu wspodlnoty na rzecz tworzenia szeregu zwigzkow, uktadéw komunikacyj-
nych oraz swobodnych nieformalnych grup, ktére komunikujg sie w waskich ob-
szarach wtasnych zainteresowan. Nie oznacza to jednak, ze przestrzen, w ktérej
funkcjonujemy, nie ma zadnego znaczenia. Ma, i to istotne, a wynikajgce z faktu
koniecznosci przynaleznosci do okreslonego terytorium — w znaczeniu przestrze-
ni. Wiasna przestrzen spoteczna wyznaczajgca terytorium zwigzane z zamiesz-
kaniem oraz koncentracjg intereséw zyciowych, stanowi w pewien sposob prze-
ciwwage dla globalizmu, a wiec definiuje lokalizm jesli chodzi o przestrzen, ale
i procesy komunikowania. Te ztozone konteksty komunikowania sie globalnego,
w wirtualnej rzeczywistosci i lokalnego w realnym zyciu majg istotne znaczenie
dla skutecznych proceséw w sferze public relations, jako zarzadzaniu relacjami
w sferze publicznej, zaréwno podmiotéw publicznych, jak i prywatnych.

Miedzykulturowosc a lokalizm

Prébujac konfrontowaé powyzej, dosé skrétowo, opisane dwa zjawiska multi-
kulturowosci oraz lokalizmu z obszarem poszczegdlnych elementéw public re-
lations, nalezy wskaza¢ znaczenie, jakie dla public relations majg oba zjawiska.
Ot6z multikulturowos¢ jest zjawiskiem silnie zwigzanym z lokalnoscig. To w okre-
$lonej gminie albo w okreslonym srodowisku wielkomiejskiego organizmu beda
zlokalizowane konkretne problemy zwigzane z zaistnieniem oséb z innego kregu
kulturowego, etnicznego, religijnego. Jak twierdzg Bard i Soderqvist ,polityczna
odpowiedzialnos$¢ bedzie delegowana z organdw panstwa do samych miast i to
regiony, a nie panstwa bedg podstawowymi elementami struktur politycznych.
Wraz z postepem globalizacji panstwo stanie sie raczej ciezarem niz korzyscig”
(Bard, Soderqvist 2006: 144). Wbrew pozorom, nie dotyczy to wytacznie duzych
osrodkow, w ktérych sytuujg swoje siedziby miedzynarodowe koncerny, jedno-
czesdnie lokujac cze$¢ pracownikéw w okolicy, ale takze mniejszych, w ktérych au-
tochtoni nie zawsze sg przygotowani na dzielenie sgsiedztwa z nowymi osobami.
Inng kwestig jest problem uchodZstwa i sytuowania osrodkdw przeznaczonych
dla uchodzcéw. Przyktadem moga byé Katowice, w ktérych kilka lat temu urucho-
miono osrodek dla uchodzcédw w jednej z najubozszych i dotknietej patologiami
dzielnicy (Piechota 2010: 86). W osrodku przez kilka miesiecy mieszkato kilkuset
obywateli Czeczenii. Réznice kulturowe, wspdlna egzystencja oséb z réznych kre-
gow kulturowych oraz konkurencja w zabieganiu o dobra pochodzgce z pomocy
spotecznej, wczesniej dostepne tylko mieszkanncom, a pézniej takze uchodzcom,
byly powodem wielu probleméw, w rozwigzywanie ktérych wtgczaé musiaty
sie rézne podmioty, takie jak organizacje pozarzgdowe, media czy wtadze sa-
morzgdowe. Budowanie nowej, zréznicowanej kulturowo spotecznosci wymaga
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wiec takze dziatan ze sfery public relations — organizacji kampanii spotecznych
i edukacyjnych, organizacji spotkan i ,przetamywania barier” podczas wspélne-
go spedzania czasu — wtedy nastepuje budowanie relacji pomiedzy ,starymi”
i ,nowymi” mieszkaicami. Wymaga takze umiejetnego wykorzystania mediéw
lokalnych, w tym samorzgdowych, do ksztattowania poczucia tozsamosci wobec
nowego miejsca zamieszkania wéréd migrantéw oraz budowania tolerancji i ak-
ceptacji dla ,,innego” wsréd autochtonicznej ludnosci. Wobec koniecznosci po-
dejmowania takich dziatan staneto wiele krajow, ktdére posiadajg zréznicowane
etnicznie, kulturowo i religijnie spoteczenstwa, jak np. Holandia. Badania, jakie
przeprowadzono w Rotterdamie, w ktérym ok. 45% populacji w pierwszej lub
drugiej generacji pochodzi z rodzin imigranckich o muzutmanskiej przynaleznosci
religijnej, wykazaty drastycznie zmieniajacy sie charakter lokalny miasta, w kté-
rym cze$é spoteczenstwa nie wtada nawet jezykiem holenderskim, a mieszkan-
cy pochodzenia holenderskiego masowo emigrujg na obrzeza miasta. W efekcie
tworzg sie dzielnice zamieszkate przez imigrantéw oraz, odrebnie, przez osoby
pochodzenia holenderskiego?.

Witadze samorzgdowe miasta stale wspodtpracujg z Uniwersytetem Erasmusa
w Rotterdamie prowadzac badania skutecznosci wdrazanych programéw, ktére
maja na celu budowanie tozsamosci i identyfikacji spotecznej wéréd migrantow.
Programy oparte sg przede wszystkim na procesach komunikacji stuzgcej przeka-
zowi informacji, budowaniu zaufania spotecznego i przetamywaniu stereotypéw.
Dzieki organizacji debat, spotkan, podczas ktérych wyjasniane sg réznice kultu-
rowe, spofeczne i religijne przekazywana jest wiedza majgca na celu obalanie
stereotypdw w postrzeganiu oséb przynalezacych do innych grup spotecznych
i kulturowych.

Procesy komunikacji, ktore byly przedmiotem badan wtadz samorzado-
wych w Rotterdamie w latach 1999-2006, wykazaty skutecznosé¢, gtdwnie dzieki
zwiekszeniu spotecznej partycypacji i mobilizacji spotecznej wsréd mtodych mu-
zutmandw, a wiec ich czesciowe zintegrowanie z pozostatg czescig mieszkancéw
Rotterdamu.

Wydaje sie zatem, ze w procesach komunikacji zawierajgcej elementy komu-
nikacji kulturowej i miedzynarodowej?, jakie mozna wykorzystac dla skutecznego

2 Informacje pochodzg z materiatéw dotyczacych realizacji programu badawczego ,,Ci-
tizenship and Identity” otrzymanych z University of Erasmus w Rotterdamie. Pomimo
zakonczenia jednego z etapdw integracji mieszkanicéw Rotterdamu, trwajg zaréwno ba-
dania, jak i realizacja dalszych projektéw pod kierownictwem prof. Tarig’a Ramadan’a.
Wiecej: http://www.tarigramadan.nl.

3 Jak pisze J. Mikutowski-Pomorski: ,W warunkach narastajgcej, miedzynarodowej wspét-
zaleznosci, zwanej globalizacja, komunikowanie miedzynarodowe nie jest wytgczng do-
meng panstwa narodowego. [...] Nadto takie komunikowanie jest miedzynarodowe, na-
wet gdy nie przekracza granic panstwowych. Od kiedy na terytorium panstwa zamieszkuja
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porozumiewania sie w obszarze multikulturowej metropolii, aktywny udziat réz-
nych podmiotdw jest niezwykle istotny.

Kolejnym, istotnym zagadnieniem jest multikulturowos¢ wyrazajgca sie w spo-
teczenstwie, ktére mozna uznac za spoteczenstwo obywatelskie®. Spoteczenstwo
obywatelskie, jak pisze J. Mikutowski-Pomorski, pozwala na zachowanie kultu-
rowych odrebnosci u wspdlnot, ktére nie dgzg do petnej integracji, majg prawo
do zachowania swojej odrebnosci, stajg sie uczestnikiem wielu kultur wspoteg-
zystujgcych na jednym obszarze (Mikutowski-Pomorski 2007: 71). To oznacza, ze
w procesach komunikacji majgcej na celu integrowanie i budowanie wspdlnej
tozsamosci obywatelskiej, istotnymi sg takze dziatania zmierzajgce do ochrony
odrebnosci kulturowych wspdlnot tworzacych samorzad.

Wigczanie wtadz samorzgdowych do proceséw public relations i dziatan ko-
munikacyjnych to potwierdzenie, ze wiele dziatan public relations ma charakter
lokalny (Piechota 2011: 127 i nast.). Lokalizm jako obszar dla dziatalnosci public
relations, to nie tylko okreslenie terytorium, takze kryterium partycypacji spo-
tecznej, czyli governance®. Co prawda w rozwazaniach powyzej podkreslono
zmniejszajgce sie przywigzanie oséb do terytorialnosci, rozumianej jako miejsce
zamieszkania na rzecz przynaleznosci do okreslonych grup spotecznych, jednak
nie oznacza to, ze miejsce zamieszkania nie wywotuje przywigzania i wynikajg-
cych z tego faktu zjawisk, jak np. dbatos¢ o ekologie, zorganizowanie przestrze-
ni publicznej czy dostepnosé do okreslonych ddbr, wreszcie udziat w lokalnym
zyciu politycznym. W tym wtasnie obszarze pojawiajg sie nowe wyzwania dla
dziafalnosci public relations zwigzanej z lokalnoscig — udziat nowych aktoréw
w dziataniach, jakie majg miejsce lokalnie oraz rozwdj i profesjonalizacje w wy-
branych obszarach public relations, jak chociazby public relations polityczny na
szczeblu lokalnym, zwigzany z petng wybieralnoscig wtadz na tym szczeblu w wy-

liczni obywatele innych panstw, a takze ludzie innych kultur, do tego, by komunikowac
miedzynarodowo, nie jest konieczne przesytanie przekazu poprzez granice”; Mikutowski-
-Pomorski 2007.

4 Do roli i znaczenia spoteczenstwa obywatelskiego istotng role przyktada Unia Europej-
ska — wiecej pod adresem: http://www.mpips.gov.pl/index.php?gid=640. Ma to zwigzek
zaréwno z multikulturowoscia spoteczenstw, rolg spotecznej aktywnosci oddolnej, ale
takze procesami politycznego governance. O tym ostatnim w Polsce stanowi m.in. opra-
cowanie, Negocjowana demokracja, czyli europejskie governance po polsku, red. K. Wodz
(Warszawa 2007).

5 Governance in. zarzadzanie publiczne. System policentrycznej i zmiennej koordynacji po-
litycznej wymaga efektywnie dziatajacych powigzan pomiedzy jednostkami terytorialnymi
réznych szczebli i wzmocnienia sfery publicznej tgczacej obywateli. Wtgczanie spoteczen-
stwa obywatelskiego w aktywne tworzenie polityki jest uzyteczng metoda ulepszania in-
stytucji demokratycznych i wzmacniania legitymac;ji sfery politycznej w czasach rosnacej
nieufnosci obywateli wobec polityki. Wiecej w: Negocjowana demokracja...: 9.
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borach bezposrednich. Udziat nowych podmiotéw w lokalnym zyciu publicznym,
to nie tylko wynik multikulturowosci, ale takze wtgczania sie do réznych dziatan
przedstawicieli miedzynarodowych organizacji oraz ruchéw spotecznych®. Kiedy
siegng¢ pamiecia kilka lat wstecz, do sprawy obrony doliny Rospudy (dotyczy-
ta fragmentu drogi, ktdry miat przebiegac przez tereny ekologicznie chronione),
wydawato sie, ze sprawa dotyczy probleméw komunikacyjnych niewielkiej, bio-
rgc pod uwage rozmiary i liczbe ludnosci, miejscowosci. Jednak rodzaj konfliktu
—dotyczgcy ochrony przyrody — spowodowat, ze w protesty wobec budowy frag-
mentu drogi wigczyly sie miedzynarodowe organizacje ekologiczne, a na miejsce
przyjechali ekologowie z kilku krajéw Europy. Konflikt o charakterze lokalnym
miat swoj globalny wymiar. Nowe ruchy spoteczne, czesto dziatajgce globalnie,
stajg sie coraz istotniejszym partnerem w podejmowaniu debat na ptaszczyznie
lokalnej, wywotujgc takze koniecznos¢ dostosowywania dziatann komunikacyj-
nych w lokalnym public relations do retoryki, ktérg postugujg sie dziatacze takich
ruchdéw oraz aktywisci kontrruchow, powstajgcych jako przeciwwaga. A to ozna-
cza ,moéwienie” o zjawiskach lokalnych w kontekscie narracji globalnej i podej-
mowanie lokalnych dziatan public relations, uwzgledniajgc kontekst globalny.

Podsumowanie

Reasumujgc rozwazania dotyczgce perspektyw rozwoju public relations w Pol-
sce, wydaje sie zasadne zainicjowanie debaty na temat zmian w zakresie edu-
kacji. Analizujgc bowiem zmieniajgcg sie rzeczywisto$é spoteczng, ekonomiczng
czy polityczng, a jednoczesnie rosngcg role procesdw public relations, nie spo-
séb nie dostrzegac koniecznosci ewolucji” programow nauczania public relations
w kontekscie uwzgledniania w nich tych elementéw, ktére podkreslajg aspekt
specjalizacyjny. Obecny rozwdj nauki zmierzajgcy do kreacji coraz wezszych
specjalizacji, koncentrujgcych sie na wybranych obszarach danej dziedziny, wy-
daje sie takze dotyczy¢ public relations, w obrebie ktérego nie tyle istotne jest

& P.Sztompka ruch spoteczny definiuje, jako: , najbardziej skomplikowany przejaw aktywno-
Sci zbiorowej. Stanowi kategorie graniczng pomiedzy domeng ptynnych dziatan indywidu-
alnych i zbiorowych, a bardziej skrystalizowanymi obiektami spotecznymi [...] w obrebie
ruchu wytania sie coraz bardziej ztozona i utrwalona organizacja, a takze jak ruch wbu-
dowuje sie w trwate, szersze struktury panstwowe, przeksztatcajac sie w stowarzyszenia,
frakcje, kluby czy partie polityczne”, Sztompka 2007: 173.

7 W tytule uzytam okreslenia (r)ewolucji, ktére miato charakter nieco prowokacyjny, w kon-
tekscie tresci artykutu. Jednak postrzegajac rzeczywistos$¢ ewolucyjnie o tempie zmian
mozna twierdzi¢, iz postepujg rewolucyjnie.
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pozyskiwanie wiedzy o technikach komunikowania i wykorzystywanych narze-
dziach, ile pozyskiwanie wiedzy uwzgledniajacej zmieniajgcg sie rzeczywistosé,
takze w obszarze technologicznym. Ta ostatnia bowiem wywotuje istotne zmia-
ny nie tylko w narzedziach, jakie stuzg do realizowania proceséw komunikacji,
ale w istocie takze w postawach spotecznych wobec proceséw komunikowania
i wobec dziatan public relations. Internet, ktdry zmienia jakos¢ budowania relacji
spotecznych, intensyfikujgc udziat jednych w procesach komunikowania i margi-
nalizujgc udziat innych, a takze stwarzajgc mozliwos¢ interakcyjnosci, skfania do
whniosku, ze wyodrebniac sie bedzie internetowe public relations, a wiec zakres
dziatan, w réznych obszarach, prowadzonych wytgcznie za pomocg internetu.
Narastajgce procesy specjalizacji majg jednak gteboki wymiar globalny, gdyz spe-
cjalizacja w danym obszarze public relations jednoczesnie jest osadzona w glo-
balnych procesach ekonomicznych, spotecznych czy politycznych, ktére dotycza
wiasnie tej wybranej, specyficznej dziedziny.

Paradoks lokalizmu nie jest wiec mozliwy do peftnego interpretowania bez
uwzglednienia w nim procesow globalnych?®, oraz politycznego public relations,
ktdre faktycznie nie istnieje bez rozumienia proceséw spotecznych, a wiec osa-
dzonych w wiedzy zaréwno politologicznej, jak i socjologicznej, czy psycholo-
gicznej. Specjalizacja w public relations oznacza zatem nie tyle ograniczenie, ile
ukierunkowanie na okreslony obszar, jednak wymagajacy szerokiej wiedzy spo-
tecznej, politycznej i ekonomicznej. Rozwadowska kilka lat temu pisata o nowym
modelu specjalisty ds. public relations, jako osoby o szerokich kompetencjach
intelektualnych i swobodnie poruszajgcej sie w réznych obszarach wiedzy (Roz-
wadowska 2002: 360). Spetnienie tego wymogu jest uzaleznione od ewolucji
programdw nauczania public relations, zgodnie ze zmieniajgcg sie rzeczywistos-
cig i wyzwaniami, przed ktérymi staje wspotczesne public relations.

Zapamietaj!

1. Tendencje do profesjonalizacji w public relations wynikajg z koniecznosci
analizowania zmieniajgcej sie rzeczywistosci, a tym samym uwzgledniania
w procesach komunikowania, budowania wizerunku i relacji z otoczeniem
nowych zjawisk wystepujacych w kazdym z tych obszaréw. To moze oznaczaé,
ze poszczegoblne obszary bedg wyodrebniane z ogdlnej nauki public relations,
a to z kolei doprowadzié¢ do nadawania im nowych rél w sferze ekonomicznej,
spotecznej i polityczne;j.

8  Szerzej o zaleznosci pomiedzy globalizmem, a lokalizmem i wptywami proceséw zacho-
dzacych globalnie na zmiany zachodzace lokalnie pisze m.in. Friedman 2006.
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2. Budowanie nowej, zréznicowanej kulturowo spotecznosci, wymaga takze
dziatan ze sfery public relations — organizacji kampanii spotecznych i eduka-
cyjnych, organizacji spotkan i ,przetamywania barier” podczas wspdlnego
spedzania czasu — wtedy bowiem nastepuje budowanie relacji pomiedzy
,starymi” i ,nowymi” mieszkaricami.

3. Nowe ruchy spoteczne, czesto dziatajgce globalnie, stajg sie coraz istotniej-
szym partnerem w podejmowaniu debat na ptaszczyZnie lokalnej, wywotu-
jac takze koniecznos$¢ dostosowywania dziatarh komunikacyjnych w lokalnym
public relations do retoryki, ktérg postuguja sie dziatacze takich ruchéw oraz
aktywisci kontrruchéw, powstajgcych jako przeciwwaga. A to oznacza ,,mo-
wienie” o zjawiskach lokalnych w kontekscie narracji globalnej i podejmowa-
nie lokalnych dziatan public relations, uwzgledniajac kontekst globalny.

4. Internet, ktéry zmienia jako$é budowania relacji spotecznych, intensyfikujgc
udziat jednych w procesach komunikowania i marginalizujgc udziat innych,
a takze stwarzajgc mozliwosé interakcyjnosci, sktania do wniosku, ze wyod-
rebniac sie bedzie internetowe public relations, a wiec zakres dziatan w réz-
nych obszarach, prowadzonych wytgcznie za pomocg Internetu.

Pytania sprawdzajace:

1. Podaj przyczyny profesjonalizacji w branzy public relations.

2. Wyjasnij pojecie lokalizmu.

3. Jakie znaczenie ma komunikacja miedzykulturowa w dziatalnosci public rela-
tions?

4. Dlaczego struktury spoteczenstwa obywatelskiego mogg chronic¢ kulturowe
odrebnosci?

5. Wyjasnij pojecie governance.
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Marta Ryniejska-Kietdanowicz

Kulturowe aspekty dziatan public relaftions

Wstep

Globalizacja gospodarki, wzrost powigzan i relacji pomiedzy spotecznos$ciami
roznych naroddéw sprawia, ze coraz czesciej zastanawiamy sie nad rolg rdéznic
kulturowych w public relations (PR). Potrzeba porozumienia sie ludzi pomiedzy
podziatami geograficznymi staje sie coraz bardziej zauwazalna. Jak napisat W.J.
Burszta, ,,nie ma dnia abySmy nie byli powiadamiani, ze cos, co ma miedzykul-
turowos¢ w herbie, wtasnie znajdzie kolejng realizacje pod postaciag festiwali,
kampusu, debaty, koncertu czy konferencji. Pojecie miedzykultrurowosci jest
o tyle wazne, ze zaktada i postuluje wspédlne ptaszczyzny interakcyjne stuzgce
efektywnemu komunikowaniu sie ludzi pragnacych skadinad pozostawac inny-
mi od tych, z ktérymi wchodzg w dialog miedzykulturowy” (Burszta 2008: 16).
Public relations jako forma komunikowania podlega silnemu wptywowi kultury
jako czynnika, ktory determinuje te dziatania. Miedzynarodowe public relations
i jego efektywnos¢ w istotny sposdb zalezy zatem od uwzgledniania czynnikéw
kulturowych. Jak zauwazyt K. Sriramesh, zwigzek pomiedzy kulturg a komuniko-
waniem jest bardzo silny, a faczenie kultury i komunikowania oraz kultury i public
relations jest réwnoznaczne, gdyz PR to w pierwszym rzedzie dziatalno$¢ komu-
nikacyjna (Grunig 1992: 609).

Nalezy zauwazy¢, ze miedzynarodowos$é w dziataniach public relations czy
kwestie kulturowe, to tematy rzadko podejmowane w podrecznikach PR. Opisujac
zatem w artykule te zjawiska, nalezy odwota¢ sie do znanych juz w Polsce teorii
komunikacji miedzykulturowej, a takze podziatu na bariery w komunikacji zapro-
ponowane przez J. Mikutowskiego-Pomorskiego. Ma to stuzy¢ przede wszystkim
usystematyzowaniu pojeé i pokazaniu, ze istnieje mozliwos¢ przeszczepienia tych
teorii na grunt public relations i wskazanie, jakie jest ich znaczenie w praktyce.

Miedzynarodowe public relations

Podejmujac temat roli czynnikdw kulturowych w dziataniach PR, nie mozna
poming¢ pojecia komunikowania miedzykulturowego. Jak napisali L. Samovar
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i R. Porter, odnosi sie ono do rozmaitych sposobdéw porozumiewania sie miedzy
ludZmi nalezgcymi do odmiennych kultur (Samovar, Porter 1994: 7). G. Maletzke
zdefiniowat to zjawisko jako proces wymiany mysli i znacze miedzy ludZmi re-
prezentujgcymi inng kulture (Ociepka 2002: 23). M. Ratajczak zwrdcita uwage na
fakt, ze méwiac o procesie komunikowania miedzykulturowego, mamy na mysli
nie tylko sposéb porozumiewania sie miedzy przedstawicielami réznych kultur,
ale rowniez kontekst, warunki oraz wiedze o tym zjawisku (Ratajczak 2004: 14).

J. Mikutowski-Pomorski napisat, ze istniejg trzy typy komunikacji miedzykul-
turowej:

1) cross-cultural — komunikacja poprzezkulturowa — porozumiewanie sie réz-
nych grup w ramach jednej kultury narodowej;
2) intercultural communication — pomiedzykulturowa — porozumiewanie sie

z przedstawicielami réznych grup narodowych czy etnicznych;

3) international communication — komunikacja miedzynarodowa (J. Mikutow-

ski-Pomorski 1999: 14).

Mamy do czynienia jeszcze z czwartym typem, mianowicie global commu-
nications, ktéry polega na wymianie informacji, poglagddw, wartosci i opinii po-
miedzy réznymi grupami, instytucjami i rzgdami. W tym artykule przedstawiony
zostanie przede wszystkim drugi typ, gdyz ta forma komunikowania staje sie co-
raz bardziej powszechna, ma coraz wiekszy zasieg i dotyczy czesciej zycia gospo-
darczego i spotecznego.

Nie bedzie mozliwe przedstawienie roli czynnikéw kulturowych w PR bez od-
niesienia sie do pojecia miedzynarodowego public relations. Wedtug D.L. Wilcox,
P. H. Ault i W. K. Agee, s3 to zaplanowane i zorganizowane dziatania firmy, insty-
tucji lub rzadu w celu stworzenia wzajemnie korzystnych relacji z publicznoscia
innych narodow (Ociepka 2002: 206). Uzupetniajg oni te definicje o dziatania, do
ktorych sprowadza sie PR, a s3 to: 1) analizowanie spotecznego, ekonomicznego,
politycznego i ludzkiego sSrodowiska, w ktorym dziata instytucja, w celu przewi-
dywania kierunkdw rozwoju i zapewniania podstaw dla doradzania kierowni-
ctwu; 2) doradzanie kierownictwu w sprawach rozwoju polityki i operacji w celu
zapewnienia pozytywnych relacji z réznymi publicznosciami; 3) komunikowanie
najistotniejszych informacji o polityce i dziataniach, produktach i ustugach pub-
licznosci, oraz 4) oceny rezultatow w odniesieniu do ustalonych celéow (Piontek
2004: 117).

PR na arenie miedzynarodowej rozumiane jest przez niektérych badaczy jako
przystosowanie dziatan PR do konkretnych zagranicznych rynkéw. Jesli dziatania
podejmowane sg w szerszej perspektywie dwdch lub wiecej rynkdow krajowych,
przy uwzglednieniu ich podobienstw i réznic — mozemy moéwic o globalnym PR
(Ociepka 2002: 207).
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W ostatnim czasie wéréd badaczy mozna zauwazyé wzrost zainteresowania
wptywem czynnikéw kulturowych na efektywnos¢ dziatan PR. M. Taylor stwier-
dza, ze ,,metody, ktérymi organizacje mogg komunikowac sie ze spoteczeristwa-
mi réznych narodowosci zalezg od réznorodnosci sit kulturowych i spotecznych”.
Uwaza on, ze organizacja, ktdora nie zrozumie kulturowych norm narodowych
rynku, na ktérym dziatfa, nie bedzie mogta prowadzi¢ skutecznej komunikacji ze
swoim otoczeniem (Taylor 2000: 277—-293). Nalezy réwniez zauwazy¢, ze badania
nad réznicami kulturowymi w PR byty prowadzone gtdwnie w odniesieniu do
konfliktéw. Wykorzystywano tu teorie konfliktu psychokulturowego M. Rossa,
ktory uwazat, ze konflikt to zachowanie kulturowe, a kultura tworzy podstawy od-
niesienia dla interpretacji i oceny dziatan innych ludzi. Badacze, tacy jak M. Ross,
S. Ting-Tomey, C. Botan czy wreszcie Y. Huang, zasugerowali, ze w réznych kultu-
rach istniejg rézne przyczyny i typy konfliktdw, wobec czego nie ma jednej metody
ich rozwigzania. Istotna jest rola lokalnej kultury poniewaz rézne kultury tworzg
rozne podstawy odniesienia do interpretacji i oceny dziatari innych ludzi. Petni
ona zatem role sity wigzacej przy tworzeniu narodowej tozsamosci w sytuacjach
konfliktowych (Choi, Cameron 2005). Drugg koncepcjg wykorzystywang w bada-
niach jest teoria przypadkowosci public relations, ktérej podstawowe zatozenie
mowi, ze nie ma najlepszego sposobu zarzgdzania organizacjami i stosowania
public relations, ktéry bytby optymalny we wszystkich sytuacjach. Badacze (m.in.
A. Cancel, G. Cameron) uwazajg, ze w réznych kontekstach srodowiskowych na-
lezy stosowac réznie strategie i praktyki PR (Choi, Cameron 2005).

W badania nad miedzynarodowym public relations swdj wktad majg naukow-
cy z réznych dziedzin R.l. Wakefield wyrdznit cztery modele badan w miedzyna-
rodowym PR: teorie spoteczenistwa globalnego, teorie kulturowe, teorie zarza-
dzania oraz teorie komunikacyjne. Z punktu widzenia tego artykutu najwazniej-
sze sg te drugie, czyli kulturowe. Wptyw kultury na public relations zauwazyli
rowniez D. Vercic¢, oraz J. i L. Grunig, powtarzajac za E.T. Hallem, ze ,kultura jest
komunikacjg a komunikacja jest kulturg” (Wakefield 1996: 21).

Roznice kulturowe w dziataniach public relations

Méwigc o réznicach miedzykulturowych nie mozna zapominac o czterech gru-
pach kulturowych, ktérych istnienia dowiodt G. Hofstede. Okreslit je jako wymia-
ry kultury (Hofstede 2000: 51):

¢ indywidualizm — kolektywizm,

e dystans do wtadzy (maty — duzy),

e stopien unikania niepewnosci (maty — duzy),

¢ meskos¢ — kobiecosé.
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W przypadku pierwszego wymiaru spoteczefstwo indywidualistyczne to
takie, w ktéorym jednostka postrzegana jest jako podstawowy element zbioro-
wosci. W kolektywistycznym cztowiek jest czescig wiekszej grupy, a tozsamosé
zyskuje dzieki przynaleznosci do niej. G. Hofstede podzielit indywidualizm w na-
rodowych kulturach na wysoki (m.in. USA, Australia, Wielka Brytania, Holandia,
Belgia, Francja, Szwecja), niski (m.in. Gwatemala, Ekwador, Panama, Wenezue-
la, Kolumbia, Kostaryka, Pakistan), sredni (m.in. Austria, Izrael, Hiszpania, Indie,
Japonia).

Drugi wymiar wyrdznienia kultury, to dystans do wtadzy. W kulturach duzego
dystansu ludzie uznajg wtadze za istotny sktadnik zycia spotecznego i akceptuja
nierownosci pomiedzy ludzmi (Gwatemala, Panama, Meksyk, Indie, Hiszpania,
Witochy, Indonezja). W kulturach matego dystansu do wtadzy ludzie uwazajg, ze
moze by¢ ona uzyta tylko tam, gdzie ma do tego prawo (Austria, lzrael, Dania,
Irlandia, Szwecja, Norwegia, Finlandia). G. Hofstede zauwazyt, ze istnieje zalez-
nos$¢ miedzy obszarami jezykowymi i zaprogramowaniem umystu, ktéry decy-
duje o dystansie do wtadz, np. kraje, w ktorych uzywa sie jezykdéw romanskich
charakteryzuja sie srednim lub duzym dystansem do wtadzy. Inne prawidtowosci
to liczba ludnosci w danym kraju (im wieksza, tym wyzszy poziom) czy szerokos¢
geograficzna (im wieksza, tym nizszy poziom).

Trzeci wymiar wedtug G. Hofstede, to unikanie niepewnosci. W krajach o ma-
tym stopniu niepewnosci poziom odczuwanego stresu jest mniejszy, szanuje sie
to, co odmienne i czesciej podejmuje ryzyko. Tak jest m.in. w Singapurze, Ja-
majce, Szwecji, Hongkongu, Wielkiej Brytanii, Irlandii, Stanach Zjednoczonych.
W kulturach o duzym stopniu niepewnosci ludzie bojg sie przysztosci, ktdora moze
niesc ze sobg lek i niepewnosé, stad troszczg sie o swoje bezpieczenstwo. S3 to
jednoczesnie kultury bardziej ekspresyjne, akceptuje sie silng gestykulacje, pod-
noszenie gtosu, otwarte okazywanie emocji. Wéréd krajéw zaliczajgcych sie do
tej kategorii znajduja sie Grecja, Portugalia, Urugwaj, Hiszpania, Meksyk, Fran-
cja, Korea Potudniowa, Izrael.

Czwarty wymiar kultury: meskos¢ — kobieco$é, ktadzie nacisk na wystepowa-
nie w kulturach pewnych cech charakterystycznych w zaleznosci od ptci. Meskos¢
utozsamiana jest z aktywnoscia, agresywnoscig, ciggtym konkurowaniem i zdo-
bywaniem. Jak zauwazyt J. Mikutowski-Pomorski, kulturom meskim mozna przy-
pisaé poglady méwigce o tym, ze mezczyzna powinien rzadzi¢, kobieta wycho-
wywac, wazne sg pienigdze i przedmioty, nalezy dgzy¢ do niezaleznosci, a osoby,
ktére osiggnety sukces sg podziwiane (Mikutowski-Pomorski 1999: 117). Kraje,
w ktérych dominujg takie poglady to: Japonia, Austria, Wenezuela, Szwajcaria,
Witochy, Meksyk, Irlandia, Niemcy, USA, Grecja, Australia, Filipiny. Spoteczeristwa
kobiece wyrazajg inne poglady, wsréd nich mozna wyrdzni¢ nastepujace: mez-
czyzna moze przyjmowac role wychowawcze, cztowiek jest wazniejszy niz role
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spoteczne, wazna jest jakos¢ zycia, pracuje sie po to, by zy¢, czuje sie sympatie
do tych, ktérym sie nie udaje. Do tych kultur badacz zaliczyt: Szwecje, Norwegie,
Holandig, Danig, Hiszpanie.

Pigty wymiar, dodany przez autora pdzniej, nazywany jest ,,dynamizmem
konfucjariskim”, méwi, o umiejetnosci rozréznienia miedzy dtugo- i krotkookre-
sowym nastawieniem w zyciu. Pewne kultury tworzg orientacje na czas osig-
gania celdw, a niektdre sg zorientowane na cele blizsze. Charakteryzujg sie po-
szanowaniem tradycji, dbatoscig o zachowanie twarzy, przywigzaniem wagi do
posiadania racji. Sg to zazwyczaj kultury zachodnie, jak np. Stany Zjednoczone,
Wielka Brytania czy Kanada. Kultury wschodnie sg nastawione raczej na cele dal-
sze, a charakteryzujg je takie cechy, jak: adaptacja tradycji do wspdétczesnych wa-
runkdw, ograniczone poszanowanie dla spotecznych i statutowych zobowigzan,
respektowanie wartosci moralnych.

Warto réwniez odwotac sie do Ch. Hampden-Turnera i A. Trompenaarsa, kté-
rzy w pracy Siedem kultur kapitalizmu, opierajac sie na wynikach konkretnych
badan menedzeréw dowodzili, ze systemy wartosci, zwyczaje, modele kulturo-
we, zwykle kojarzone z rozwojem spotecznym albo ze sztuka, sg rowniez pod-
stawowym sktadnikiem sukcesu ekonomicznego. Kazda z wymienionych siedmiu
kultur posiada wtasne, unikatowe obyczaje i tradycje. Ich zrozumienie moze
poméc kontrolowaé wtasne zachowania, a takze poznac i zrozumieé zachowa-
nia ludzi uksztattowanych w innych kulturach. Dla public relations ta teoria ma
olbrzymie znaczenie, gdyz sugeruje wzrost znaczenia ekspertéw w budowaniu
relacji.

Jedng z wazniejszych jest klasyfikacja kultur w zaleznosci od kontekstu E.T. Halla,
ktéry w swoim modelu podzielit kultury na wysokokontekstowe i niskokonteksto-
we. W tych pierwszych duzg role odgrywajg aluzje, podteksty, symbole i przekazy
posrednie, a takze komunikacja niewerbalna. Jak napisat J. Mikutowski-Pomorski,
kraje kultur wysokiego kontekstu charakteryzujg sie przede wszystkim:

e oddzielaniem swoich od obcych,

e wiekszymi oczekiwaniami od swoich bliznich,

¢ wysoka odpowiedzialnoscig oséb na kierowniczych stanowiskach,

e ,zachowaniem twarzy” — honoru.

e duza rolg intuicji w procesie komunikowania (Mikutowski-Pomorski 1999:

104-106).

Przygotowujgc kampanie public relations w krajach o kulturze niskokonteks-
towej nalezy pamietaé o tym, ze kontekst nie jest tu istotny dla zrozumienia prze-
kazu. Przekaz powinien charakteryzowac sie duza iloscig informacji, argumentéw
i danych przekazywanych w bezposredni i jasny sposéb, a ich znaczenie jest do-
stowne (Bartosik-Purgat 2004: 39). J. Mikutowski-Pomorski wskazat nastepujgce
cechy kultur niskiego kontekstu (Bartosik-Purgat 2004: 39):
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¢ indywidualno$é wyrazania cech, przedstawiciele tej kultury sg indywiduali-
stami, zdani tylko na siebie i za siebie odpowiedzialni,

e brak problemu ,,zachowania twarzy”,

e jednoznacznos$é stéw i gestéw w procesie komunikowania.

Inaczej pojecie réznic kulturowych rozumiat J. Mole. Uznat on, ze kluczowe
znaczenie w komunikacji miedzykulturowej majg trzy kategorie: komunikacja,
organizacja i model przywddztwa, jest to tzw. trojkat kulturowy (Mole 2000:
269). Komunikacja odnosi sie do kwestii jezyka, ale réwniez do komunikacji nie-
werbalnej. Organizacja i model przywddztwa zas dotyczy pewnych wartosci, np.
zestawu pogladdéw na temat organizacji i roli jednostki w ramach tej organizacji,
czy tez tego, kto posiada wtadze, na czym sie ona opiera i jak jg otrzymac. Ta
klasyfikacja jest przydatna zwtaszcza, jesli chodzi o public relations wewnetrzne
w firmach miedzynarodowych. W oparciu o dwa ostatnie kryteria stworzyt on
tzw. mape Mole’a, na ktdérej usytuowat kraje Unii Europejskiej w zaleznosci od
tego, naile ich kultura jest do siebie podobna. Im bardziej oddalone sg od siebie
panstwa, tym wieksze sg rdznice kulturowe miedzy nimi oraz wieksze prawdopo-
dobienistwo wystgpienia konfliktéw na ptaszczyznie zawodowej. J. Mole stwier-
dzit przyktadowo, ze doswiadczenia ptynace z pracy w firmach niemieckich czy
dunskich moga by¢ do siebie bardzo podobne, ale trudno bytoby znalezé¢ wiele
podobnych do siebie przedsiebiorstw niemieckich i wtoskich. Zgodnie z tym po-
dejsciem, Hiszpanom trudniej znalezé wspdlny jezyk z Duiiczykami niz z Portu-
galczykami. Nie musi jednak tak by¢. Autor podkresla, ze podejscie to jest pew-
nym uogodlnieniem, a nie norma absolutng. Nawigzac tu nalezy do K. Sriramesha
i D. Vercica, ktdrzy w swojej ksigzce na temat globalnego public relations zauwa-
zyli, ze specjalisci PR beda petni¢ coraz istotniejszg role, miedzy innymi budujac
harmonie i umozliwiajgc wspotprace miedzynarodowa, a takze dbajgc o globalny
wizerunek organizacji (Mole 2000: 304—-309).

U Mole’a pojawia sie réwniez pojecie archetypdw kulturowych, o ktérych
warto wspomniec¢ w kontekscie dziatan public relations. Archetypy kulturowe sg
najbardziej wyraznie w grupach kulturowych, np. narodach, z powodu podobne-
go stylu zycia, nawykdw i zachowan obywateli. Nie ulega watpliwosci, ze sg one
powigzane z produktami czy ideami oferowanymi przez nadawcow dziatan PR.
Badania potwierdzajace to zjawisko przeprowadzat G. Clotaire Rapaille, miedzy-
narodowy ekspert w dziedzinie badania archetypéw. Firma Fogler’s, amerykan-
ski producent kawy, poprosita go, by okreslit kod kawy. Celem byt zwiekszenie
sprzedazy w Stanach Zjednoczonych. Badania potwierdzity, ze kawa dla Euro-
pejczyka jest zupetnie czyms innym niz dla Amerykanina. W Europie Zachodniej
spozywa sie jg poza domem, w USA gtéwnie w domach, gdzie powszechne jest
skojarzenie: zapach kawy — dom. Kod kawy w Stanach to jej zapach. Zalecenia
Rapaille’a dla Folger’sa byty jednoznaczne: zapomnieé¢ o smaku — podkresla¢ za-
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pach. W wyniku tych badan powstat spot telewizyjny, ktéry pokazywat mtodego
mezczyzne w mundurze powracajgcego do domu wczesnym rankiem. Pierwsze
kroki kieruje on do kuchni i otwiera nowe opakowanie kawy. Stycha¢ charakte-
rystyczny dzwiek zasysanego powietrza. Zapach rozchodzi sie po catym domu
i dociera do sypialni, gdzie $pi jego matka. Gdy aromat dociera do niej, otwiera
oczy, usmiecha sie i méwi: ,Wrécit do domu!”. Reklama ta spowodowata ogrom-
ny sukces kawy Folger’s na rynku amerykanskim (Cybulska 2004).

Kolejny badacz, ktéry klasyfikowat kultury narodowe, to R. Gesteland. Zapro-

ponowat on cztery kryteria podziatu:

e kultury protransakcyjne i propartnerskie,

e ceremonialne i nieceremonialne,

¢ monochroniczne i polichroniczne,

e ekspresyjne i powsciggliwe (Gesteland 2000).

W kulturach propartnerskich wazne sg wiezi miedzyludzkie, wszystkie sprawy
sg zatatwiane poprzez wykorzystywanie kontaktow osobistych, unika sie prowa-
dzenia intereséw z obcymi, a zmiany i nowosci nalezy wprowadzaé ostroznie.
Natomiast w kulturach protransakcyjnych ludzie sg bardzo pozytywnie nasta-
wieni na wspotprace z obcymi. R. Gesteland do kultur protransakcyjnych zaliczyt
kraje skandynawskie i germanskie, paristwa Ameryki Pétnocnej, Australie i Nowa
Zelandie, za$ do propartnerskich, swiat arabski, wiekszos$¢ krajow afrykanskich,
latynoamerykanskich i azjatyckich.

Przywigzywanie wagi do konwenansdw, statusu spotecznego, hierarchii wta-
dzy i okazywanie szacunku, to charakterystyka spoteczeristw ceremonialnych
(wiekszo$¢ krajow europejskich i azjatyckich, kraje basenu Morza Srédziemnego
i Swiat arabski). W nieceremonialnych (Australia, Nowa Zelandia, USA, Kanada,
Dania, Norwegia, Islandia) preferuje sie mniejsze réznice w statusie spotecznym
i zakresie wtadzy.

Kolejnym kryterium wyznaczonym przez badacza jest stosunek do czasu i har-
monogramow. W kulturach monochronicznych brak punktualnosci traktowany
jest jako niezdyscyplinowanie i lenistwo. Tak jest np. w krajach nordyckich, ger-
manskich oraz pdétnocnoamerykanskich i Japonii. Na drugim biegunie sg m.in.
kraje Swiata arabskiego, wiekszos¢ krajéw afrykanskich i kraje Azji Potudniowej,
gdzie nacisk na punktualnosc¢ jest duzo mniejszy.

Ostatnim kryterium R. Gestelanda jest sposdb porozumiewania sie. Sg kultu-
ry, w ktorych maty dystans przestrzenny, intensywny kontakt wzrokowy i gtosny
ton wypowiedzi sg akceptowane. Nazywamy je kulturami ekspresyjnymi, a wsrdéd
nich znajduja sie m.in. kraje romanskie, latynoamerykanskie i srédziemnomor-
skie. Drugi rodzaj to kultury powsciaggliwe, charakteryzujgce sie duzym dystan-
sem przestrzennym miedzy ludZmi, brakiem akceptacji kontaktu dotykowego,
niebezposrednim kontaktem wzrokowym i raczej cichym tonem wypowiedzi
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(kraje Azji Wschodniej, Potudniowo-Wschodniej, nordyckie, germarnskie — pét-
nocne kraje europejskie).

Bariery komunikacyjne

Dla specjalistéw od public relations ten krétki przeglad klasyfikacji kultur moze
by¢ przydatny przy projektowaniu programéw w Srodowisku miedzynarodowym.
Moze on wyznacza¢ wybor strategii, ktorg zastosujg w danym kraju. Trzeba jed-
nak zdac sobie sprawe, ze komunikacja miedzykulturowa moze podlega¢ pewnym
utrudnieniom, nazywa sie je barierami komunikacyjnymi. LaRay M. Barna wymie-
nit szes¢ podstawowych: etnocentryzm, uprzedzenia, stereotypy, niepewnosé, za-
ktadanie podobieristw zamiast réznic, niewerbalne mylne interpretacje oraz jezyk
(Mikutowski-Pomorski 1999: 75). Wszystkie nalezy uwzgledniac¢ przy projektowa-
niu dziatan public relations w srodowisku miedzynarodowym. Tutaj szerzej zosta-
nie omoéwiony etnocentryzm, gdyz w kontekscie rozwazan nad wyborem strategii
PR (globalna vs regionalna) nabiera gtebszego znaczenia.

W naukach spotecznych etnocentryzm definiowany jest jako postawa polega-
jaca na traktowaniu wtasnej grupy jako najlepszej i posiadajgcej wtasciwe stan-
dardy zachowan oraz ocenianiu, na ogdét negatywnym, innych grup pod katem
podobienistw i réznic miedzy nimi, a wzorcowgq grupg witasng. Jest to wiec taki
sposbéb widzenia Swiata, w ktdrym witasna grupa postrzegana jest jako centralna
(Karcz 1999: 110-111).

Jak zauwaza A. Figiel etnocentryzm moze prowadzi¢ do nietolerancji, ktéra
w konsekwencji wywotuje konflikty i napiecia. Przejawem etnocentryzmu sg naj-
czesciej:

e dyskryminowanie poszczegdlnych grup spotecznych,

* postrzeganie zdarzen pod katem interesu (np. ekonomicznego, politycznego)
wiasnej grupy spotecznej,

e postrzeganie wtasnego sposobu zachowania jako jedynie wtasciwego,

e postrzeganie wtasnej grupy spotecznej jako nadrzednej wzgledem innych,

e uznawanie pozostatych grup spotecznych jako stabych, nieuczciwych oraz

stwarzajacych ktopoty (Figiel 1999: 16-17).

Etnocentryzm staje sie coraz bardziej istotny w kontekscie relacji pomiedzy
wizerunkiem produktu a krajem jego pochodzenia (tzw. country of origin effect).
Postrzegany wizerunek kraju pochodzenia produktow ksztattuje sie niejed-
nokrotnie na podstawie przekonan rodziny, znajomych, a takze stereotypdéw
i uprzedzen zwigzanych z mieszkaricami danego kraju. Dlatego coraz wazniejsze
staje sie kreowanie marek narodowych, ktére majg skutecznie przyczynic sie do
promowania kraju. Takie zadanie stawia przed sobg marketing narodowy, ktéry



Kulturowe aspekty dziatari public relations 31

uznaje fakt, ze panstwo jest graczem na globalnym rynku, na ktérym konkuruje z
innymi panstwami. Aby znalez¢ sie wsrdd tych nielicznych, ktdre wygrajg, nalezy
dbac¢ o swojg konkurencyjnosé. Paristwa stosujg wiec metody i techniki marke-
tingowe wzorowane na wielkich korporacjach. Konsekwentne budowanie marek
przenie$é sie moze na wszystko, co pochodzi z danego kraju, w tym réwniez na
produkty. Ich sukcesy z kolei wzmacnia¢ bedg wizerunek kraju.

Umieszczenie na opakowaniu flagi panstwa lub innego charakterystycznego
symbolu, utatwia natychmiastowe rozpoznanie miejsca, skad pochodzi produkt.
Oczywiscie wizerunek kraju pochodzenia musi by¢ atrakcyjny z punktu widzenia
konsumenta. Jezeli tak nie jest, fakt ten mozna ukry¢, eksponujgc w zamian np.
informacje o miejscu zaprojektowania wyrobu (designed in Italy).

Przeprowadzane badania wykazujg, ze zanim konsument kupi produkt, sta-
ra sie zgromadzi¢ na jego temat informacje, co jednak nie zawsze jest mozli-
we (produkt moze by¢ nowy na rynku). Dlatego dokonuje on wyboru w oparciu
o ograniczong informacje (np. stereotypy), a im mniej informacji mozna zdoby¢
na temat produktu, tym wiekszg wage odgrywac¢ moze kraj jego pochodzenia
(Figiel 1999: 78). Ponadto P. Kotler zauwaza jeszcze kilka innych prawidtowosci,
z ktédrymi mamy do czynienia w kwestii kraju pochodzenia:

e wptyw kraju pochodzenia zalezy od rodzaju produktu. Konsumenci chca wie-
dzieé, skad pochodziich samochdd, ale nie zalezy im na tym, by wiedzie¢ skad
pochodzi olej silnikowy,

e konsumenci w krajach wysoko uprzemystowionych majg sktonnos¢ do wy-
stawiania wysokich ocen produktom rodzimym, podczas gdy konsumenci
w krajach rozwijajacych sie na ogét bardziej korzystnie oceniajg produkty za-
graniczne,

e kampanie majgce na celu przekonanie ludzi do kupowania produktéw rodzi-
mych rzadko odnoszg sukces, jesli produkty te postrzegane sg jako wadliwe,

¢ niektére kraje cieszg sie dobrg reputacjg w odniesieniu do okreslonych pro-
duktéw np. Francja w odniesieniu do wina czy perfum,

e im korzystniejszy wizerunek kraju, tym bardziej w promocji marki powinna
by¢ widoczna etykieta ,made in...”,

e postawy ludzi wzgledem kraju pochodzenia zmieniajg sie z uptywem czasu,
przyktadem jest Japonia, ktdra nie ma obecnie nic wspdlnego z wizerunkiem,
jaki miata przed Il wojng $wiatowga (Kotler, Jatusripitak, Maesincee 1999:
420).

W przypadku dziatan PR szczegdlnie nalezy zwrdci¢ uwage na poziom etno-
centryzmu, gdyz w istotny sposéb moze on wptywac na powodzenie zaplanowa-
nych dziatan.

Inny rodzaj barier w komunikowaniu miedzykulturowym, to takie, ktére maja
swoje zrédto w praktyce komunikacyjnej i jezyku. Chodzi tu o komunikacje nie-
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werbalng, w ktdrej sktad wchodzi proksemika (mdéwi o przestrzeni osobistej, kto-
ra wyznacza dystans miedzy ludZmi oraz granice dzielgce od innych), kinestyka
(gesty, jezyk ciata i wyraz twarzy), akty pozalingwistyczne (intensywnos¢ gtosu,
barwa, $miech itd.), haptyka (badanie dotyku w komunikowaniu) oraz jezyk.

Warto szerzej omoéwié role tego ostatniego. Antropolodzy kulturowi podkre-
$lajg, ze zdolnos¢ do witasciwego spotecznie i kulturowo korzystania z jednostek
jezykowych jest zawsze uwarunkowana kontekstowo: nalezy wiedzie¢, jak sie wy-
raza¢ w obrebie grupy etnicznej, w kontaktach zawodowych, prywatnie, oficjalnie
i w Srodowisku rodzinnym (Burszta 1998: 76). Wpadki firm zwigzane z jezykiem
sg bardzo czeste, niektdre z nich przytoczyt F.P. Seitel w ksigzce Public relations
w praktyce. Na przykfad firma Estée Lauder chciata nazwac¢ swaj zestaw do maki-
jazu ,,Country Mist”, ale w pore menedzerowie w Niemczech zauwazyli, ze stowo
,mist” w niemieckim oznacza ,gnéj”, dlatego nazwe w Niemczech zmieniono na
,Country Most”. Inny przyktad to firma General Motors, ktéra wprowadzita na
rynek Ameryki Potudniowej samochdéd o nazwie ,,Nova”, ale wkrotce przekonata
sie, ze nie sprzeda wielu samochodéw, bowiem ,,no va” po hiszpanisku znaczy
,hie jedzie”, a wiec w nazwie samochodu znalazto sie zaprzeczenie funkcji, do
ktdrej zostat on stworzony. Postanowiono wiec na hiszpanskich rynkach nazwac¢
samochdd ,Caribe” (Seitel 2003: 525).

Réznic w komunikowaniu miedzykulturowym nie uwzglednit réwniez Hong-
kong, kiedy w 2003 r. promowat sie w prestizowych magazynach brytyjskich ha-
stem ,Hongkong — zapiera dech w piersiach”. Reklama miata zachecaé do odwie-
dzenia tego miasta. Jednak trudno sobie wyobrazi¢ gorszy zbieg okolicznosci.
Brak oddechu byt jednym z pierwszych symptomow rozprzestrzeniajgcego sie
wodwczas na $wiecie nietypowego zapalenia ptuc (SARS). Choroba ta wzieta swoj
poczatek w potudniowych Chinach, a prawie jedna czwarta ze 100 $miertelnych
ofiar zmarta wtasnie w Hongkongu.

Modwigc o uwarunkowaniach kulturowych nie mozna zapomina¢ o zaliczanej
do nich religii. Reakcje wywotane nieuwzglednieniem tego czynnika mogg by¢
zaskakujace. Obrazuje to przyktad pokazu mody Chanel w Paryzu, gdzie Claudia
Schiffer wystgpita w sukni Karla Lagerfelda. Projektant na sukni umiescit napi-
sy ze $wiatyni Tadz Mahal w Indiach, myslac, ze jest to poezja mitosna. Jednak
okazato sie, ze byly to fragmenty prozy koranicznej oraz znak przypominajgcy
ksztattem cyfre ,9” — symbol Boga. W ten sposéb obrazit uczucia religijne muzut-
mandw, ktorzy natychmiast zaprotestowali, zgdajgc zniszczenia sukni (Sznajder
1995: 39).

Jak wiec wynika z przedstawionych wyzej przyktaddw i jak napisat A. Davis,
kultury czesto koegzystujg, jednak ich geograficzna blisko$¢ nie gwarantuje po-
dobienstwa. Wedtug badacza wyczulenie na rdznice kulturowe jest potrzebne
bardziej niz w jakiejkolwiek innej profesji (Davis 2007: 238).
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Nie mozna w tym miejscu nie zada¢ pytania o dwie drogi organizowania dzia-
fan PR — dostosowywania strategii do rynkow: jakg strategie public relations po-
winna wybraé firma, organizacja czy panstwo, ktére zamierzajg osiggna¢ sukces
w srodowisku miedzynarodowym? Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, nie
mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Zalezy to bowiem od
promowanej idei, firmy, produktu i oczywiscie, co najwazniejsze, od odbiorcéw
strategii. Jak zauwazyt P. Kowalski, istotne jest dostrzezenie sprzezenia zwrotne-
go pomiedzy kulturowo uwarunkowanym produktem, firmg czy ideg wprowa-
dzang na rynki obce kulturowo, a kulturg danego kraju. W ramach procesu nie
tylko nadawca transferuje je wraz z ich kulturowym kontekstem, ale i kultura
narodowa, do ktdrej sg one skierowane, wptywa na ich forme i funkcje, stajac
sie stymulatorem innowacji dla nadawcy, ale i akulturujgc lub wrecz asymilujac
kulturowo pewne produkty, marki czy idee. Wydaje sie zatem, ze w okresie glo-
balizacji kultura — jak zaden inny element ksztattujacy rynek — wptywa na pro-
ces ksztattowania relacji nadawca strategii PR a grupa docelowa. Kultura tworzy
wymiar komunikacyjny tego procesu, usprawniajgc proces wymiany stanowigcy
fundament dziatan public relations (Kowalski 2003: 36). Firmy powinny réwniez
zdawac sobie sprawe z faktu, ze sam model organizowania dziatan PR bedzie
inny w réznych krajach. Wydaje sie wiec, ze pytanie o uniformizacje dziatarh PR
zawsze bedzie sie wigza¢ z watpliwoscig dotyczacg heterogenicznosci otoczenia
w ktorym dziata organizacja, skuteczne komunikowanie w ramach PR bedzie inne
w réznych czesciach swiata, a firmy czy organizacje bedg musiaty dostosowywa¢é
swoje strategie do rynkdw lokalnych. S. Banks zwrécit rowniez uwage na fakt
wyboru przez firmy strategii, analizuje jg on z punktu widzenia relacji pomiedzy
firmga a jej otoczeniem. Zaproponowany model dostosowania globalnych progra-
mow do lokalnych struktur moze spychac spotecznosci lokalne do pozycji dru-
gorzednych uczestnikow procesu komunikowania (Banks 2005: 113). Stad jest
istotne, by réwniez te spotecznosci miaty wptyw na strategie firmy, gdyz tylko
przy takim zatozeniu bedzie mozliwe budowanie wzajemnych relacji. Proponuje
on ciekawe podejscie nazywane , lokalnie/globalnie/lokalnie”, gdzie jeszcze przed
planowaniem dziatan globalnego PR weZmie sie pod uwage potrzeby lokalnych
grup docelowych, specyfike lokalnego PR i potrzeby lokalnych spotecznosci.

Ciekawy poglad reprezentuje A.M. Rugman, ktéry piszgc o micie globaliza-
cji zauwaza, ze wiekszo$¢ dziatalnosci gospodarczej nie odbywa sie w ramach
jednego globalnego rynku, a regionalnych blokéw. Stosujgc kryteria przepiséw
prawa, kosztéw transportu oraz réznic kulturowych, wyodrebnia ze swiata triady
regiondw: Ameryke Pdtnocng, obszar Azji i Pacyfiku oraz Europe. Uwaza on, ze
500 najwiekszych regionalnych firm to nie sg podmioty globalne, ale zakorzenio-
ne regionalnie. Wynika z tego, ze globalna strategia biznesu jest przypadkiem
wyjatkowym, a regutg s3 strategie regionalne w obrebie triady (Rugman 2008:
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77). Podobnie uwaza N. Payne przekonujac, ze przy planowaniu kampanii skiero-
wanej do odbiorcow nalezgcych do réznych kultur nalezy przyjrzec¢ sie réznicom
miedzy nimi wystepujgcym. Kazdy specjalista ds. PR powinien mie¢ na uwadze
réznice wystepujace pomiedzy jezykami, uwzgledniac fakt, ze regiony na $wiecie
sg zroznicowane pod wzgledem najbardziej rozpowszechnionych srodkéw prze-
kazu (jak przyktad autor podaje Afryke, gdzie dostep do Internetu ma zaledwie
1,4% populacji). Nalezy zwrdéci¢ uwage na kontekst zwigzany z symbolami i obra-
zami, jakimi sie operuje (Payne 2010).

Moéwigc o public relations miedzykulturowym warto odwotac sie koncepcji
transformacyjnego public relations Ryszarda tawniczaka. Zauwazyt on koniecz-
nos$¢ dostosowania zachodniego modelu PR do polskich warunkdéw. Stwierdzit,
ze niemal po dwudziestu latach procesu transformacji we wszystkich krajach Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej, dziedzictwo socjalizmu nadal zaznacza sie w wielu
obszarach zycia spotecznego, w tym w PR. PR jest postrzegany jako podejrzana
propaganda. Ponadto jako niezrozumienie znaczenia marketingu i promocji pro-
duktéw oraz przekonanie, ze lepiej nie ingerowac¢ w funkcjonowanie przedsie-
biorstw i wizerunek ich wtascicieli, gdyz skutkowac to moze natozeniem na nich
dodatkowych obcigzen fiskalnych. Z drugiej strony transformacja systemowa ot-
worzyta Polske na kontakty zagraniczne, a co z tym idzie, pojawito sie wiele firm
i koncerndéw, co zmusito praktykéw PR do modyfikacji dziatan w stosunku do
ich zachodnich pierwowzordow. Nie ulega watpliwosci, ze jednolite standardy nie
znalaztyby tu zastosowania (tawniczak 2009: 15-16).

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, firma, instytucja, organizacja czy
panstwo chcac prowadzi¢ dziatania public relations w $rodowisku miedzyna-
rodowym, musi wzig¢ pod uwage szereg roznic w stosunku do praktyk stoso-
wanych w kraju. Powodzenie dziatan zalezy od doboru odpowiednich narze-
dzi, form, w zaleznosci od tego, do kogo adresowany jest przekaz i przektadu
na inne jezyki tresci komunikacyjnych. Warto réwniez przyjrze¢ sie dziataniom,
ktore prowadzi na danym rynku konkurencja. Niezliczone przyktady chybionych
dziatan pokazujg, ze nieuwzglednienie réznic miedzykulturowych moze narazi¢
firme na powazne straty finansowe. Wiele organizacji prowadzi jednak dziatania
PR, ktére uwzgledniajg juz kulture, tradycje czy nawet mentalnos¢ odbiorcow
zagranicznych. Wydaje sie, ze cho¢ powszechnie moéwi sie o ,globalizacji”, trud-
no w oparciu o nig prowadzi¢ kampanie PR. Takie przekazy czesto odbierane s3
przez pryzmat kultury, w ktérej odbiorca zostat wychowany. Rzadko kiedy mozna
znalez¢ tak uniwersalny przekaz, ktéry trafitby na zrozumienie kazdego. To, co
w jednym kraju lub kregu kulturowym moze byé uznane za dowcipne, w innym
moze by¢ odczytane jako obrazliwe. Dlatego lepiej jest przyjac, ze odbiorca za
granica jest inny od krajowego.
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Zapamietaj!

1. Metody, ktérymi organizacje mogg komunikowaé sie ze spoteczerstwami
réznych narodowosci zalezg od réznorodnosci sit kulturowych i spotecznych.
Organizacja, ktéra nie zrozumie kulturowych norm narodowych rynku, na
ktérym dziata, nie bedzie mogta prowadzi¢ skutecznej komunikacji ze swoim
otoczeniem (Taylor 2000: 277-293).

2. W okresie globalizacji kultura — jak zaden inny element ksztattujgcy rynek —
wptywa na proces ksztattowania relacji miedzy nadawcg strategii PR a grupa
docelowa. Kultura tworzy wymiar komunikacyjny tego procesu, usprawnia-
jac proces wymiany stanowigcy fundament dziatan public relations (Kowalski
2003: 36).

3. Komunikacja miedzykulturowa moze podlegaé utrudnieniom, czyli barierom
komunikacyjnym. Prowadzgc dziatania public relations nalezy pamietac o: et-
nocentryzmie, uprzedzeniach, stereotypach, niepewnosci, zaktadaniu podo-
bienstw zamiast rdznic, niewerbalnych mylnych interpretacjach oraz jezyku
(Mikutowski-Pomorski 1999: 75).

Pytania sprawdzajace:

1. Typy komunikowania miedzykulturowego.

2. Na jakie bariery komunikacyjne moze napotkaé specjalista public relations
prowadzac dziatania komunikacyjne?

3. Rola etnocentryzmu w kampaniach komunikacyjnych.
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Wybrane formy komunikowania spotecznego.
Analiza poréwnawcza kampanii spotecznej

przed referendum konsultatywnym
. Wieden chce to wiedzie¢ 2010" w Wiedniu
| konsultacji spotecznych w sprawie budowy

ekospalarni w Krakowie

Wstep

Polska wydaje sie obecnie wcigz jeszcze krajem, w ktorym witadza publiczna
niechetnie dzieli sie ze spoteczeristwem przywilejem podejmowania decyzji tak
naprawde dotyczacych w pierwszej kolejnosci obywateli. Problem jest bardzo
ztozony, a aby go mdc lepiej zrozumie¢, nalezy wyjs¢ od pojecia demokracji i jej
typow. Niniejsze rozwazania ograniczajg sie jednak tylko do pojecia demokracji
wspélnotowej, czesto w literaturze nazywanej uczestniczaca. Przez politologow
bywa ona poréwnywana do bezposredniej demokracji ateniskiej, jako ze wszyscy
obywatele sg rdwno traktowani, decyzje podejmowane sg wiekszoscig gtoséw
i dotyczg gtéwnie spraw lokalnych. Wazng cechg demokracji wspélnotowe;j jest
uczestnictwo polityczne. Oznacza to nie tylko udziat w gtosowaniach, ale che¢
uczestniczenia i uczestnictwo w réznego rodzaju organizacjach, zgromadzeniach
i spotkaniach (M. Nowina Konopka, [w:] Biatobtocki 2006: 81-82). Demokracja
wspolnotowa daje obywatelom szanse i mozliwo$¢ decydowania o sprawach dla
nich istotnych, o sprawach lokalnych i samorzadowych. Przyktadowymi formami
takiego obywatelskiego zaangazowania sg kampanie spofeczne i konsultacje
spoteczne. Sg one rownoczes$nie podstawowymi metodami prowadzenia dialogu
wtadz ze spoteczeristwem.

Nadmienione formy komunikacji pomiedzy instytucjami wtadzy publicznej
a obywatelami nie sg nowe i nie nowatorskie, lecz w polskiej rzeczywistosci sg
formami alternatywnymi i niedocenianymi. Informacyjne kampanie spoteczne,
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referenda konsultatywne czy konsultacje spoteczne oferujg obywatelom panstw
demokratycznych liczne mozliwosci i szanse wspodtuczestniczenia w procesie
decyzyjnym.

Niniejszy artykut jest porownaniem dwéch przyktadéw komunikowania sie
ze spoteczenstwem: wiedenskiego referendum z lutego 2010 r., oraz konsultacji
spotecznych przeprowadzanych w Krakowie w latach 2007—2009 w zwigzku z bu-
dowa na terenie miasta Zaktadu Termicznego Przeksztatcania Odpadéw komu-
nalnych, tzw. ekospalarni Krakdow.

Przedstawione case study powinno zwrdci¢ uwage czytelnika na podobien-
stwa i réznice, w jaki sposdb instytucje wtadzy publicznej — w Wiedniu magistrat,
w Krakowie z ramienia miasta Krakowski Holding Komunalny S.A. — nawigzuja
i prowadzg dialog ze spoteczeristwem oraz co z takiej formy komunikacji: wtadza
— spoteczenstwo, spoteczenstwo — wtadza, w obu miastach wynika.

Do celéw niniejszej analizy zostaty wybrane przyktady dwdch miast, Krakowa
i Wiednia. Wybor nie byt przypadkowy nie tylko z uwagi na regulujgce wzajemne
stosunki partnerskie istniejgce ,,Wspdlne oswiadczenie miasta Rzeczypospolitej
Polskiej Krakowa i stolicy Republiki Austrii o wspdtpracy w réznych obszarach
polityki komunalnej”. Z jednej strony pewna zbieznos$¢ czasowa z drugiej nato-
miast roznorodnosc technik, strategii i Srodkdw w celu prowadzenia skutecznego
dialogu z spoteczenstwem, byly inspiracjg do przeprowadzenia niniejszej analizy
pordwnawczej. Zamiar ten dodatkowo umotywowat fakt narodzenia i szybkiego
upadku idei przeprowadzenia referendum konsultatywnego w Krakowie jesienia
2010 r., czyli zaledwie kilka miesiecy po przeprowadzeniu kampanii aktywizuja-
cej spoteczenstwo i samego referendum w Wiedniu.

Definicja i rodzaje spotecznych kampanii komunikacyjnych

Jedng z wazniejszych form komunikowania publicznego sg z catg pewnoscia spo-
teczne kampanie komunikacyjne. Na tle innych rodzajéw kampanii komunika-
cyjnych wyrdzniajg sie one tym, ze kazda z nich ma inny cel, zakres tematyczny,
obszar i stuzy realizacji innych intereséw, a z zatozenia majg rozwigzywad istotne
kwestie i problemy spoteczne. Obecnie czesto sg wykorzystywane do promocji
zdrowego stylu zycia (,,Pij mleko, bedziesz wielki”), poprawy bezpieczenstwa na
drogach (,,Stop wariatom drogowym”), zapobiegania chorobom cywilizacyjnym
(,,Pozytywne zycie”), ochrony srodowiska (,,Ry$S wraca do puszczy), pomocy spo-
tecznej (,,Podziel sie positkiem”) itp.

Jedng z mozliwych definicji kampanii spotecznych podaje Pawet Prochen-
ko z Fundacji Komunikacji Spotecznej: ,Kampania spoteczna to zestaw réznych
dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej gru-
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py docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany my-
$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub prowadzi do
rozwigzywania problemu spotfecznego, blokujgcego osigganie dobra wspdlnego,
zdefiniowanego jako dany cel marketingowy” (http://www.kampaniespoleczne.
pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komunika-
cji_spolecznej). Definicja ta uscisla dziatania zwigzane z kreowaniem i przepro-
wadzeniem kampanii spotecznej, a sg to: sprecyzowanie celu, okreslenie grupy
docelowej, okreslenie ram czasowych, zaplanowanie czynnos$ci komunikacyj-
nych. Ewaluacja kampanii to w tym kontekscie zbadanie, czy problem spoteczny
zostat rozwigzany lub tez nastroje spoteczne ulegty zmianie.

Troche inaczej zdefiniowata spoteczne kampanie komunikacyjne Bogustawa
Dobek-Ostrowska. Wedtug niej spoteczne kampanie komunikacyjne to , kampa-
nie modyfikujgce zachowania i postawy zmierzajgce do wyeliminowania lub po-
waznego zredukowania ztych spotecznych nawykéw i przyzwyczajen. Ich celem
jest kreowanie pozgdanych zachowan z punktu widzenia ogétu spoteczernstwa”
(Dobek-Ostrowska 2007: 143). Mogg one dotyczy¢ rodznych obszaréw tematycz-
nych, jak np. zdrowie i bezpieczeristwo, ochrona srodowiska naturalnego czy tez
odbierane jako negatywne zachowania spofeczne typu przemoc w rodzinie, ra-
sizm itp. Jako kampanie komunikacyjne wspierajg one tez edukacje obywatelska.
W spoteczenistwie obywatelskim, ktére powinno by¢ swiadome i wspdtuczestni-
czace w procesach decyzyjnych, ma to istotne znaczenie.

Francuski znawca tematu Pierre Zémor rozréznit dwie grupy kampanii spo-
tecznych (por. Zémor 1995: 49). Pierwszg grupe zdefiniowat jako szeroko rozu-
miane komunikowanie obywatelskie. , Komunikowanie obywatelskie ma na
celu wykreowanie odpowiedzialnego spoteczenstwa obywatelskiego, aktywnie
uczestniczacego w zyciu publicznym, zaanagazowanego w debate publiczng
i Zywo reagujgcego na problemy spoteczne zaréwno w kontekscie globalnym,
jak i lokalnym” (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2007: 43). Podstawowym celem
komunikowania obywatelskiego jest zatem informacja i edukacja obywatelska.
Druga grupa kampanii spotecznych to kampanie poswiecone waznym proble-
mom spotecznym i ludzkim. Sg one powszechnie realizowane na catym swiecie,
a ich efektywnosc¢ zalezy m.in. réwniez od srodkéw finansowych, jakimi dyspo-
nujg jej twdrcy i zaangazowania specjalistéw oraz tzw. ambasadordw.

Spoteczne kampanie komunikacyjne mogg mieé rézny zasieg geograficzny.
W zalezno$ci od stawianych celéw i grup docelowych mogg to byé kampanie
o zasiegu miedzynarodowym, Swiatowym — tzw. kampanie globalne przepro-
wadzane najczesciej przez organizacje miedzynarodowe typu ONZ, WWF, WHO.
Niejednokrotnie kampanie spoteczne sg inicjowane przez rzady panstwowe
i wtedy majg charakter narodowy. Obejmujg one obszar jednego kraju. Do ich
wspottworzenia i przeprowadzania zgtaszajg sie rézne podmioty, takie jak np. po-
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zarzgdowe organizacje spoteczne, towarzystwa, instytucje lub przedsiebiorstwa
publiczne i prywatne. Jesli dana kampania skierowana jest do mieszkarncow kon-
kretnego wojewddztwa, gminy czy miasta, mamy do czynienia z kampanig regio-
nalng lub lokalnga. Jej organizatorami sg najczesciej wtadze, instytucje publiczne
na szczeblu wojewddzkim badz lokalnym na danym terenie (Dobek-Ostrowska,
Wiszniowski 2007: 75).

Nieco inaczej przedstawia sie podziat kampanii spotecznych w zaleznosci
od grupy docelowej, do ktérej sg skierowane. Ogdlna spoteczna kampania ko-
munikacyjna to taka, ktéra skierowana jest do catego spoteczenstwa, szerokiej
publicznosci; kampania konkretna natomiast adresowana jest do wezszych grup
odbiorcéw. Mogg to byé np. same kobiety, seniorzy, nauczyciele itp.

Ze wzgledu na wykorzystywane srodki komunikowania sg spoteczne kampa-
nie komunikacyjne z reguty, cho¢ nie zawsze, kampaniami totalnymi. Przy ich
realizacji wykorzystuje sie wszystkie mozliwe srodki komunikacyjne, takie jak:
media elektroniczne, telewizja, radio, prasa, materiaty informacyjne, ulotki, re-
klame zewnetrzna typu billboardy itp. oraz bezposrednie spotkania np. w formie
konferencji. Chodzi o to, aby poprzez rézne kanaty kompleksowo oddziatywaé na
odbiorce, a przez to zoptymalizowa¢ efekt kampanii.

Cele i1 cechy spotecznych kampanii komunikacyjnych

Spoteczne kampanie komunikacyjne maja, jak to sie powyzej udato ustali¢, stu-

zy¢ rozwigzywaniu waznych kwestii i problemoéw spotecznych. Cele i obszar dzia-

fan ze wzgledu na istote i zréznicowanie problemdw jest zatem ogromny. Jedng

z mozliwych typologii kampanii spotecznych prezentuje portal im poswiecony

www.kampaniespoleczne.pl

Dzieli on problemy spoteczne i kampanie im poswiecone wedtug schematu
(http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie):

e aktywizacja i spoteczenstwo obywatelskie, czyli promowanie przez kampanie
spoteczne wartosci spotecznych i obywatelskich np. motywowanie obywateli
do aktywnego uczestnictwa nie tylko w wyborach,

e bezpieczenstwo ruchu drogowego, w tym m.in. zapobieganie ztym przyzwy-
czajeniom i niepozadanym nawykom,

¢ edukacja zaréwno spoteczna, jak i zdrowotna czy ekonomiczna,

¢ ekologia i Srodowisko czyli promowanie ochrony srodowiska.

Celem spotecznych kampanii komunikacyjnych jest realizacja interesu spote-
czenstwa jako catosci, a nie interesu poszczegdlnych grup. Mimo Ze nie zawsze
spotykajg sie one z aprobatg catego spoteczenstwa, powinny wyraza¢ powszech-
nie akceptowany interes ogoétu spoteczenstwa (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski
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2007: 77). Tym tez rdznig sie one np. od reklamy, klasycznych kampanii PR czy
propagandy.

Kolejng cecha spotecznych kampanii komunikacyjnych powinien by¢ ich
obiektywizm, a ich przekaz powinien opiera¢ sie na zbadanych i udowodnionych
faktach.

Bogustawa Dobek-Ostrowska i Robert Wiszniowski wymieniajg jeszcze dwie
dodatkowe cechy komunikowania spotecznego, odnoszgce sie rowniez do spo-
tecznych kampanii komunikacyjnych (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2007: 77).
Po pierwsze, z punktu widzenia jednostki i zbiorowosci komunikowanie spotecz-
ne odnosi sie do postaw ,idealnych”. Kampanie spoteczne wydajg sie przez to
niezbedne dla rozwoju spoteczenstwa i postepu cywilizacyjnego. Po drugie, ko-
munikowanie spoteczne, a z nim réwniez kampanie spoteczne, czesto sg finanso-
wane przez instytucje wtadzy publicznej np. przez rzad czy parlament. Niektorzy
odbierajg je zatem jako prébe promowania instytucji i organizacji publicznych.
Instytucjom publicznym niejednokrotnie sie zarzuca, ze prowadzone przez nie
kampanie spoteczne stuzg realizacji ich ukrytych celéw bgdZ wzmocnieniu pozy-
cji w walce politycznej.

Konsultacje spoteczne jako forma komunikowania publicznego

Instytucje wtadzy publicznej, tj. nadawcy publiczni, postugujg sie licznymi forma-

mi dziatania w celu prowadzenia komunikacji ze spoteczenistwem. Cele tej ko-

munikacji sg rozne, ale mozna je usystematyzowac w czterech kategoriach (por.

Dobek-Ostrowska 2007: 139):

¢ obowigzek informowania publicznos$ci o swoich dziataniach i przekazywanie
do wiadomosci spoteczeristwa danych publicznych,

e prowadzenie dialogu i tworzenie wzajemnych partnerskich stosunkéw z od-
biorcami, obywatelami,

¢ oferowanie publicznej prezentacji i promowanie serwisu publicznego,

e obowigzek rozpowszechniania wiedzy na temat swojego funkcjonowania, za-
réwno w wymiarze wewnetrznym, jak i zewnetrznym.

Powyisze cele determinujg zasadnicze formy komunikowania publicznego
oraz argumentujg, dlaczego instytucje wtadzy publicznej powinny prowadzi¢
kampanie informacyjne — dla dobra spoteczenstwa.

Ideatem komunikowania publicznego jest autentyczny dialog, czyli dwustron-
ne porozumiewanie sie nadawcow z odbiorcami oraz sprzezenie zwrotne w tej
akcji. W moich rozwazaniach zatrzymam sie przy dialogu spotecznym, ktéry ma
z jednej strony ,,pomadc administracji publicznej lepiej zrozumie¢ problemy od-
biorcy, z drugiej zas, pozwala obywatelowi wyzby¢ sie uczucia wyalienowania
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i niemoznosci rozwigzania swoich trudnosci” (por. Dobek-Ostrowska 2007:

142).

Jedng z form dialogu spotecznego na ptaszczyznie instytucja wiadzy publicz-
nej — obywatel, sg konsultacje spoteczne. W dokumencie programowym Rady
Ministréw z 22 pazdziernika 2002 r. okreslone one zostaty jako ,,dwukierunko-
wa komunikacja administracji publicznej z partnerami spotecznymi, prowadzona
w celu uzyskania opinii na temat proponowanych przez administracje rozwig-
zan”. Inng, bardziej szczegétowg definicje konsultacji spotecznych podaje portal
www.ngo.pl. Konsultacje spoteczne to ,proces, w ktérym przedstawiciele wiadz
(kazdego szczebla: od lokalnych po centralne) przedstawiajg obywatelom swoje
plany dotyczace np. aktéw prawnych (ich zmiany lub uchwalania nowych), in-
westycji lub innych przedsiewzieé, ktore beda miaty wptyw na zycie codzienne
i prace obywateli. Konsultacje nie ograniczajg sie jednak tylko do przedstawienia
tych plandw, ale takze do wystuchania opinii na ich temat, ich modyfikowania
i informowania o ostatecznej decyzji” (http://administracja.ngo.pl/x/340786).
Zgodnie z obowigzujgcymi przepisami, rzad i samorzagdy mogg lub tez musza
(w przypadkach przewidzianych ustawami) przeprowadzi¢ konsultacje spoteczne
zaréwno z mieszkancami, jak i z organizacjami pozarzagdowymi.

Do gtéwnych cech dobrych konsultacji spotecznych zaliczyé nalezy (por. Engel
2008):

e adresatem konsultacji spotecznych powinien by¢ kazdy, kazdy obywatel ma
prawo wypowiadac sie na temat planowanych dziatan i inwestycji oraz opra-
cowywanych planéw i programow,

e proces konsultacji nalezy rozpoczynac jak najwczesniej, czas trwania powi-
nien by¢ dostosowany do ztozonosci planowanego przedsiewziecia, tworzo-
nego programu oraz do mozliwosci wystgpienia konfliktéw,

¢ wykorzystywanie jak najszerszej gamy mozliwych sposobéw wymiany infor-
macji, wiele kanatéw informacji, w tym informowanie bezposrednie,

¢ interaktywnos$¢ polegajaca nie tylko na informowaniu, ale i na aktywnosci
przy uzyskiwaniu informacji zwrotnej od interesariuszy,

e obiektywnos¢ i bezstronnosé,

* jawng decyzje oraz merytoryczne uzasadnienie odrzucenia niektérych propo-
zycji zainteresowanych stron,

¢ wielokrotnos$é¢ — na kazdym etapie realizacji projektu: rozpoznanie, opraco-
wanie, akceptacja, ewaluacja,

e profesjonalizm — przy zastosowaniu réznych metod badawczych.

Formy konsultacji moga by¢ zréznicowane w zaleznosci od tematu, obszaru,
czasu oraz $srodkéw finansowych. Wérdd nich wyrdzniamy m.in.:
¢ badanie i przedstawianie opinii publicznej w formie zwyczajowo przyjetej,

czyli sondazu ulicznego, sondazu internetowego, ankiety,
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* przedstawienie pisemnych opinii organizacji lub oséb uznanych za autorytety

w formie np. raportdéw, sprawozdan, broszur,

e zebrania i spotkania dyskusyjne z réznymi grupami spotecznymi, w tym tez
grupami nieformalnymi,

¢ debaty publiczne,

¢ wspodlne wizje terenowe,

e powotywanie i dziatalno$¢ rad obywatelskich (dzielnice, osiedla, sotectwa),

¢ konferencje naukowe z udziatem ekspertéw zewnetrznych,

e warsztaty dla interesariuszy,

e rozprawy administracyjne otwarte dla spoteczenstwa (zgodnie z art. 89 Ko-
deksu postepowania administracyjnego),

¢ metoda delficka — ankietowanie sporej grupy ekspertéw z danej dziedziny

w kilku etapach, gdzie przy powtérnym ankietowaniu wyklucza sie odpowie-

dzi skrajne.

Konsultacje spoteczne nie zastepujg demokratycznych mechanizmoéw wybor-
czych np. w formie referendum konsultatywnego, ale skutecznie mogg prowa-
dzi¢ do dziatan akceptowanych przez maksymalnie duzg czes¢ spoteczenstwa.
Korzysci ptynace z przeprowadzenia konsultacji spotecznych to w pierwszym
rzedzie rozpoznanie wszystkich wariantéw realizacji przedsiewziecia, wybér naj-
korzystniejszej wersji ze spotecznego, lecz niekoniecznie ekonomicznego punktu
widzenia, zapobieganie konfliktom, minimalizacja i kompensacja negatywnych
oddziatywan oraz — co dla celéw niniejszego artykutu wydaje sie najistotniejsze
— ksztattowanie postaw spotecznej odpowiedzialnosci oraz zwiekszanie wiary-
godnosci administracji publiczne;.

Konsultacje spoteczne to jedna z podstawowych form prowadzenia dwukie-
runkowego dialogu spotecznego na ptaszczyznie administracja publiczna — oby-
watel. Dialog ten jest prowadzony w celu uzyskania opinii na dany temat oraz
wypracowania wspélnego stanowiska przy podejmowaniu kluczowych decyzji
np. dotyczacych srodowiska. Konsultacje spoteczne mogg przybierac rézne for-
my w zaleznosci od tematu, obszaru, czasu ich prowadzenia, ale ich adresatem
powinien by¢ kazdy obywatel. W mys| obowigzujgcego w Polsce prawa, w nie-
ktorych przypadkach rzgd czy samorzad muszg przeprowadzi¢ konsultacje spo-
teczne np. przy inwestycjach dotyczacych srodowiska, w innych przypadkach
mogg to robi¢ fakultatywnie.
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Spoteczna kampania informacyjna
przed referendum konsultatywnym ,Wieden chce to wiedziec”

SE— |
StaDt#Wien

W grudniu 2009 r. wtadze stolicy Austrii — Wiednia zdecydowaty o przepro-
wadzeniu referendum konsultatywnego w celu zbadania opinii publicznej,
uprawnionych do gtosowania mieszkanicow stolicy Austrii, na temat planowa-
nych projektéw miejskich. Termin referendum konsultatywnego wyznaczono na
11-13 lutego 2010 r. Poniewaz na przygotowanie wtadze miasta miaty bardzo
mato czasu, okoto dwdch miesiecy, natychmiast zlecono firmom zewnetrznym
przygotowanie kampanii aktywizujgcej mieszkaricdw miasta do udziatu w refe-
rendum. Kampania miata forme profrekwencyjnej kampanii spotecznej pt. ,Wie-
den chce to wiedzie¢”.

Sytuacja wyjsciowa przed realizacja, kampanii

Forme referendum konsultatywnego regulujg w Wiedniu § 112a-112c Wieden-
skiej Konstytucji Miasta oraz Wiedenska ustawa o referendach konsultatywnych
z 13 grudnia 1979 r. z pdZzniejszymi zmianami. Jest to instrument demokracji
bezposredniej, ktéry ma, w przeciwienstwie do referendum konstytutywnego,
charakter opiniodawczy, a jego wynik nie jest w prawodawstwie austriackim
w zaden sposdb wigzacy.

Istotnym wydaje sie fakt, ze wladze Wiednia juz wczesniej kilkakrotnie wyko-
rzystywaty ten instrument w celu poznania opinii mieszkancéw. Dla wiedenczy-
kéw forma ta nie byta zatem ani nowa, ani nowatorska. Po raz pierwszy mieli oni
okazje uczestniczy¢ w lokalnym referendum konsultatywnym w roku 1973, gdy
decydowali o przeznaczeniu parku w dzielnicy Wahring pod zabudowe mieszkal-
na. Kolejne referenda konsultatywne odbyty sie w Wiedniu w roku 1980, w roku
1981 az dwukrotnie oraz 1990 i 1991. Mieszkarcy decydowali w nich o ksztatcie
i zagospodarowaniu terenéw zielonych (1981) lub catkowitym odrzuceniu projek-
toéw budowy centrum kongresowego (1981). Referendum zorganizowane w roku
2010 byto zatem na przestrzeni ostatnich 30 lat juz si6cdmym wezwaniem wieden-
czykéw do wypowiedzenia sie o aktualnych inwestycjach i planach miasta.
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Termin wyznaczenia i przeprowadzenia referendum, a przed nim spotecznej
kampanii informacyjnej, tez z pewnoscig nie byt przypadkowy. Rok 2010 byt ro-
kiem licznych wyboréw w Austrii i w Wiedniu. 25 kwietnia 2010 Austriacy wy-
bierali prezydenta republiki, ale z naszej perspektywy istotniejsze wydajg sie
pazdziernikowe wybory samorzgdowe do wiedenskiej Rady Gminy (jednoczes-
nie sejmiku), ktora pdzniej wybiera burmistrza na nowa kadencje. 10 pazdzier-
nika 2010 r. wiedenczycy decydowali zatem w wyborach komunalnych do Rady
Gminy, sejmiku i wybierali przedstawicieli dzielnic. Termin lutowego referendum
konsultatywnego to zatem doskonaty moment do zbadania nastrojow przedwy-
borczych, zostawiajgcy jednoczesnie pewng, cho¢ waska, furtke czasowgq przy re-
alizacji obietnic z referendum. Burmistrz Wiednia, Michael Hauple, petni te funk-
cje nieprzerwanie od 1994 r.! Lutowe referendum mogto by¢ zatem pomocne
w prowadzeniu przez niego kampanii przedwyborczej oraz jednoznacznie wska-
zac, na jaka frekwencje wyborczg wtadze miasta moga liczy¢. Pamietac tu jednak
nalezy, ze burmistrz nie jest w Wiedniu wybierany w sposdb bezposredni przez
spoteczenstwo (tak jak w Polsce), lecz posrednio przez cztonkdw Rady Gminy.

,Wieden powinien w oczach catego $wiata uchodzi¢ za nowoczesng metro-
polie, w ktdrej udziat mieszkancéw w polityce lokalnej oraz jej transparentnosc
sg priorytetowe” (,wien.at Stadt Wien” 2010, nr 1: 2) stwierdzit Michael Hauple,
pytany o zasadnos¢ i celowos¢ przeprowadzenia lutowego referendum.

Pytania postawione w referendum konsultatywnym w Wiedniu

W dniach 11-13 lutego 2010 r. (czwartek 08.00-20.00, pigtek 08.00-18.00, so-
bota 08.00-18.00) ponad 1,1 mIn mieszkanncéw Wiednia mogto wzig¢ udziat
w referendum konsultatywnym, decydujac o przysztosci niektérych projektéw
miejskich i polityce miasta. Uprawnieni do gtosowania byli wszyscy Austriacy
urodzeni przed 13 lutego 1994 r. i majacy swoje gtdwne miejsce zamieszkania
(stan na 4 stycznia 2010 r.) w Wiedniu. Czynne prawo wyborcze do udziatu w re-
ferendum miata po raz pierwszy w historii juz 16-letnia mtodziez.

Pierwsze pytanie referendum dotyczyto historycznego zajecia, jakim w Wied-
niu byt administrator, gospodarz budynkdw, i brzmiato: ,Czy jest Pan/Pani za tym,
aby Wieden stworzyt mozliwos$¢ zatrudniania i ksztatcenia gospodarzy budynkéw
komunalnych jako nowoczesnego zawodu?”

Kolejne pytanie dotyczyto sfery edukacji: ,Czy jest Pan/Pani za stworzeniem ob-
szernej oferty szkét catodziennych?” i byto przygotowane z myslg o zapracowanych
rodzicach, ktdrzy nie sg w stanie na czas odebraé dzieci ze szkoty.

Trzecie pytanie: ,,Czy w Wiedniu powinna zosta¢ wprowadzona optata za
wjazd do centrum miasta?” dotyczyto infrastruktury i problemu powstawania
korkéw w Scistym centrum.
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W nastepnym pytaniu wiedericzycy mieli okazje ustosunkowac sie do cato-
nocnego funkcjonowania srodkéw komunikacji miejskiej w weekendowe noce:
,Czy jest Pan/Pani za tym, aby metro w Wiedniu kursowato w nocy z pigtku na
sobote i z soboty na niedziele?”.

Ostatnie pytanie brzmiato ,,Czy jest Pan/Pani za tym, aby w Wiedniu wprowa-
dzi¢ obowigzkowsq licencje dla posiadaczy pséw tzw. ras agresywnych?”.

Do spoteczenstwa skierowano pie¢ konkretnych pytan, na ktdére witasciwa
byta odpowiedz TAK lub NIE. Wyborcy na kartach do gtosowania mieli zaznaczy¢
jedng odpowiedz. Jak widaé, zakres tematyczny pytan byt bardzo rozlegty: srod-
ki komunikacji miejskiej, edukacja, bezpieczenstwo, infrastruktura i w praktyce
mogt zainteresowaé kazdego mieszkaica. Wtadzom miasta szczegdlnie zaleza-
fo na zaangazowaniu mtodziezy i mtodych ludzi w polityke miasta, stad pyta-
nia ewidentnie do nich skierowane, jak np. o metro kursujgce w weekendowe
noce, nowy profil zawodowy gospodarzy budynkéw komunalnych czy szkoty
catodzienne.

Referendum nie miato charakteru wigzgcego jednak wtadze miasta obieca-
ty konkretne kroki przy realizacji podjetych przez spoteczenstwo decyzji. W tym
tonie wielokrotnie wypowiadat sie burmistrz Michael Hiuple: ,Zyczenia spofe-
czenstwa bedg wtadze miasta wciela¢ w zycie, tak szybko, jak to bedzie mozliwe”
(,wien.at Stadt Wien” 2010, nr 1: 2).

Realizacja kampanii

W ramach spotecznej kampanii informacyjnej ,Wieden chce to wiedzie¢”, kté-
rej celem byto zmotywowanie i zaangazowanie wiedenczykdéw do udziatu w lo-
kalnym referendum konsultatywnym, wykorzystano szereg srodkow i kanatéw
informacyjnych. Dostosowano je stricte do grupy docelowej: mieszkancéw
i mieszkanek Wiednia powyzej 16. roku zycia majacych prawo wyborcze. Kampa-
nia wystartowata w grudniu 2009 r. Jej budzet wynosit 3,7 miliona euro.
Obejmowata nastepujgce srodki i nosniki komunikacji:
— 600 sztuk plakatéw wielkoformatowych (504 x 238 cm),
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— 10 plakatéw specjalnych — codziennie aktualizowanych, w ktérych zastosowa-
no technike odliczania dni do referendum tzw. count down, np.:
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jeszcze 3 dni

referendum konsultatywne
uwaga, jeszcze tylko dzisiaj

425 citylighty,

135 rolling boards,

5 tablic przy wjezdzie do miasta,

60 plakatéw na skrzynkach pocztowych,
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15 ruchomych skrzynek pocztowych,

8 stoisk promocyjnych oraz 2 projektory laserowe wykorzystane w czasie
nocy sylwestrowej 2009/2010 .,

— reklama na bandach miejskiego lodowiska,
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— wydarzenia specjalne z udziatem promotions teams, happeningi, festyny,
konkursy dla uczestnikow,
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— rdézne formy reklamy w srodkach komunikacji miejskiej (stacje metra, metro,
autobusy),

— flagi przed réznymi wydziatami wiedernskiego magistratu,

— reklama kinowa,

— roéznorodne gadzety i materiaty reklamowe np. bezptatne kartki pocztowe tzw.
freecards, wykorzystywane i rozdawane podczas akcji lokalnych,

Besser melne Melnung

— strona internetowa www.wienwillswissen.at i www.wahlen.wien.at.
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Na potrzeby kampanii utworzono strone internetowg www.wienwillswissen.
at (http:// www.wienwillswissen.at, 24.10.2010) bedaca platforma komunikacji
dla zainteresowanych. Na stronie dostepne byty obszerne informacje dotyczgce
zblizajacego sie referendum, m.in. godziny otwarcia lokali, sposéb gtosowania,
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pytania. Platforma stata sie tez miejscem ozywionych, czasem bardzo emocjonal-
nych, dyskusji i wymiany zdan. Swojg opinie, po wczeséniejszej rejestracji, mogt
tu zamiesci¢ kazdy internauta. Udziat w internetowych dyskusjach braty rowniez
osoby publiczne oraz niejednokrotnie fachowcy z danej branzy, ktérzy swoje
opinie publikowali systematycznie w formie dziennikdw on-line. Profesjonalni
redaktorzy i blogerzy moderowali dyskusje internautéw. Z internetowej strony
kampanii kazdy mogt pobraé aktualne informacje prasowe, zdjecia, plakaty, filmy
wideo.

Uzupetnieniem tego portalu byty oficjalne strony internetowe wiedenskie-
go magistratu, przede wszystkim 62. Wydziatu Wiedenskiego Magistratu, od-
powiedzialnego za wybory (www.wahlen.wien.at; http://www.wahlen.wien.at,
24.10.2010).

Z reguty powodzenie dziatan profrekwencyjnych zalezy w duzej mierze od ich
nagtosnienia w mediach. W Wiedniu nie zdecydowano sie jednak ani na reklame
radiowg, ani na telewizyjng. Ciezar kampanii spoczywat na mediach drukowa-
nych, odptatnych i gratisowych.

Ustalajgc strategie kampanii $cisle zdefiniowano sposdb komunikacji. Jej wy-
znacznikami byly: jasne symbole, nowoczesnosé, kompleksowos¢ w stosunku do
wszystkich grup docelowych, kreatywnos¢, obszernos¢, dtugotrwatosé, odreb-
nos$¢ioryginalnosc oraz tzw. human touch, czyli kampania powinna by¢ w odczu-
ciu spofeczenistwa lokalnego przyjazna i mita.

Kampania ,Wieden chce to wiedzie¢” byta prowadzona na wielu ptaszczy-
znach. Jest przyktadem na to, w jaki sposdb mozna dotrzeé z przekazem spo-
tecznym do szerokiego grona odbiorcow lokalnych, rezygnujgc z zaanagazowania
radia i telewizji.

Ocena kampanii

Spoteczna kampania informacyjna ,Wieden chce to wiedzie¢” byta w Wiedniu
w okresie grudzien 2009-luty 2010 zauwazalna i postrzegana jako oryginalna.
Nie tylko w opinii prasy, ale réwniez zdaniem aktywnych wyborcéw wyrdznia-
fa sie na tle reklam komercyjnych. Znaczgcy wptyw na odbiér kampanii miata
jej atrakcyjna forma oraz dynamika (zmieniajace sie plakaty, count down itp.).
W tym tonie na forum strony www.wienwillswissen.at (http://www.wienwills-
wissen.at, 24.10.2010) wypowiadali sie aktywni internauci. Nawet osoby, ktére
nie wziety udziatu w referendum zwrdécity uwage na kampanie i przynajmniej po-
trafity jg zidentyfikowac. Przekaz kampanii z zatozenia jej twdrcédw miat by¢, i byt
czytelny i jednoznaczny. Mozliwos¢ bezposredniego uczestniczenia w demokracji
przez oddanie swojego gtosu w sprawach obywatelom najblizszych, z pewnoscig
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przetozyt sie na aktywnos¢ wyborcéw, co wielokrotnie podkreslali lokalni polity-
cy w rozmowach z mediami, np. Sandra Frauenberger, cztonek Zarzagdu Miasta
odpowiedzialna za organizacje referendum (por. http://www.sandra-frauenber-
ger.at/?p=756). Mieszkaricy mogli doj$¢ do przekonania, ze majg realny wptyw
na rezultat referendum, a przez to na biezgce projekty i przysztos¢ miasta.
Mobilizowanie mieszkancow do aktywnosci wyborczej byto w kampanii bar-
dzo silnie wyeksponowane. Na wiekszosci plakatéw wyborczych i billboardéw
pojawito sie kétko z krzyzykiem wewnatrz, symbolizujgce oddanie gtosu

»Za czy przeciw?
Zawsze X”
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Kolejnym atutem kampanii byt fakt, ze promowata ona udziat w referendum nie
jako obywatelski obowigzek, ale jako co$ modnego, mdéwiac jezykiem mtodziezy
—trendy i probowata wyzwoli¢ pozytywne emocje zwigzane z gtosowaniem. Kam-
pania wpisywata sie w potrzeby i oczekiwania mtodych ludzi, bo do nich réwniez
byta skierowana (por. akcje promocyjne z udziatem promotions teams).

Przeciwnicy kampanii ,Wieden chce to wiedzie¢”, w tym m.in. przedstawicie-
le codziennej prasy i opozycji politycznej, zarzucali jej, ze wygenerowana przez
nig frekwencja referendum byta zbyt niska w stosunku do zaangazowanych na-
ktadéw finansowych. W $lad za tym podazata krytyka wtadz miasta i mozliwosc
wytkniecia instytucjom miejskim niegospodarnosci i rozrzutnosci. Wsréd dal-
szych stabosci i zastrzezen do kampanii wymieniany jest wydtuzony czas trwania
referendum, az trzy dni. Niektérzy kwalifikowali ten stan rzeczy jako sztuczny
Srodek zawyzenia frekwencji referendum, czyli catkowicie mierzalnego wyniku
kampanii.

Pod wzgledem ilosciowym kampania zakonczyta sie petnym sukcesem. W za-
tozeniach kampanii wymieniano takie zaktywizowanie lokalnego spoteczeristwa,
aby frekwencja udziatu w referendum konsultatywnym przekroczyta 20%. Tak
tez sie stato, oficjalne wyniki referendum podaja frekwencje na poziomie 35,9%
(http://www.wien.gv.at/politik-verwaltung/ergebnis-volksbefragung.html).Zwa-
zywszy na fakt, ze referendum to miato jedynie aspekt opiniodawczy, wynik jest
imponujacy — w poréwnaniu z Polska, gdzie gorsze wyniki sg na porzadku dzien-
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nym w wigzacych wyborach, np. komunalnych. Podsumowujac, podkresli¢ nale-
2y, ze uczestniczgc w referendum prawie co trzeci wiedenczyk pokazat, ze jest za-
angazowany w sprawy polityki miejskiej a rozwigzywanie problemoéw lokalnych
jest dla niego na tyle istotne, ze wspdtuczestniczy w podejmowaniu decyzji.

Realizacja wynikéw zebranych w czasie referendum

W czasie lutowego referendum 2010 r. w Wiedniu 411.075 uprawnionych do
gtosowania mieszkancéw wyrazito swojg wole. Burmistrz, Michael Hauple nie
ukrywat zadowolenia z wysokiej frekwencji: ,,To referendum miato drugi wynik ze
wszystkich dotychczasowych w Wiedniu pod wzgledem frekwencji. Spoteczen-
stwo wyraznie przedstawito swoje zyczenia. Miasto niezwtocznie wprowadzi
nowe zasady w zycie” (,wien.at Stadt Wien” 2010, nr 5: 2).

Po podliczeniu wszystkich waznych gtoséw okazato sie, ze wiedeniczycy pra-
wie jednomyslnie gtosowali za wprowadzeniem obowigzku posiadania przez
wtascicieli psdw ras agresywnych odpowiedniej licencji (pytanie nr5), az 88,23%
wyborcéw oddato swéj gtos na tak. Z dniem 1 lipca 2010 r. weszto w zycie rozpo-
rzadzenie regulujgce tg kwestie na arenie lokalnej. Zgodnie z nim dotychczasowi
wiasciciele psdw ras agresywnych majg obowigzek w ciggu roku, do 30 czerwca
2011 r., zgtosic¢ sie i poddac wraz ze swoim psem stosownemu egzaminowi. Wtas-
ciciele, ktérzy nabywajg nowego pupila rasy agresywnej réwniez sy zobowigzani
do poddania sie egzaminowi w ciggu trzech miesiecy od daty nabycia zwierze-
cia. Egzamin odbywa sie przed uprawnionym do tego egzaminatorem i sktada
sie z czesci teoretycznej i praktycznej, w ktdrej wiasciciel psa musi wykaza¢, ze
panuje nad zachowaniem swojego ulubierica. Osoby ponizej 16 roku zycia oraz
osoby wczesniej karane nie mogg ubiegac sie o wydanie licencji.

Zdecydowana wiekszos$¢ gtosujacych, az 81,67%, oddata swdj gtos na tak
w kwestii przywrdcenia mozliwosci zatrudniania i ksztatcenia gospodarzy budyn-
kéw komunalnych (pytanie nr 1). W tym punkcie miasto Wieden zwrdcito sie
z inicjatywa ustawodawczg do wtadz federalnych, aby uporzadkowaty to zagad-
nienie na terenie catej republiki. Minister polityki socjalnej, Rudolf Hundstorfer,
zlecit przygotowanie projektu ustawy o gospodarzach budynkéw komunalnych,
ktora w okresie letnim zostata skierowana do zaopiniowania przez specjalistéw.
Do korica 2010 r. ponadregionalne nowe prawo dotyczgce gospodarzy budyn-
kéw komunalnych miato zostaé przyjete. Jesli tak sie nie stanie Wieden wypracu-
je z poczatkiem 2011 r. wiasne uregulowania.

Wysokim poparciem wyborcow cieszyta sie réwniez mozliwos¢ tworzenia sze-
rokiej oferty szkét catodziennych (pytanie nr 2) — 73,54%. Polityka miasta dopro-
wadzita w tym zakresie do przeksztatcenia szkét o innym profilu i otwarcia pie-
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ciu nowych szkot typu catodziennego z poczatkiem roku szkolnego 2010/2011.
W dalszej perspektywie, tzn. w ciggu kolejnych 5 do 7 lat, miasto obiecato
podwojenie ich liczy w catym Wiedniu. ,Na terenie kazdej dzielnicy miasta po-
winna dziata¢ przynajmniej jedna szkota catodzienna. Do tego dazy¢ bedzie mia-
sto w najblizszym czasie” (,wien.at Stadt Wien“ 2010, nr 5: 3), tak okreslit cel
polityki miasta w sferze edukacji Christian Oxonitsch, cztonek zarzadu miasta ds.
edukacji. Oferta ta nie ogranicza oczywiscie w zaden sposéb oferty szkét trady-
cyjnych, a mozliwosé wyboru formy szkoty w dalszym ciggu nalezy do rodzicéw.

Mimo, ze pytanie o catonocne funkcjonowanie metra w czasie weekenddéw
(pytanie nr 4) wskazato najwieksze rozbieznosci gtosujgcych, zaledwie 53,98%
opowiedziato sie na tak, réwniez w tym temacie podjeto natychmiastowe przy-
gotowania do wprowadzenia zmian.

Od 3 wrzesnia 2010 roku zgodnie z wolg wiekszos$ci metro w Wiedniu kursuje
w weekendowe noce non stop. W nocy z pigtku na sobote oraz z soboty na nie-
dziele kursuje ono na wszystkich liniach w odstepach pietnastominutowych, bez
dodatkowych optat za taryfe nocna.

Okazato sie, ze jedynym pytaniem, na ktdre wiedeniczycy odpowiedzieli ne-
gatywnie, byta sprawa o wprowadzeniu optat za wjazd do centrum miasta tzw.
congestion charges (pytanie nr 3). 74,85% gtosujgcych byto przeciwnych wpro-
wadzeniu tej optaty i zgodnie z ich wolg, miasto nie zdecydowato sie na ten krok.
Wola wyborcow réwniez w tym wzgledzie zostata w petni uszanowana.

Poprzez udziat w referendum konsultatywnym mieszkaricy miasta dali swoim
przedstawicielom w zarzadzie i radzie miasta wyrazny sygnaft, co i w jakim kierun-
ku powinni oni rozwijaé¢ na arenie lokalnej w najblizszej przysztosci. Opinia spo-
teczenstwa zostata po pierwsze wystuchana, a po drugie zrealizowana bez zbed-
nych opdznien, co w odczuciu spoteczeristwa zapobiega powstaniu obojetnosci
na sprawy lokalne i prowadzi do zawyzenia poziomu uspoteczniania proceséw
decyzyjnych. Tempo wprowadzenia nowych uregulowan przez miasto wedtug
zyczenia wiekszosci spotecznosci lokalnej, byto zaskakujgce, ale pamietaé trzeba
0 zblizajgcym sie pazdziernikowym terminie wyboréw komunalnych w Wiedniu
2010 r. Z pewnoscig wizja wyboréw determinowata wszelkie dziatania witadz
miasta i narzucita wysokie tempo ich realizacji, w gruncie rzeczy z korzyscig dla
mieszkancow.

Propozycja pierwszego referendum konsultatywnego w Krakowie
Narodziny idei referendum konsultatywnego w Krakowie

Polska po roku 1989 nie ma dtugiej i bogatej historii organizowania referendéw
lokalnych. Na szczeblu lokalnym dotyczyty one w wiekszosci odwotywania wéj-
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téw, burmistrzéw czy rad gminy. Problemem zawsze byta jednak frekwencja przy
tego typu formie aktywnosci obywatelskiej. W mysl polskiego prawa (Ustawa
z 15 wrzesnia 2000 r. o referendum lokalnym) referendum lokalne jest wazne,
jezeli wezmie w nim udziat co najmniej 30% uprawnionych do gtosowania, a jego
wynik jest rozstrzygajacy, jezeli za jednym z rozwigzan oddano wiecej niz potowe
waznych gtoséw.

W drugim tygodniu wrzesnia 2010 r. siedmioosobowa grupa radnych Krako-
wa, cztonkdéw rdznych partii politycznych, ztozyta projekt uchwaty o przeprowa-
dzeniu referendum w sprawie strategicznych kierunkéw rozwoju miasta. Dziatali
oni w porozumieniu z kilkudziesiecioosobowg grupg mieszkancéw miasta, ktorzy
w maju 2010 r. utworzyli Obywatelski Komitet Inicjatywy Referendalnej ,,Nic o nas
bez nas”. Bezposrednim bodzcem do powstania komitetu byty kontrowersje wokét
ochrony terenu — Zakrzéwka (teren zielony potozony blisko centrum miasta, ktory
miat by¢ wpisany na liste ,Natura 2000”) oraz wycofanie sie rady miasta z obietnicy
objecia Zakrzéwka ochrong prawna.

Pomyst przeprowadzenia w Krakowie referendum z czterema pytaniami doty-
czgcymi szans rozwoju miasta poparto wiele organizacji formalnych i nieformal-
nych. Obywatelski Komitet zwrdcit sie zatem do radnych miejskich z inicjatywa
ztozenia w Radzie Miasta projektu uchwaty referendalnej. Przedstawiciele Komi-
tetu dazyli do tego, aby przy okazji jesiennych wyboréw samorzgdowych prze-
prowadzié referendum i poznaé opinie mieszkaricow Krakowa na temat istotnych
problemdw lokalnych. Termin zblizajgcych sie wyboréw uznali za dobry moment,
aby wypowiedzie¢ sie na temat przysztej polityki miasta. Mozna byto takze za-
tozy¢, ze frekwencja udziatu w referendum wzroénie przy okazji réwnoczesnych
wyboréw samorzgdowych.

Radni miasta zaproponowali, aby referendum odbyto sie 21 listopada 2010 .,
w godzinach 06.00— 22.00, czyli doktadnie w trakcie wyboréw samorzgdowych.
Jednakze organizacja referendum wymagataby powotania oddzielnych komisji
obwodowych, gdyz wybory samorzadowe i referendum musiatyby odbywac sie
oddzielnie i oznaczataby dodatkowe koszty dla miasta rzedu 1 min zt.

Proponowane pytania referendum

Juz od samego poczatku zaproponowane pytania wywotaty gorgca dyskusje. Czte-

ry pytania referendum dotyczyty misji miasta, kompetencji dzielnic, regut plano-

wania przestrzennego oraz kwestii Zakrzowka, a brzmiaty one:

1. Czy jestes$ za oparciem rozwoju miasta na misji , Krakdw stolicg polskiej pa-
mieci i tozsamosci”?

2. Czy jestes za znaczacym wzrostem kompetencji rad i zarzaddéw dzielnic w za-
kresie gospodarowania przestrzenig, rozdziatu srodkéw i wykonywania zadan
budzetowych?
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3. Czy jestes za zakazem wprowadzania inwestycji niezwigzanych bezposrednio
z ochrong zieleni na terenach okreslonych jako zielen publiczna, zielen lesna
i system zieleni i parkdw rzecznych w studium uwarunkowan i kierunkéw za-
gospodarowania przestrzennego Krakowa?

4. Czy jestes za zachowaniem niezabudowanej zieleni na Zakrzéwku w grani-
cach istniejgcego parku krajobrazowego i stworzeniem na tym obszarze par-
ku miejskiego?

Stopien niejednoznacznosci i skomplikowania proponowanych pytan wywo-
tat burzliwg krytyke. Niektdrzy radni nie byli przeciwni idei przeprowadzenia re-
ferendum, ale abstrakcyjno$é pytan wzbudzita ich watpliwosci co do celowosci
i ewentualnych korzysci z jego przeprowadzenia.

Chec zainteresowania krakowian jakoscig przestrzeni publicznej oraz kierun-
kami rozwoju miasta wydaje sie stuszna. Inicjatorom referendum zalezato na za-
angazowaniu mieszkarncéw i wzbudzeniu uczucia wspoétodpowiedzialnosci za to,
co sie dzieje w miescie przy wykorzystaniu formy bezposredniej, powszechnej
i zobowigzujace;j.

Konfrowersje i upadek idei referendum

Najwieksze kontrowersje wzbudzity oczywiscie zaproponowane i niezrozumiate
pytania. Na drugim miejscu wymienic¢ nalezy brak praktycznych konsekwencji
z przeprowadzenia referendum. Krytyka dotyczyta rdwniez kwestii finansowej.
Koszt 1 min zt bytby zmarnowaniem pieniedzy bez mozliwosci wyciaggniecia kon-
sekwencji dla miasta i jego mieszkaricéw.

Radni na sesji Rady Miasta Krakowa 20 pazdziernika 2010 r. nie przegtoso-
wali pomystu przeprowadzenia referendum. Dla wiekszosci z nich zadanie wyzej
omoéwionych pytan mieszkaricom Krakowa wydato sie bezcelowe. 11 z nich byto
przeciw, 10 wstrzymato sie od gtosu, a za referendum gtosowato tylko 9 oséb.
Tym samym pomyst przeprowadzenia pierwszego referendum konsultatywnego
w Krakowie upadt i ostatecznie nie odbyto sie ono w terminie jesiennych wybo-
réw samorzadowych.

Przewodniczgcy Komitetu Inicjatywy Referendalnej, Andrzej Madej, zapowie-
dziat jednak, ze Komitet postara sie zebrac 50 tys. podpisow mieszkaricéw i zgtosi
przeprowadzenie referendum w przysztej kadencji jako inicjatywe wtasng. Mia-
sto by¢ moze juz w najblizszej przysztosci bedzie postawione przed perspekty-
WQa zorganizowania i przeprowadzenia pierwszego referendum konsultatywnego
w jego historii.
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Konsultacje spoteczne w sprawie budowy
ekospalarni Krakow

Sytuacja wyjsciowa wokét budowy ekospalarni w Krakowie

Miasto Krakdow od lat zmaga sie z nierozwigzanym problemem gospodarki od-
padami. Na mapie Polski nie nalezy jednak do wyjatkéw. W wiekszosci polskich
miast system segregowania, zbidrki i gospodarowania odpadami komunalnymi
pozostawia wiele do zyczenia, a kolokwialnie méwigc — géry Smieci rosng. We-
dtug informacji Krakowskiego Holdingu Komunalnego S.A., ktéry zgodnie z de-
cyzjg prezydenta Krakowa z listopada 2008 r., odpowiedzialny jest za przygoto-
wanie inwestycji Zaktadu Termicznego Przeksztatcania Odpadéw Komunalnych,
w skrécie zwanego ekospalarnig Krakow, kazdy krakowianin produkuje rocznie
ok. 360 kg smieci. W sumie daje to ok. 321 tys. ton w catym miescie (dane udo-
stepnione przez KHK S.A.: Krakowska ekospalarnia), z czego segreguje i odzysku-
je sie zaledwie 14%, natomiast 86% smieci trafia na sktadowisko.

Polska wstepujgc do Unii Europejskiej zobowigzata sie dostosowac do prze-
pisdw unijnych, m.in. zmniejszy¢ mase sktadowanych odpadéw komunalnych
do maks. 85% odpadéw wytworzonych. Tym samym europejskie standardy oraz
normy ochrony srodowiska postawity gminy przed trudnym zadaniem, z ktérego
nasz kraj ma sie wywigzac do 2014 r.

Miasto musiato zatem opracowac system gospodarowania odpadami komu-
nalnymi, ktory spetniatby restrykcyjne unijne wymagania. Trwato to kilka lat,
a przy okazji wywotato liczne protesty i krytyke. W ramach tego systemu reali-
zowany jest m.in. projekt ,Program gospodarki odpadami komunalnymi w Kra-
kowie”, ktéry przewiduje budowe ZTPO (co z kolei wzbudza najwieksze emocje
spotecznosci lokalnej). Mieszkancy, myslagc w stereotypowy sposdb, utozsamiali
spalarnie $mieci z zanieczyszczeniem $Srodowiska, odorem i statym niebezpie-
czenstwem ekologicznym. Nikt zatem nie chciat wyrazi¢ zgody na zlokalizo-
wanie spalarni w poblizu miejsca zamieszkania. Wywotato to fale sprzeciwéw
i przedtuzyto faze przygotowania inwestycji oraz okres prowadzenia konsultacji
spotecznych.
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Cele konsultacji spotecznych

Celem konsultacji spotecznych prowadzonych w Krakowie w sprawie budowy
ekospalarni byto wypracowanie wspdlnego stanowiska wtadz miasta ze spo-
tecznoscia lokalng. Angazowanie w proces decyzyjny mieszkaicdw miasta mia-
to przyczyni¢ sie do osiggniecia waznych celéw: po pierwsze rozwoju miasta,
po drugie rozwigzaé problem gospodarowania odpadami. Chodzito o podjecie
wspolnie z obywatelami, przy ich aktywnym udziale, decyzji o lokalizacji, uzytej
technologii i budowie spalarni. W zaleznosci od etapu prowadzenia konsulta-
cji, ewaluowaty rowniez ich cele. W fazie poczatkowej gtéwnym celem byto in-
formowanie mieszkancéw o potencjalnej inwestycji, a nastepnie promowanie
pewnych zaplanowanych przez Krakowski Holding Komunalny rozwigzan w tym
zakresie. Kolejna faza prowadzonych konsultacji, to poznawanie opinii mieszkan-
cow, w szczegdlnosci ich obaw. PdZniej zbierano pomysty i propozycje rozwigzan
oraz konsultowano je z ekspertami, po to, aby stworzy¢ najlepszy projekt i oferte
kompensacyjng dla mieszkarnicéw. Byta to forma pewnego rodzaju kompromisu,
ktory stat sie mozliwy dzieki aktywnej komunikacji zarowno ze strony KHK S.A.,
jak i samych mieszkarncow. Nadrzednym celem kazdych konsultacji spotecznych,
rowniez tych prowadzonych w sprawie spalarni odpadow, jest ksztattowanie po-
staw wspotodpowiedzialnosci mieszkacow za podejmowane decyzje. Dodatko-
wo chodzi o pozyskanie przychylnosci mieszkancéw dla planowanej inwestyciji.

Prowadzenie konsultacji spotecznych
w sprawie budowy ekospalarni

Krakowski Holding Komunalny S.A. w ramach dziatan przygotowujgcych budo-
we ekospalarni w Krakowie prowadzi do dzi$ konsultacje spoteczne. Zakres ich
jest znacznie poszerzony w stosunku do wymaganego przez polskie prawo, okre-
Slajgce jego minimum przy inwestycjach dotyczacych Srodowiska (zob. Ustawa
z 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym oraz Ustawa z 3 paZdziernika 2008 r.
o udostepnieniu informacji o Srodowisku i jego ochronie, udziale spoteczeristwa
w ochronie Srodowiska oraz o ocenach oddziatywania na srodowisko).

KHA S.A. opracowat Program konsultacji spotecznych, ktérego celem byto
wdrozenie i prowadzenie dialogu ze wszystkimi interesariuszami. Zatozenia pro-
gramu obejmowaty m.in.:

e stworzenie Krakowskiego Kodeksu Konsultacji Spotecznych oraz tzw. Biatej

Ksiegi, zawierajgcej historie prowadzonych dziatan,
¢ informowanie o kazdym etapie inwestycji; projektach i planach,
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¢ powotanie forum wspdtpracy i wymiany informacji, a w jego ramach organi-
zowanie spotkan z mieszkaricami, organizacjami pozarzadowymi, samorza-
dowcami,

e stosowanie zasady przejrzystosci, jawnosci, otwartosci i rzetelnosci,

¢ uzyskanie wskazéwek od pozarzadowych organizacji ekologicznych typu WWF
na temat skutecznego procesu konsultacji spotecznych (KHK S.A.: Krakowski

program konsultacji spotecznych, s. 1).

Konsultowanie ze spotecznoscig lokalng decyzji dotyczacej budowy ZTPO
w Krakowie ma od samego poczagtku charakter konsultacji petnych, tzn. wykorzy-
stujacych réznorodne narzedzia i instrumenty, w szczegdlnosci dialog spoteczny,
dziatania informacyjne, edukacyjne oraz promocyjne i public relations.

Konsultacje spoteczne rozpoczety sie w lutym 2007 r. od seminarium ,Gospo-
darka odpadami komunalnymi — wymiana doswiadczen we wdrazaniu dyrektyw
UE”, zorganizowanego przez Urzad Miasta Krakowa oraz Miejskie Przedsiebior-
stwo Oczyszczania. W spotkaniu wzieli udziat eksperci unijni, radni miasta, radni
wojewddztwa matopolskiego, przedstawiciele administracji samorzgdowej, in-
stytucji lokalnych oraz firm zajmujgcych sie gospodarka odpadami.

Prowadzac dialog spoteczny, poczatkowo spétki komunalne, a pdzniej KHK
S.A., korzystali z roznego rodzaju kontaktéw, spotkan z mieszkaricami obszaréw
zaproponowanych pod ewentualng lokalizacje spalarni, kampanii medialnych
i pozamedialnych. W konsultacjach uczestniczyli radni Krakowa, radni dzielnic,
przedstawiciele organizacji ekologicznych, polscy i $wiatowi eksperci z zakresu
gospodarki odpadami, lokalni dziatacze, z ktorych opinig liczyli sie mieszkarcy
Krakowa oraz przedstawiciele spotecznosci lokalnej. W roku rozpoczecia konsul-
tacji spotecznych odbyly sie spotkania radnych miasta i dzielnic z mieszkancami.
Oferta konsultacji zostata w roku 2008 poszerzona o seminaria, kilka konferencji
(np. Miedzynarodowa Konferencja ,,Eko-Vis” w marcu 2008 r.) oraz debaty pub-
liczne (np. z udziatem europosta Bogustawa Sonika pt. ,,Czy utoniemy w $mie-
ciach”). W 2008 r. odbyto sie rowniez kilka spotkan tzw. zespotu zadaniowego
ds. oceny realizacji | etapu planu gospodarki odpadami z wéjtami i burmistrzami
gmin o$ciennych miasta Krakéw, na temat potencjalnej lokalizacji spalarni.

Spektrum prowadzonych konsultacji spotecznych poszerzaty dziatania promo-
cyjne i edukacyjne na temat systemu gospodarki odpadami, w ramach organizo-
wanych w roku 2008 i 2009 Dni Ziemi i Festiwalu Recyclingu. Akcji promocyjnej
i edukacyjnej towarzyszyta akcja medialna. Byta ona zauwazalna zaréwno w me-
diach drukowanych, prasie lokalnej i ogdlnopolskiej, jak i w audycjach radiowych,
w szczegdblnosci na antenie Radia Krakdw oraz w relacjach telewizyjnych TVP Kra-
kow. Oprécz publikacji w prasie lokalnej ukazywaty sie réwniez inserty dotyczace
gospodarki odpadami.
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W 2008 r. Zarzad Infrastruktury Komunalnej i Transportu w Krakowie rozpo-
czat rowniez kampanie informacyjno-edukacyjng ,Ekocentrum system gospo-
darki odpadami w Krakowie”. Jej celem jest podnoszenie swiadomosci i poziomu
wiedzy mieszkancow Krakowa w zakresie wtasciwego gospodarowania odpada-
mi. W ramach kampanii powstat portal internetowy Ekocentrum — www.ekocen-
trum.krakow.pl oraz uruchomiono bezptatng infolinie, dzieki ktérej mieszkarcy
mogg telefonicznie otrzymywacd informacje na temat gospodarki odpadami.

KHK S.A. w ramach prowadzonych konsultacji spotecznych w sprawie budo-
wy spalarni Smieci otworzyt i prowadzit trzy punkty konsultacyjno-informacyjne
w dzielnicach, w ktdrych przewidywano lokalizacje ZTPO. Po ostatecznej decyzji
dotyczacej lokalizacji zamknieto w lutym 2009 r. dwa punkty, a trzeci, funkcjo-
nujgcy w Miejskim Osrodku Wspierania Inicjatyw Spotecznych w Nowej Hucie,
ma dyzurowaé do momentu uruchomienia ekospalarni. Mozna tu uzyskac in-
formacje na temat funkcjonowania ZTPO oraz pozostatych elementéw systemu
gospodarki odpadami w Krakowie.

Z inicjatywy spotecznej odbyt sie rowniez cykl debat w ramach tzw. Spotecz-
nego Forum Konsultacyjnego (od pazdziernika do grudnia 2008 r.) z udziatem
przedstawicieli mieszkancow Krakowa, Urzedu Miasta oraz ekspertéw. KHK S.A.
prowadzit dialog z komitetami protestacyjnymi. Poza punktami konsultacyjny-
mi odbywaty sie spotkania ze strong protestujgcg w terenie lub wspdlne wizje
lokalne.

W ramach konsultacji spotecznych zwigzanych z budowa krakowskiej ekospa-
larni w styczniu 2009 r., wybrani mieszkancy, radni dzielnic XIV i XVIII, radni miej-
scy, przedstawiciele lokalnych stowarzyszen, Polskiego Klubu Ekologicznego oraz
dziennikarze, zwiedzili dwie spalarnie w Szwecji: EC Hogdalen w Sztokholmie i EC
Vattenfall w Uppsali. W maju 2009 r. zorganizowano réwniez wizyte studyjng
w Niemczech w zaktadzie MBS w Dreznie oraz w spalarni odpadéw Rothensee
w Magdeburgu. Uczestnicy wyjazdéw, a byty to kazdorazowo grupy siedemdzie-
siecioosobowe, mieli wiec mozliwos¢ podzielenia sie informacjami i wrazeniami
z wizyt z pozostatymi protestujagcymi mieszkaficami oraz z urzednikami i dzien-
nikarzami.

W listopadzie 2008 r. uruchomiono specjalng strone internetowg — serwis
wraz z forum — www.ekospalarnia.krakow.pl. Zawiera on obszerne informacje
zwigzane z krakowska spalarnig oraz aktualnosci dotyczace konsultacji spotecz-
nych, szczegétowe informacje na temat ZTPO, galerie zdje¢ podobnych europej-
skich obiektow, broszury, ulotki, ustawy, dyrektywy i uchwaty prawa miejsco-
wego, krajowego i europejskiego. Informacje te mozna tez znalez¢ na stronie
poswieconej dialogom spotecznym, www.dialogspoleczny.krakow.pl.

30 listopada 2009 r. odbyfa sie rozprawa administracyjna w sprawie budowy
ZTPO. Podczas niej zaréwno strony postepowania, jak i mieszkaricy mieli mozli-



Wybrane formy komunikowania spotecznego... 61

wo$¢ zgtaszania wnioskdw i uwag dotyczgcych postepowania w sprawie oddzia-
tywania na srodowisko. W tym samym czasie ruszyta druga tura konsultacji spo-
tecznych w formie spotkan z mieszkaricami.

Informacje dotyczace ZTPO sg stale publikowane wséréd mieszkaricéw miasta
w formie broszur, ulotek informacyjnych przy réznych okazjach np. imprez roz-
rywkowych, festynéw rodzinnych, lub Dni Otwartych Magistratu.

KHK S.A. prowadzi takze aktywng komunikacje z mieszkancami, organizujgc
np. czaty z ekspertami oraz z mediami. Dziennikarze na biezgco otrzymujg infor-
macje i komunikaty prasowe zwigzane z ZTPO.

Wyniki konsultagji i ich realizacja

5 lutego 2009 r. po rozmowach, konsultacjach z mieszkaricami, zleceniu wielu
analiz i uzyskaniu raportéw prezydent Krakowa ogtosit lokalizacje ekospalarni
Krakéw na miejskiej dziatce przy ul. Giedroycia w Nowej Hucie (dzielnica XVIII).
Lokalizacja ta zostata wskazana jako najkorzystniejsza. Jednak wybor ostatecznej
lokalizacji spalarni nie oznaczat zakoriczenia programu konsultacji spotecznych.
Wrecz przeciwnie, w czerwcu 2009 r. podpisano miedzy wtadzami miasta, a spo-
tecznoscia lokalng reprezentowang przez Rade Dzielnicy XVIII oraz jej przewodni-
czacego tzw. Deklaracje stron — umowe spoteczng dotyczacg realizacji ZTPO oraz
wykonywania zadan kompensacyjnych na terenie dzielnicy XVIII w Krakowie.
Deklaracja gwarantuje kontynuowanie konsultacji spotecznych do momentu po-
wstania ekospalarni oraz zobowigzuje miasto do realizacji zadan inwestycyjnych
na terenie Nowej Huty zgodnie z przyjetym harmonogramem. Waznym zapisem
deklaracji jest rowniez mozliwos¢ przeprowadzania kontroli spotecznej w zakre-
sie dziatalnosci spalarni, konsultacji spotecznych, kampanii informacyjno-edu-
kacyjnej, edukacji ekologicznej oraz aktywnosci na rzecz spotecznosci lokalne;j.
Zadania inwestycyjno-kompensacyjne objety takze m.in.: remonty skrzyzowan,
przebudowe, rozbudowe oraz modernizacje ulic, budowe chodnikéw, remont
rowdw melioracyjnych, budowe nowych miejsc parkingowych, rewitalizacje
terendw zielonych, budowe infrastruktury sportowej — boisk, sali gimnastycz-
nej, basenu. Mozna powiedzie¢, ze deklaracja stron jest pewnym kompromisem
wtadz miasta ze spotecznoscia lokalng, do ktérego doszto w wyniku prowadzo-
nego partnerskiego dialogu.

KHK S.A. regularnie zleca zewnetrznej firmie przeprowadzanie badan opinii
publicznej na temat programu gospodarki odpadami komunalnymi oraz budowy
spalarni w Krakowie. Z materiatéw KHK S.A. wynika, ze stopien akceptacji budo-
wy spalarni w Krakowie wzrdst o ok. 5% w ciggu 2008 i 2009 .
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Akceptacja dla budowy spalarni w Krakowie
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Wyzej wspomniana deklaracja stron uwzglednia réwniez zasady budowy
ekospalarni, tzn. gwarancje wykorzystania najnowoczesniejszych technik, syste-
mu monitoringu technologicznego i emisji zanieczyszczen. Kazdy zainteresowa-
ny bedzie mégt na stronach internetowych znalez¢ biezace i archiwalne wyniki
pomiardw, aby spoteczenstwo byto poinformowane i mogto kontrolowa¢ dzia-
falnos¢ ekospalarni. Zamierzeniem jest transparentno$é tej inwestycji, dosy¢ pio-
nierskiej w skali catego kraju.

W 2010 r. rozpoczeto procedure przetargowg, w roku 2011 ma by¢ rozpocze-
ta budowa zakfadu. Ekospalarnia Krakéw ma zosta¢ oddana do uzytku na przeto-
mie roku 2013/2014.
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Whnioski z analizy poréownawczej

Powyzej, na trzech konkretnych przypadkach przedstawione zostaty formy komu-
nikowania publicznego — prowadzenia dialogu i badania opinii publicznej przez
wiadze szczebla lokalnego. Warunkiem skutecznosci tego typu komunikacji jest
udziat w niej spoteczenstwa. Zarysowujg sie tu wyraznie pewne niedomagania,
zarowno ze strony spoteczenstwa polskiego, jak i samej wtadzy. Jako spoteczen-
stwo Polacy chetnie oprotestowujg wszelkie nowe inwestycje i projekty, ale nie
wyrazajg ochoty do wypracowania wspdlnego stanowiska przez dialog. W Wied-
niu natomiast udziat mieszkaricéw gtosujgcych w niewigzgcym referendum kon-
sultatywnym wynidst prawie 36%.

Ostatnie wybory samorzgdowe w Polsce to wedtug danych z 22 listopada
2010 r. frekwencja na poziomie 47%, a frekwencja w Il turze wybordw, dnia 5
grudnia 2010 r. juz tylko 35,3%.

Wtadze Wiednia np. wydaty prawie 4 mIn euro, aby zorganizowac i przepro-
wadzi¢ kampanie mobilizujgca do udziatu w referendum, nie wspominajac o sa-
mych kosztach referendum. W kontekscie aktualnej polityki miejskiej mozna tego
typu przedsiewziecie wykorzysta¢ do pozyskania nowych wyborcéw i utwierdze-
nia dotychczasowych zwolennikéw o stusznosci dokonanego wyboru.

Instytucje wtadzy publicznej nie mogg traktowac opinii spoteczeristwa jako
zta koniecznego, a czesto w naszym kraju odnosi sie wiasnie takie wrazenie.
W Krakowie wrzesniowy pomyst zorganizowania referendum konsultatywnego
umart w zalgzku. Nie nalezy sie tu dopatrywac ztej woli wtadz miasta, ale raczej
niewiedzy, braku doswiadczen i pewnych obaw. Problematyczna okazata sie faza
poczgtkowa przygotowan, etap zredagowania pytan. Przedstawiony przyktad
Wiednia dowodzi, ze przeprowadzenie referendum moze by¢, po pierwsze, sen-
sowne, a po drugie, przynies¢ obopdlne korzysci, zaréwno dla mieszkaricow, jak
i dla wtadz miasta. Sytuacja w Krakowie pokazuje jednak, ze wtadze miasta nie
sg jeszcze przygotowane na takg forme komunikacji publicznej, nie wspominajgc
o jego mieszkancach.

Znacznie lepiej na tym tle wypadajg konsultacje spoteczne w sprawie ekospa-
larni. Miasto dostrzegto koniecznosc¢ szerszego i efektywniejszego konsultowania
tej decyzji ze spotecznosciag lokalng. Mimo nielicznych wczes$niejszych doswiad-
czen w zakresie prowadzenia konsultacji, KHK S.A. z ramienia miasta podjat roz-
norodne dziatania na rzecz uwzglednienia opinii publicznej. W tej kwestii miasto
nie musiato ingerowaé¢ w aktywizacje spoteczenstwa, gdyz inwestycja byta na
tyle sporna, ze protestujgcy sami sie, wrecz masowo, pojawiali. Dzieki nim opra-
cowano jednak konkretny projekt, zadowalajgcy obydwie strony.
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Spektrum prowadzonych w 2010 i 2011 r. dziatarh w ramach konsultacji spo-
tecznych jest nieco zawezone, ale byé moze jest to naturalne nastepstwo osigg-
nietego kompromisu i zmniejszonego zainteresowania spoteczenstwa.

Roéznice i podobienstwa w formie dialogu instytucji publicznych
z mieszkancami

Wiadze panstwowe i samorzgdowe majg w krajach demokratycznych wiele na-
rzedzi, ktére stuzg komunikacji ze spoteczenstwem badz? jg utatwiajg. Wykorzy-
stujgc bardzo rézne formy komunikowania mozna osigga¢ podobne, nadrzedne
cele. Opisane w niniejszym artykule przypadki, cho¢ wydawac¢ by sie mogto na
pierwszy rzut oka, ze catkiem rézne, miaty jeden zasadniczy wspélny cel: komuni-
kowanie ze spoteczeristwem, poznanie jego opinii, wyciggniecie z tego konstruk-
tywnych wnioskdéw i realizacja projektéw.

Wiadze Wiednia i Krakowa radzity sobie z prowadzeniem dialogu spotecz-
nego w formie powszechnej i bezposredniej kazda na swoj sposéb. W Wiedniu
z catg pewnoscia przygotowanie, przeprowadzenie i realizacje wynikéw lutowe-
go referendum konsultatywnego mozna uznac za sukces, w przeciwienstwie do
Krakowa, gdzie juz sam zamiar upadt na etapie sformutowania pytan.

Sposréd zaproponowanych w Krakowie pytan, najbardziej konkretne wydaje
sie pytanie 4, ktérego charakter nawigzuje nieco do pytan postawionych wie-
denczykom. Reszta krakowskich pytan miata, mozna powiedzie¢, ,filozoficzny”
charakter, a udzielenie na nie odpowiedzi tak lub nie, dla kazdego znaczytoby
zupetnie co innego. Zasadnicza réznica mimo wybranej tej samej formy komu-
nikowania powstata zatem juz na samym poczatku i prowadzita do kolejnych
rozbieznosci. Nawet gdyby referendum w Krakowie byto wazne i mieszkancy
opowiedzieli sie np. za oparciem rozwoju miasta na misji ,Krakéw stolicg pol-
skiej pamieci i tozsamosci”, to i tak nie wiadomo, jak wygladataby realizacja tego
postulatu i co w praktyce by to oznaczato. Wtadze miasta mogty takim pytaniem
tylko utwierdzi¢ mieszkancéw, ze referendum nie doprowadzi do niczego kon-
kretnego, bo z tak sformutowanych pytan bardzo trudno wyciggnaé konkretne,
praktyczne wnioski na najblizszg przysztosé.

Takich dylematéw nie miat Wieden, sformutowano tam pytania jednoznacz-
ne i zrozumiate dla wszystkich. Co wiecej, realizacja wynikow tez nie przysporzyta
trudnosci, gdyz jesli spoteczenstwo zdecydowato, ze chce, aby np. metro kurso-
wato w weekendowe noce, to trzeba sie byto odpowiednio do tego przygotowa¢d
(zwiekszy¢ zatrudnienie, opracowac rozktady jazdy, omdéwié wspdtprace z policjg
w kwestii bezpieczenistwa), a nastepnie wprowadzi¢ zmiany i co najwazniejsze
z pijarowskiego punktu widzenia, poinformowac o tym cate spoteczenstwo.
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Jest jeszcze jedna istotna rdznica, od ktérej sie z pewnoscig wszystko zaczyna
i na ktorej sie wszystko koriczy — finanse. Przy budzecie rzedu 3,7 min euro na
zorganizowanie kampanii profrekwencyjnej nawet w Austrii mozna opracowad
ciekawg strategie. Natomiast szacowane koszty przeprowadzenia referendum
w Krakowie wynosity 1 min ztotych (ok. 253 tys. euro) i dotyczyly stricte jego
przeprowadzenia, czyli wynagrodzenia dla cztonkéw komisji i pokrycia kosztéw
lokali, papieru itp. Gdzie tu pula na kampanie spoteczng i dziatania aktywizujg-
ce? Rdznica dostepnych srodkéw byta bardzo wyrazna, ale z pewnoscig nie tylko
czynniki ekonomiczne przyczynity sie do upadku idei referendum w Krakowie.

Poréwnujgc analizowane formy komunikowania publicznego nasuwa sie jesz-
cze jedna uwaga. Mozna sie zastanawiac, czy 5% wzrost stopnia akceptacji dla
budowy spalarni $mieci w Krakowie w latach 2008—2009 (patrz schemat powy-
zej) to duzo, czy mato i czy wzrost ten nastgpit wskutek dziatar informacyjno-
-edukacyjnych i prowadzonych konsultacji spotecznych, czy tez pod wptywem
innych czynnikdw. W moim odczuciu poparcie dla budowy spalarni $mieci w roku
2008, na poziomie 86% juz byto ewenementem i trudno oczekiwaé, ze wzgle-
déw logiczno-matematycznych, kilkunasto- czy wrecz kilkudziesiecioprocento-
wego wzrostu poparcia w roku nastepnym. Nalezatoby poréwnaé te dane z ro-
kiem 2007, kiedy rozpoczynano program konsultacji spotecznych oraz okresem
wczesniejszym. Wtedy ewentualnie mozna bytoby z catg pewnoscig zauwazyé
jakis trend w zmianie nastroju spotecznego badz jego brak. Niestety, takie dane,
mimo zapytan, nie zostaty udostepnione. Bardzo wazne jest, aby przy podej-
mowaniu dialogu ze spoteczenstwem zbadac¢ sytuacje wyjsciowg. Umozliwi to
podZniej ewaluacje przeprowadzonych dziatan, inaczej nie bedziemy mogli by¢
pewni, czy prowadzone dziatania sg skuteczne, sensowne i przynosza zatozone
rezultaty.

Whnioski koncowe

Demokracja w Polsce nie jest jeszcze w petni dojrzata, o czym swiadczy fakt nie-
wykorzystywania lub nieprawidtowego korzystania z niektérych jej narzedzi.
W kraju panuje ogélnie odczuwalne odciecie elit politycznych od codziennych
problemdw lokalnych spotecznosci. Obywatele odczuwajg nieche¢ w pierwszej
kolejnosci do politykdw, a co za tym idzie, do uczestniczenia w procesie demokra-
tycznym. Tu z pewnoscig tkwi rowniez Zrédto niskiej frekwencji wyborczej oraz
braku aktywnosci obywatelskiej w trakcie wypracowywania pewnych projektéow
na ptaszczyznie lokalnej. Polska ma od 1990 r. podstawe prawng gwarantujgca
na poziomie samorzgdowym przeprowadzanie konsultacji spotecznych, dyskusji
publicznych i wtgczania spoteczenstwa w proces podejmowania decyzji. Samo
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prawo jednak nie wystarczy. Aby tego typu dziatania byty skuteczne, potrzebne
jest zaangazowanie dwdch stron, administracji i spoteczenstwa.

W Polsce powszechna jest praktyka, ze wyniki konsultacji sg w niklym stopniu
uwzgledniane i ograniczajg sie raczej do realizacji wymogu formalnego. Z pew-
noscig w niedalekiej przysztosci bedzie sie to zmienia¢, réwniez pod wptywem
trenddéw z innych demokratycznych panstw europejskich. Administracji publicz-
nej zaleze¢ powinno na partnerskim dialogu i aktywnosci spoteczenstwa, bo cze-
sto decyzje przez nig wydawane czy planowane inwestycje maja kluczowy wptyw
na funkcjonowanie spotecznosci lokalnej. Konsultowanie sie wtadz publicznych
ze spoteczenstwem, czy to poprzez referendum opiniodawcze, czy konsultacje,
przyczynia sie do podejmowania najlepszych decyzji, gdyz sg one wypracowane
wspdlnie, a przez to zaakceptowane spotecznie.

Od lat notowana jest w Polsce szczegdlnie niska aktywnos¢ i mate zaintereso-
wanie obywateli polityka lokalng. Zaréwno spoteczenstwo, jak i wladze samorza-
dowe powinny bra¢ przyktad z dojrzatych demokracji np. Szwecji, Szwajcarii i na-
uczyc¢ sie korzystac z ich osiggniec. Kraje te na podstawie licznych i dtugoletnich
doswiadczen zdotaty wypracowac pewne modele wspdtpracy oparte na dialogu,
metody aktywizacji partneréw spotecznych oraz sposoby budowy wspodtpracy.
Poniewaz naszej demokracji brakuje wtasnych doswiadczen w tym zakresie, nie
powinnismy mie¢ opordow i czerpa¢ sprawdzone wzorce z innych demokratycz-
nych krajéw.

Oczywiste jest, ze w przypadku np. Szwajcarii decydujg wzgledy zakorzenione
w mentalnosci obywateli, kulturze, obyczajach i prawie. Tam norma jest podej-
mowanie decyzji majgcych wptyw na zycie lokalnych spotecznosci z ich czynnym
udziatem. Krajom przodujacym obecnie w praktykowaniu najbardziej zblizonych
do ideatu form demokracji bezposredniej, takich jak referenda, plebiscyty itp.
mozna przypisa¢ wspdlny mianownik — niewielka cze$¢ ogdétu spoteczenstwa,
nieduza powierzchnia. Tego typu czynniki demograficzne i geograficzne wprost
odpowiadajg jednostkom samorzadu terytorialnego w Polsce.

Kolejnym kryterium wspdlnym dla tych krajéw i wspomnianej w pracy Austrii,
jest zamozno$¢ panstwa albo kraju zwigzkowego. Stopa zyciowa w tych spote-
czenstwach jest jak dotychczas wyzsza niz w Polsce. Niemniej czasem bardziej
»optaca” sie zorganizowac referendum — konsultacje spoteczne anizeli podjgé
decyzje ,zamiast” lub ,,0bok” spoteczeristwa. Decyzja, ktéra moze by¢ kosztow-
na, a nieskonsultowana z lokalng spotecznoscig, moze przyniesc efekty w grun-
cie rzeczy przeciwne do zamierzonych. Z doswiadczen krakowskiego samorzadu
z ostatnich tygodni wynika, ze np. referendum konsultatywne mozna przeprowa-
dzi¢ minimalizujgc koszty — przy okazji wyborédw samorzadowych. Nalezy jednak
sie do tego odpowiednio przygotowaé — jak to zostato wspomniane chocby przy
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konstrukcji pytan do referendum, by pochopna decyzja nie spowodowata fiaska
tego typu idei.

Zapamietaj!

1.

Spoteczne kampanie komunikacyjne to dziatania zmierzajgce do wzrostu wie-
dzy, modyfikujgce zachowania i postawy, redukujgce zte spoteczne nawyki
i przyzwyczajenia lub tez prowadzace do rozwigzania danego problemu spo-
tecznego. Przed przeprowadzeniem kazdej kampanii, w tym takze spotecznej
nalezy: sprecyzowac jej cel, okresli¢ grupe docelowg, okresli¢ ramy czasowe
i geograficzne, zaplanowac czynnosci komunikacyjne uwzgledniajgc zaplano-
wany budzet. Po zakoriczeniu kampanii nalezy zadba¢ o jej ewaluacje, czyli
zbadanie czy postawione cele zostaty osiggniete i w jakim stopniu.

Dwie podstawowe grupy kampanii spotecznych wyrdznione przez P. Zémo-
ra, to kampanie zwigzane z komunikowaniem obywatelskim majgce na celu
wykreowanie odpowiedzialnego i aktywnego spoteczeristwa oraz kampanie
poswiecone waznym problemom spotecznym i ludzkim, np. walka z alkoholi-
zmem, ochrona srodowiska.

. W celu zoptymalizowania efektéw i skutkdw kampanii spotecznych nalezy do-

ciera¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcéw réznymi kanatami przekazu.
Szczegdlng forma kampanii spotecznych sg kampanie profrekwencyjne, kto-
rych celem jest zaktywizowanie i zaangazowanie spoteczeristwa do udziatu
np. w wyborach, referendach itp.

Referendum konsultatywne (opiniotwdércze) to forma demokracji bezposred-
niej, w ktérej uprawnieni do gtosowania obywatele mogg wyrazi¢ swojg opi-
nie na temat danej kwestii.

Pytania sprawdzajace:

1.
2.

Co to jest kampania spoteczna i jakie s3 jej cele?
Jakie $rodki komunikowania mozna wykorzysta¢ w prowadzeniu kampanii
spotecznych?

. Zastandw sie i wymien kilka znanych Ci kampanii spotecznych realizowanych

ostatnio. Jakim problemom byty one poswiecone?
Co to sg konsultacje spoteczne i jakie sg ich cele?

. Jakie znasz formy prowadzenia konsultacji spotecznych?
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Monika Kaczmarek-Sliwiriska

Social media w Polsce | za granica,.
Roznice w korzystaniu dla budowania
wizerunku 1 innych dziatan PR

Wstep

O wartosci globalnej sieci w dziataniach PR napisano juz wiele, jednakze z uwagi
na specyfike dziatarn PR w sieci, warto skoncentrowac sie na potencjalnych zale-
tach i wadach internetu, jako zdaniem niektdrych, najwazniejszego z punktu wi-
dzenia prowadzenia komunikacji, osiggniecia drugiego pétwiecza XX wieku (Gid-
dens 2004: 508). Wskazuje sie na bardzo istotng relacje pomiedzy internetem
a dziataniami PR poprzez to, ze ,w dzisiejszych czasach public relations odmienia
internet, internet zas — sposdb prowadzenia public relations” (Seitel 2003: 331).
F.P. Seitel konkluduje, ze wykorzystywanie sieci w dziataniach public relations
bedzie wzrastato gtdwnie z trzech powoddw, mianowicie: potrzeby informacji
odczuwanej przez konsumentow, dziatan w czasie rzeczywistym oraz konieczno-
$ci indywidualizacji przekazéw (Seitel 2003: 333).

Internet w dziataniach PR

Dziatania public relations realizowane w internecie okresla sie i definiuje na wiele
sposobow?, jednakze dos¢ czesto spotykanym pojeciem jest Internet PR (Internet
Public Relations), ktére definiowane jest jako ,funkcja zarzgdzania umozliwiaja-
cg komunikacje pomiedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem zewnetrznym
i wewnetrznym, o charakterze ciggtym i planowym, poprzez narzedzia sieci inter-
net” (Kaczmarek-Sliwiriska 2010: 12).

! Poza sformutowaniem Internet PR, w opracowaniach niemieckojezycznych i anglojezycz-
nych czesto spotykanymi sformutowaniami na PR w internecie sg ,,PR im Internet” lub ,,PR
in Internet” (PR w Internecie), ,Online-PR” (PR online), ,,Net im PR” lub ,Net in PR” (PR
w sieci) i podobne.
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Niewatpliwg zaletg mozliwg do wykorzystania w dziataniach PR jest fakt, ze
»internet ma takg pojemnos$é, ze spora czes¢ komunikacji w niej jest nadal w du-
Zej mierze spontaniczna, niezorganizowana i zdywersyfikowana pod wzgledem
celdw i cztonkostwa. [...] Im wieksza réznorodnosc¢ przekazow i uczestnikdw, tym
wyzsza masa krytyczna w sieci i wyzsza wartos¢” (Castells 2007: 359).

M. Castells wskazuje takze otwartosc¢ jako niewatpliwg zalete internetu pozy-
tywnie wptywajgca na prowadzenie komunikacji. Miedzy innymi otwartosc jest
konsekwencja ,ciggtego procesu innowacji i darmowej dostepnosci” (Castells
2007: 361). Zauwaza takze, ze z poczatkdw sieci pozostaty , nieformalnos¢ ko-
munikacji i jej samosterowno$¢, idea gtoszaca, ze wielu wnosi wktad dla wielu,
a jednak kazdy ma swadj wtasny gtos i oczekuje zindywidualizowanej odpowiedzi”
(Castells 2007: 361).

Istotne takze jest wskazanie wartosci dla klientéw, ktére mogg by¢ kreowane
przez internet, a do ktdrych zalicza sie: zaufanie, mozliwos¢ wyboréw, dostep
do informacji, a tym samym zapewnienie wygody oraz oszczednosci czasu oraz
indywidualizacja w relacji klient — firma w oparciu o interaktywnos$¢ (Dobiega-
ta-Korona, Doligalski, Korona 2004). Warto zauwazy¢, ze mimo iz wymienione
wyzej wartos$ci koncentrujg sie w zakresie marketingowo-ekonomicznym, to na
kazdym etapie ich uzyskiwania niezbedna jest wtasciwa komunikacja. Taka, ktéra
buduje wiezi i wiarygodnos$é?®. Internet przez wtasciwosé interaktywnosci moze
przyczyniac sie do budowy wiarygodnosci przedsiebiorstwa w oczach otoczenia.

Komunikacja wykorzystujgca interaktywnos¢, wedtug typologii modeli komu-
nikacji J. Gruniga, jest komunikacjg dwustronng. Pozostaje wcigz problem, na
ile komunikacja w internecie, ale takze w mediach tradycyjnych (prasa, radio,
telewizja), jest procesem symetrycznym lub asymetrycznym, czyli przestanki or-
ganizacji powodujace, ze korzysta ona z okreslonych instrumentéw Internet PR
w okreslony sposdb. Wtedy, oczywiscie poza warunkami typowo ekonomiczny-
mi (na przyktad kalkulacja kosztow, ustalenie odpowiedniej ceny itp.), jest szan-
sa uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej, budowanej w oparciu o zasoby
niematerialne przedsiebiorstwa i oparte na wiedzy organizacyjnej i umiejetnosci
wykorzystania jej w procesach kreowania wartos$ci w obrebie systemu bizneso-
wego, czyli w otoczeniu firmy i jej partneréw rynkowych (Fijotek 2007: 364).

Kolejng cecha wartg wykorzystania w realizacji projektéw PR sg naturalne
spotecznosci 0séb zainteresowanych jedng tematyka. Wbrew pozorom jest to
cecha zauwazona juz w poczatkach funkcjonowania internetu. H. Rheingold
stwierdzit, ze wspdlnoty gromadzace ludzi wokét zainteresowan czy wartosci
moga wymieniaé poglady, rozwijac sie przez doradztwo, komunikowaé, a jezeli
zainteresowania czy wartosci zwigzane sg z konkretnym produktem lub ustuga,

2 Szerzej w: Wojcik 2009: 869-871.
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mogy komunikowac sie takze z jej oferentem (Castells 2007: 362). Obserwacja
ta dzi$ nie budzi zdziwienia, lecz zostata poczyniona juz w poczatkach lat 90. XX
wieku, co, biorgc pod uwage éwczesny stan rozwoju ustug internetowych, wska-
zuje na bardzo perspektywiczne, wrecz wizjonerskie postrzeganie komunikacji
w internecie przez H. Rheingolda.

Wspdlnoty internetowe okreslone zostaty przez M. Castellsa jako pofaczo-
ne stabymi wieziami (Castells 2007: 365). Sie¢ szczegdlnie bowiem intensywnie
sprzyja rozwijaniu wiezi stabych, ktére uzyteczne sg w dostarczaniu informacji
oraz otwieraniu mozliwosci niskim kosztem. Wedtug E. Bendyka, ,stabe wiezi sg
o wiele bardziej znaczace, gdyz dziatajg jak kluczowe potgczenia spajajgce siec
spoteczng, pozornie luzne kontakty otwierajg nierzadko dostep do informacji
z innych grup spotecznych o réznej od naszej pozycji spotecznej” (Szpunar 2007:
100). Co ciekawe, zaobserwowano dowody wzajemnego wspierania sie w sieci
pomiedzy osobami pofaczonymi stabymi wieziami. Fakt ten warto uwzglednia¢
przy konstruowaniu strategii PR w internecie, szczegdlnie w zakresie ustug po-
zwalajgcych tgczy¢ uzytkownikéw w réznorakie sieci, gdyz przez tagczenie sie oséb
o odmiennych cechach spotecznych (stad miedzy innymi sformutowanie ,wiezi
stabe”) mozna kolportowaé¢ komunikaty do grup znacznie liczniejszych i inaczej
profilowanych niz pierwotnie prognozowane.

Social media w strukturze internetu

Rozwazajgc problematyke social media nie sposéb odnie$¢ sie do funkcjonowa-
nia spoteczenstwa informacyjnego?®, dla ktérego bardzo istotnym towarem jest
informacja traktowana jako szczegélne dobro niematerialne, rGwnowazne lub
cenniejsze nawet od débr materialnych. Z definicji w spoteczenstwie informacyj-
nym skuteczniej prowadzi sie miedzy innymi dziatania public relations w zakre-
sie social media, gdyz swiadomos¢ komunikowania z wykorzystaniem nowych
technologii jest wysoka. Spoteczenstwo informacyjne swg egzystencje opiera na
informacji* jako podstawie wiedzy oraz dziatania, co w konsekwencji umozliwia
mu petne wykorzystanie postepu w technice (Oledzki 1998: 15).

Spoteczenstwo informacyjne jest trzecim typem wspotczesnej cywilizacji wedtug D. Bella:
spoteczenstwo przedindustrialne, spoteczenstwo industrialne, spoteczerstwo poindu-
strialne (spoteczeristwo informacyjne, information society).

4 Juz w 1972 r. Joneji Masuda, opracowujac kompleksowy plan przeobrazenia wszystkich
sfer zycia spotecznego w oparciu o rozwdj sektora informacji, napisat: ,Cywilizacja, ktéra
zbudujemy zblizajac sie do XXI wieku, nie bedzie cywilizacjg materialng symbolizowang
przez ogromne konstrukcje, ale bedzie cywilizacjg niewidoczng. Precyzyjniej powinno sie
ja nazwac »cywilizacjq informacyjna«”(Goban-Klas 2005: 38).
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Rysunek 1. Uzytecznosci w dziedzinie social media
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Zrédto: http://socialimplications.com/101-social-media-tools-for-social-media-marketing-and-
more (15.10.2010).

Jak podkresla J. Oledzki, ,Technologia komunikowania obejmuje postep
w dziedzinie elektroniki (komputery), jak i telekomunikacji, ktére w symbiozie
spowodowaty rewolucje w przekazie informacji — niewyobrazalng szybkos¢ prze-
kazu, precyzje w doktadnosci oraz nieograniczonosc jej objetosci”.

Kolejne koncepcje wspodtczesnego spoteczeristwa, nie odrzucajgc koncepcji
spoteczenistwa informacyjnego, mowig o tak zwanym ,spoteczenstwie siecio-
wym”, ktére podobnie jak spoteczenstwo informacyjne, wykorzystuje informacje
jako tresé, jednakze uzupetnia jg o koncepcje sieci jako formy wymiany informa-
cji. Koncepcja spoteczenistwa sieciowego pierwszenstwo daje formie, czyli po-
wigzaniom i przeptywom informacji spotecznej (Goban-Klas 2005: 39).

Jeszcze innym typem jest spoteczeristwo medialne, ktérego cecha charakte-
rystyczna jest nasycenie, a czasami przesycenie, mediami (Goban-Klas 2005: 42).
Gtéwnymi cechami wyrdzniajacymi spoteczeristwo medialne sg m.in. :
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e kontakty i stosunki miedzyludzkie w przewazajgcym stopniu majg charakter
zaposredniczony, medialny, bedac jednoczes$nie uznawanymi za naturalne,
ludzkie,

¢ media tworzg rzeczywisto$¢ wirtualng, kulture medialng,

e podstawg sieci i obiegdw informacyjnych jest infrastruktura medialna,
w szczegolnosci telekomunikacyjna,

¢ dziatania ludzkie wspomagane sg przez techniki medialno-informacyjne,

¢ wiekszos¢ pracownikdw wykonuje zajecia informacyjne,

e przemysty medialne stanowig istotny element gospodarki i zatrudnienia,

¢ informacja i wiedza sg podstawowym czynnikiem wytwdrczym, towarem,

e produkcja oraz obieg wiedzy i informacji ma charakter dziatalnosci gospodar-
czej,

¢ rozwdj spoteczny opiera sie na wykorzystywaniu teleinformatyki (Goban-Klas
2005: 43-44).

Jednakze bardzo czesto przecenia sie spoteczng site medidw nadajac jej zna-
czenie sity sprawczej w np. procesach demokratyzacji. Zmiany zachodzace w po-
lityce, gospodarce czy kulturze uwarunkowane sg wystgpieniem i spetnieniem
wielu warunkdw, stagd jednoznaczne okreslenie znaczenia medidw nie jest moz-
liwe, a ich wptyw, wedtug Paula Levinsona, jest mozliwy, ale nie kategoryczny
(Goban-Klas 2005: 32).

Na gruncie polskich opracowan na temat social media (SM), problemem staje
sie juz samo ttumaczenia terminu. Zaréwno wsréd teoretykéw, jak i praktykow,
pojawiajg sie dwie wersje ttumaczenia tego terminu. Czes$¢ zainteresowanych
sktania sie ku wersji, ze social media powinno ttumaczy¢ sie jako ,media spotecz-
nosciowe”, gdyz podstawg ich funkcjonowania sg spotecznosci funkcjonujgce
w ich obrebie. W niniejszej czesci social media ttumaczone jednak bedg jako ,me-
dia spoteczne”. W ten sposdb bowiem lepiej odrézni¢ social media od serwiséw
spotecznosciowych. Uzywajac ttumaczenia social media w rozumieniu ,mediéw
spotecznosciowych” bardzo tatwo wpas¢ w putapke ograniczenia sie wytgcznie
do ,social networking”, a media spoteczne to znacznie wiecej. Istotny réwniez
jest spoteczny, a nie spotecznosciowy, charakter medidw w obrebie social me-
dia. Jak pisze D. Kaznowski: ,Idea mediéw spotecznych opiera sie na spotecznej
kontroli (wytwarzanie, ocenianie i konsumowanie tresci mediowych). Owa kon-
trola spotfeczna nie jest tym samym, co kontrola spotecznosciowa. Tak samo jak
spotecznosé, to nie to samo, co spoteczenstwo. Ergo — czyn spoteczny (w swojej
pierwotnej niewypaczonej postaci) to nie to samo, co »czyn spotecznosciowy«
czy tez »czyn spotecznosci« — cho¢ moze by¢ wykonywany spotecznie”.

Spotfeczenistwo jest tutaj pewnym aksjomatem. Przyjmujac definicje za PWN
— spoteczny to taki, ktdry odnosi sie do spoteczerstwa jako catosci lub jego cze-
$ci. Ponadto spoteczny to przeciez ,wytworzony przez spoteczeristwo” i bedgcy
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jego wspodlng wtasnoscig. Dalej — spoteczny to taki, ktéry ,,dotyczy postaw lub
dziatan wiekszosci cztonkdw spoteczenstwa” (Kaznowski, 9.12.2010).

Podejmujgc tematyke social media w strukturze internetu warto przypo-
mnie¢ pojecie, ktére nierozerwalnie zwigzane jest z omawianym zagadnieniem,
a mianowicie Web 2.0. Po raz pierwszy termin Web 2.0 zostat uzyty w 2004 r.
(Brown 2009: 1), podkreslajac tym samym nowe mozliwosci oferowane przez
ustugi internetowe. Jednakze ustugi te byty stosowane wczesniej, jednak bez
petnej swiadomosci ich mozliwosci. Termin Web 2.0 definiowany jest na wie-
lu ptaszczyznach. Dla jednych to modne i nowe inicjatywy internetowe (Kotu-
ta 2007: 183), inni mdwig, ze to filozofia organizacji przestrzeni internetowej,
fenomen spotfeczny, nowa jakos¢ wykorzystywania internetu, a wedtug jeszcze
innych, to nowe technologie i mozliwosci informatyczne sieci.

Omawiajac Web 2.0 wskazuje sie na cechy techniczne (wykorzystanie mecha-
nizmu wiki®, blogéw, udostepnianie interfejsow XML®, uzywanie nowych techno-
logii), spoteczne (generowanie tresci przez uzytkownikéw, uzycie folksonomii’,
tworzenie spotecznosci, i co jest z tym zwigzane — mozliwo$¢ nawigzywania kon-
taktow oraz wykorzystywanie efektéw sieciowych i kolektywnej inteligenc;ji, jak
réwniez wykorzystywanie otwartych licencji) i wizualne (przejrzystos¢, prosto-
ta, pastelowe barwy, gradienty, zaokraglenia, duze czcionki). Czesto tez mdwiac
o Web 2.0 prowadzi sie dyskurs poprzez poréwnanie lub wskazanie réznic w sto-
sunku do Web 1.0 (O’Reilly: 2007).

Z punktu widzenia oséb prowadzgcych dziatania public relations, w filozo-
fii Web 2.0 najbardziej istotng kwestig jest fakt, ze zmienia sie rola odbiorcéw
w procesie komunikacyjnym. Nastepuje przejscie od biernego obserwatora do
czynnego wspottworey lub twdrcy. Ta interakcja staje sie wyznacznikiem stoso-
wania komunikacji dwukierunkowej, podstawg prowadzenia dialogu pomiedzy
organizacja a jej otoczeniem. W. Gogotek podkresla, ze ,te nowa faze WWW? za-

> Mechanizmy wiki sg specjalnym oprogramowaniem, ktére umozliwia w dowolnym mo-
mencie zmiane tresci strony przez kazdego internaute, ktéry tym samym staje sie jej
wspottworcy. Szerzej w: Phillips, Young 2009: 31-33; http://pl.wikipedia.org/wiki/Web_
2.0 (1.07.2010).

& XML jest powszechnie uznawanym standardem wymiany danych i publikowania infor-
macji w bazach danych i systemach informatycznych. Ustugi XML wykorzystywane sg
w celu umozliwienia komunikacji miedzy systemami i zZrédtami danych lub miedzy syste-
mami napisanymi w réznych jezykach na réznych platformach. XML rozumiany jest réw-
niez jako sposdb patrzenia na informacje, ktdry prowadzi do ich prezentacji w najczystszej
i najlepiej strukturalizowanej postaci, co gwarantuje zwiekszenie uzytecznosci informacji
dostepnych w tej formie i utatwia proces wielokierunkowego ich przetwarzania. http://
ir.ptir.org/artykuly/pl/88/IR(88)_447_pl.pdf (15.07.2010).

7 Folksonomia jest neologizmem oznaczajgcym praktyke kategoryzacji tresci z wykorzysta-
niem dowolnie dobranych stow kluczowych.

&  Faze Web 2.0.
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Rys. 2. Model schematu zaleznosci Web 2.0 i social media
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Zrédto: Kaznowski, Podziat i klasyfikacja social media, http://networkeddigital.com/2010/05/
10/podzial-i-klasyfikacja-social-media (3.07.2010).

inicjowat spoteczny fenomen —,,spoteczne media” (social media) — jakim stat sie
udziat indywidualnych oséb w samodzielnym tworzeniu i dystrybucji produktéw
informacyjnych za posrednictwem internetu” (Gogotek 2006: 18).

Social media charakteryzujg sie kilkoma istotnymi cechami, a mianowicie:
umozliwiajg uzytkownikom publikacje swoich pogladdw i opinii (np. poprzez blo-
gi, dziennikarstwo obywatelskie itp.), stuzg wspoétdzieleniu zasobdow (np. poprzez
serwis YouTube.com), nastawione sg na wspéttworzenie lub kooperacje (np. po-
przez Google Docs) oraz na budowanie i podtrzymywanie relacji (np. poprzez
Social Networking), jak rdwniez na komunikacje i dyskusje (np. poprzez réznego
rodzaju fora), nastawione sg na biezgce informowanie i odnoszenie sie do aktu-
alnosci (np. poprzez mikroblogi) (Kaznowski: 2010).

Media spoteczne dysponuja, poprzez model Web 2.0, szerokim wachlarzem
srodkéw przekazu — poczawszy od tekstu, ktéry dominowat w przekazach na po-
czatku internetu, poprzez obrazy, wideo czy audio. Wszystkie te srodki powodujg,
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ze interakcja staje sie gtebsza, sposdb przekazu wyrazniejszy, a budowanie relacji
prostsze i przyjemniejsze dla internautow. Relacje pomiedzy Web 2.0 a mediami
spotecznymi ilustruje rysunek (rys. 2).

Odnoszac sie do obszaru social media wykorzystywanych w biznesie, najczes-
ciej wskazywane zasady stosowania ich w praktyce formutowane sg jako social
media, umozliwiajg dialog oraz przedsiebiorstwa, ktére nie mogg kontrolowaé
rozmowy, ale mogg na nig wptywac (Safko, Brake 2009: 5). Jak z tego wynika,
ideg mediéw spotecznych jest interakcja, ale w praktyce okazuje sie, ze tylko
czes¢ internautdw pozostajgcych w obszarze social media decyduje sie na two-
rzenie zawartosci (contentu). Pozostali przyjmujg inne role ,interaktywne”. Bada-
nia przeprowadzone w roku 2009 wsrdd internautéw 13 krajow przez Forrester
Research Inc. pozwolity wyodrebni¢ grupy petnigce okreslone role w zakresie
social media. Celem badan byta analiza zachowan spotecznych na rynku techno-
logii, a w konsekwencji udato sie stworzyé profilem uzytkownikéw, zamiast ich
segmentacji. Wynika to stad, ze osoby najaktywniejsze w social media (umiesz-
czone na wyzszych poziomach drabiny rys. 3), wypetniajg takze role widoczne na
nizszych jej szczeblach, przez co profile czesciowo sie pokrywaja.

Poréwnujgc wyniki badan otrzymane w roku 2009, do 2008 zauwazono przy-
rost internautéw w profilach: Creators (Twércy) z 16% do 24%, Collectors (Ko-
lekcjonerzy) z 17% do 20%, Spectators (Widzowie) z 68% do 70%, Joiners (Fasa-
dowi spotecznosciowcy) z 24% do 59%. Znaczny spadek odnotowano w grupie
Inactives (Bierni), gdyz w roku 2008 grupa ta okreslona zostata na poziomie 28%,
a juz w 2009 na 17% (http://www.slideshare.net/fordrm/delaware-conference-
on-volunteerism-social-media-primer, 25.07.2010).

Analizujgc dynamike zauwaza sie, ze przyrost uczestnikow profilu Twoércow
jest znacznie mniej dynamiczny niz profilu Fasadowi spoteczno$ciowcy, co moze
oznaczaé, iz internauci chetnie probujg zaistnie¢ poprzez social media, ale braku-
je im checi, odwagi, pomystu, aby funkcjonowac o krok dalej niz zatozenie profilu
w serwisie spoteczno$ciowym czy bierna obserwacja. Sitg mediéw spotecznych,
na podstawie badan Forrester Research Inc., s3 wcigz internauci-konsumenci,
a nie internauci tworzacy content.

WSsrdd typologii serwisdw spotecznosciowych czesto wymienia sie podziat
uwzgledniajgcy mozliwos¢ tworzenia wiezi w spotecznosciach towarzyskich, pro-
fesjonalnych i dziennikarstwa obywatelskiego (Szpunar 2007: 97).

Social media relations

Zastanawiajac sie, w jakim kierunku zmierzajag media relations, warto obser-
wowac zmiany zachodzgce w sposobie prowadzenia dziatarn public relations.
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Rysunek 3. Profile uzytkownikéw w obszarze social media
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Zrédto: http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-
ladder.html (15.07.2010).

Najwieksze zmiany spowodowane zostaty uzupetnieniem triady medidéw: pra-
sy, radia i telewizji, o kolejny kanat komunikacyjny — internet. Dlatego z punktu
widzenia realizacji media relations, szczegdlng uwage warto zwrdci¢ na zmiane
roli i cech konsumentow mediéw (przejscie od konsumenta-odbiorcy do kon-
sumenta-tworcy) oraz gteboka interaktywnos¢, ktéra w takiej formie nie byta



78 Monika Kaczmarek-Sliwinska

obecna dotychczas w zadnym innym medium. Te dwie cechy odbiorcéw mediéw
W znaczacy sposoéb bedg wptywac na dziatania media relations na gruncie social
media, bedac okreslane jako social media relations.

Rysunek 4. Uproszczony schemat rozchodzenia sie komunikatéw public relations
w mediach tradycyjnych
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Powyzszy uproszczony schematilustruje rozchodzenie sie komunikatow public
relations w mediach tradycyjnych. Kluczowg role w dziataniach media relations
petnig media (dziennikarze, redaktorzy), od ktérych decyzji zalezy, czy dany ma-
teriat bedzie miat szanse zaistnie¢ w prasie, radiu czy telewizji. Media przyjmujg
wiec role gatekeeperdw — na wzér modelu komunikacji sformutowanego przez
Kurta Lewina pod koniec lat 50. XX w. Istnienie instytucji gatekeepera powin-
no byc¢ zwigzane z ograniczong przepustowosciag medialnego kanatu wynikajgca
bezposrednio z wysokich kosztéw produkcji i dystrybucji, co oznacza, ze w prak-
tyce media upubliczniajg jedynie materiaty bedace najbardziej wartosciowymi
dla odbiorcow. Wtasnie ta swoista selekcja gatekeeperdow zapewniaé ma odpo-
wiednio wysoka jakos¢ i merytoryke przekazu. Realia medidéw czesto wskazujg
jednak na sytuacje, w ktorej gatekeeper reprezentuje pozycje wtadzy®, czasami
rowniez naduzywa jej sprowadzajac dziatania media relations do poziomu trans-

9

http://www.dwutygodnik.com.pl/artykul/279-alfabet-nowej-kultury-g-jak-gatekeeper-
albo-gatekeepera-brak.html, (2.11.2010).
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akcji handlowej. Proces selekcji nie jest obiektywny — ksztattowany jest przez
linie redakcyjne, czesto ukazuje preferencje wiasciciela, monitoruje i dokonu-
je selekcji przekazu wedtug subiektywnych przestanek redaktoréow. Komunikaty
uzyskujgce aprobate medidw kolportowane sg do opinii publiczne;j.

Powyiszy schemat przeptywu komunikatéw PR-owych w mediach tradycyj-
nych nie uwzglednia opinii tzw. lideréw opinii, ktérzy w przypadku medidéw tra-
dycyjnych czesto nie odgrywajg wiekszego znaczenia.

Rysunek 5. Uproszczony schemat rozchodzenia sie komunikatéw public relations
w obszarze social media
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Inaczej przedstawiaja sie dziatania media relations w obszarze social media
(rys. 5). W tym przypadku wystepuje wiecej mozliwosci przeptywow komunika-
téw, gdyz w srodowisku social media odbiorcy mediéw moga przybieraé rdzne
role, w tym takze twoércow (wg przedstawionej wyzej typologii Forrester Rese-
arch Inc.), ktdra jest rolg najbardziej pozadang z punktu widzenia dziatan public
relations w SM.
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Na rys. 5 zaprezentowano przyktadowe kierunki rozchodzenia sie komunika-
téw PR w przestrzeni social media. W odrdznieniu od poprzedniego schematu,
role gatekeeperdw przejmujg liderzy opinii, ktérzy w zakresie SM najczesciej sg
na przyktad znanymi blogerami lub osobami publicznymi (np. celebrytami, poli-
tykami itp.) posiadajgcymi swoje profile w serwisach spotecznosciowych. Cechg
odrézniajacg liderdw opinii w schemacie social media relations od media rela-
tions jest rodzaj autorytetu, ktory dla SMR przyjmuje postac autorytetu niefor-
malnego (z nadania odbiorcéw), zas dla schematu media relations — autorytetu
formalnego (uznany analityk, politolog, aktor itp.).

Przekazy organizacji kierowane sg takze wprost do opinii publicznej bez po-
Srednikéw typu gatekeeperzy. W zakresie social media w stosunku do mediéw
tradycyjnych jest to znacznie uproszczone, gdyz wczesniejsze zbudowanie spo-
tecznosci wokét swojego fan page’a czy zgromadzenie publicznos$ci wokét firmo-
wego bloga pozwala na bezposredni kolportaz przekazéw.

W obszarze social media nalezy takze zauwazy¢ znaczacg role opinii publicz-
nej, ktéra przejmuje rowniez cze$¢ zadan dziennikarzy z poprzedniego schematu
(rys. 4). Opinia publiczna przekazy PR moze pozyskiwaé od liderow opinii (np.
czytajacych blogi ich autorstwa), bezposrednio z medidw, a takze wymieniac sie
przekazami pomiedzy sobg. Szczegdlne znaczenie ma ta ostatnia forma wymia-
ny przekazéow PR, gdyz spotecznosci kolportujgc je wsrdd sieci wtasnych znajo-
mych, dodatkowo naznaczajg je wiarygodnoscig. Warto zwrdci¢ uwage na me-
dia (szczegdlnie media tradycyjne), ktére w tym schemacie najczesciej pobieraja
przekazy PR z dwdch zrddet, a mianowicie od lideréw opinii oraz bezposrednio
z organizacji, przy czym relacja z organizacjg jest obustronna — organizacja prze-
syta komunikaty mediom, a te, chcac dysponowaé newsami, obserwujg obszar
social media organizacji pobierajac kolejne komunikaty.

Facebook w public relations

Analizujgc powody zaistnienia w serwisie spotecznosciowym Facebook.com,
warto uwzglednic¢ liczbe jego uzytkownikow. Jak wynika z badan Megapanel
PBI/Gemius, wcigz utrzymuje sie dynamiczny wzrost popularnosci tego serwi-
su w Polsce. Biorgc pod uwage miesieczng liczbe uzytkownikow we wrzesniu
2008 r., Facebook gromadzit 440063 uzytkownikow (tzw. real users®) (http://

10 Liczba uzytkownikow (real users) to estymowana liczba osob, ktérzy wykonali w danym
miesigcu przynajmniej jedng odstone w internecie. Sposdb obliczania wskaznika liczba uzyt-
kownikdw (real users) dla witryn i aplikacji internetowych opisany zostat w dokumencie pod
adresem:  http://www.audyt.gemius.pl/docs/2006_09_19 white_paper_real_users.doc
(21.06.2010); http://gemius.pl/pl/badania_audience_wskazniki/01/01 (21.06.2010).
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www.internetstats.pl/index.php/2009/11/facebook-zyskal-w-polsce-363-pro-
cent-i-nadal-rosnie-092009-megapanel, 29.06.2010), rok pdiniej we wrzesniu
2009 r. ich liczba oscylowata wokét 2036271 oséb (http://www.audyt.gemius.
pl/docs/2006_09 19 white_paper_real_users.doc, 21.06.2010, http://gemius.
pl/pl/badania_audience_wskazniki/01/01, 21.06.2010), natomiast w marcu 2010
r. przekroczyta liczbe pieciu milionéw (5052697 osdb, pobrano z: http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-internetowe-w-polsce,
29.06.2010). Badanie z maja 2010 r. przyniosto informacje o kolejnym wzroscie
liczby uzytkownikéw serwisu — 6459434 (http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/wp-wyprzedzila-gazete-facebook-z-6-5-min-uzytkownikow, 28.07.2010). Na
$wiecie Facebook.com to ponad 500 miliondw uzytkownikow (http://wiadomo-
sci.wp.pl/kat,1347 title,Facebook-ma-juz-500-min-uzytkownikow,wid, 12496605
,wiadomosc.html, 30.07.2010).

Administrator strony na Facebooku dysponuje zestawem narzedzi statystycz-
nych pozwalajgcych mu na obserwowanie zmian liczby fanéw w czasie oraz za-
chowan wobec tresci tam udostepnianych. Panel statystyczny dostepny jest dla
kazdego zalogowanego na Facebooku administratora strony, aktualnie na niej
przebywajgcego. Uruchomienie statystyk odbywa sie poprzez klikniecie linka
w lewej czesci panelu Facebooka o nazwie ,statystyki” —,,Zobacz wszystkie”.

Szczegdblnie warto zwrdci¢ uwage na nastepujgce wskazniki (http://facebooker.
pl/2010/01/11/5-wskaznikow-ktore-musisz-sledzic-na-facebooku, 11.05.2010):

e t3cznie fanéw / Niezapisanych fanow

Wskaznik ten przedstawiony w postaci wykresu pokazuje przyrost liczby fanow
strony w czasie, a takze liczbe rezygnacji z jej subskrybowania. Analiza drugiego
wskaznika w prosty sposdb moze pokazaé, czy dziatania przedsiebiorstwa zmie-
rzajg w dobrym kierunku — zbyt duzy odsetek odejsé, rezygnacji z subskrypcji
strony, moze Swiadczy¢ o btedach w realizacji dziatan. Jako btedy czesto wymie-
nia sie np. niewtasciwy dobor uzytkownikéw strony (poczgtkowo obserwuje sie
znaczne przyrosty uzytkownikdéw, ktérzy jednakze po dojsciu do wniosku, ze tre-
$ci nie sg dla nich interesujace, decydujg sie na odejscie) lub tez niewtasciwy
sposAb prezentacji tresci (np. zbyt duza liczba postéw kojarzaca sie uzytkowni-
kiem ze spamem, umieszczanie postow w postaci typowej oferty handlowej).

¢ Interakcje

Wraz ze wzrostem liczby fanéw strony liczba interakcji powinna wykazywac ten-
dencje wzrostowe. Komentarze oraz funkcja ,Lubie to” sg przez uzytkownikéw
czesto wykorzystywane przez uzytkownikéw, a poprzez obserwacje tych wskaz-
nikdw, mozna oceni¢ poziom zaangazowania uzytkownikdéw w poszczegdlnych
dniach. Im wiecej tego typu interakcji, tym wieksze prawdopodobieristwo, ze
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wpisy trafig na strone gtéwna fana na Facebooku. Obserwacja tendencji male-
jacej wskaznikéw powinna skutkowac analizg i ewentualnie modyfikacjg prowa-
dzonych dziatan public relations.

e Oddziatywania/wpis

Wskaznik ten pozwala obserwowad, jak rosnie lub maleje w czasie liczba interak-
cji z wpisami organizacji ,,per post”, czyli ich srednia suma przypadajgca na kazdy
wpis danego dnia. Pozwala oceni¢ skutecznos$é kazdej pojedynczej akcji na Fan
Page’u organizacji.

e Liczba wyswietlen

»,Podglad strony” wskazuje tak zwane Page Views, czyli ile razy Fan Page zostat
wyswietlony. Wskaznik ,Unikalne odstony strony” jest odpowiednikiem Unique
Visitors i okresla liczbe pojedynczych uzytkownikéw, ktéra na nig trafita danego
dnia. Wykres pozwala $ledzi¢, jak wiele osdb trafia na profil, réwniez niezaleznie
od tego, czy s jej fanami.

e Dane demograficzne
Pozwala na prowadzenie kontroli i ewentualng modyfikacje programu, czy profil
zwraca uwage wiasciwej grupy celu.

Wsréd wielu polskich przedsiebiorstw i reprezentowanych przez nie marek
w serwisie spotecznosciowym Facebook, warto zwrdci¢ uwage na dobre i zte
praktyki w sposobach komunikowania sie z otoczeniem.

Podstawowym zaleceniem, ktére odrdznia komunikowanie sie z otoczeniem
przez profil na Facebooku, jest znaczna interaktywnos$¢ komunikatow oraz ukie-
runkowanie komunikacji na przekaz dwustronny. Przekaz dwustronny gwarantu-
je, ze firma zainteresowana jest zdaniem swoich klientéw i odwrotnie. Komuni-
kacja firmy w serwisie spotecznosciowym powinna takze uwzglednia¢, aby ko-
munikacja nie wystepowata jedynie w relacji firma-klient, ale takze klient-klient.
Dla firmy stanowié to moze dodatkowg wartos¢, gdyz tworzy¢ sie bedzie grupa
zorganizowana wokot okreslonego tematu, np. mtode mamy dyskutujgce pomie-
dzy sobg na temat kolki niemowlece;j.

Rolg firmy jest obserwacja takiej dyskusji, wigczenie sie do niej, gdy moze
zaproponowac rozwigzanie czy tez wypetnic role eksperta doradzajgcego w kon-
kretnej sytuacji.

Dlatego firmowe profile nie powinny stanowi¢ duplikatéw innych form aktyw-
nosci firm w internecie, np. przez zamieszczanie informacji identycznych z tymi,
ktore sg widoczne na firmowej stronie internetowej. Facebook jako serwis spo-
tecznosciowy wymaga komunikacji, ktéra bedzie angazowaé fana profilu, czyli
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internauty zainteresowanego z okreslonych powoddw obserwacjg dziatan firmy.
Stad wiele firm decyduje sie na ,,rozmowe” ze swoim otoczeniem, przekazywa-
nie ciekawostek z branzy, ktérg reprezentujg czy tez udzielaniem rad, wskazéwek
i porad (np. technicznych zwigzanych z oferowanym produktem).

Bezwzglednie odradza sie, aby profile na serwisach spoteczno$ciowych, w tym
rowniez na Facebooku, byty wykorzystywane przez firmy jako miejsce prezentacji
oferty firmowej. Stad zauwaza sie znaczng aktywnos¢ firm, aby wywota¢ rozmo-
we na tematy ,korzystne” dla firmy, ktére w efekcie mogg skutkowac dialogiem
na temat konkretnego produktu lub ustugi. Firma nie powinna inicjowaé roz-
mow wprost, ale prowadzi¢ komunikacje w taki sposob, aby posty umieszczane
na profilu firmowym stanowity inspiracje dla jej otoczenia. Dlatego na przyktad
firmy turystyczne na swoich profilach inicjujg dziatania prowadzgce do rozméw
i wymiany doswiadczen podczas podrdzy (przyktadem ilustrujgcym prawidtowsa
komunikacje poprzez profil na Facebooku moze by¢ firma Logos Tour — http://
www.facebook.com/#!/LogosTour?ref=ts, 10.06.2010), apteki internetowe do-
radzajg w zakresie problemdéw kosmetycznych lub zdrowotnych (dobry przyktad
prowadzenia komunikacji w przypadku aptekiinternetowej DOZ.pl — http://www.
facebook.com/#!/pages/dbam-o-zdrowie/325452026976%ref=ts, 12.07.2010),
a ksiegarnie inicjujg rozmowy dotyczace nie konkretnych tytutdw, ale okreslonej
tematyki, czesto zwigzanej z biezgcym tematem, ktory ogniskuje uwage opinii
publicznej (np. wpisy pierwszej polskiej ksiegarni internetowej Merlin.pl — http://
www.facebook.com/#!/pages/Merlinpl/135346702483?ref=ts, 15.06.2010).

Mimo, ze profil firmy w serwisie spoftecznosciowym oraz witryna internetowa
firmy powinny stanowi¢ odrebne byty w internecie — stuzace osigganiu celow
firmy, ale odmiennymi sposobami komunikowania — nalezy zadba¢, aby wzajem-
nie sie do siebie odwotywaty. Stuzy¢ to bedzie zwiekszeniu liczby odwiedzajg-
cych profil w serwisie spotecznosciowym lub witryne internetowg firmy. Stad na
stronach internetowych pojawiajg sie linki do profilu firmowego na Facebooku,
a serwis spotecznosciowy w zaktadce profilu , Informacje” zawiera adres interne-
towy firmowej witryny.

Blogi w dziataniach public relations

Rys. 6 pokazuje pozycjonowanie blogéw korporacyjnych w dwéch kierunkach.
Z jednej strony blogi sg réznicowane w obszarze komunikacji wewnetrznej, ko-
munikacji z rynkiem i dziatan public relations. Z drugiej zas blogi mogg realizowac
rézne cele komunikacyjne®?.

11 Raport ,Corporate Weblogs. Einsatzméglichkeiten und Herausforderungen”, http://www.
namics.com/wissen/whitepapers/corporate-weblogs.html (24.10.2005).
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Rysunek 6. Klasyfikacja blogéw korporacyjnych
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Zrédto: Zerfass, Boelter 2005: 127.

W zakresie komunikacji wewnetrznej funkcjonowanie ,, blogéw wiedzy” (Kno-
wledge Blogs) pozwala pracownikom na wymiane doswiadczen i doskonalenie
sie. Wedtug firmy Namics AG, w Investmentbank Dresdner Kleinwort Wasser-
stein funkcjonuje okoto 120 wewnetrznych blogdéw, poprzez ktére pomiedzy
analitykami i sprzedawcami nastepuje wymiana wiedzy, wzajemne dyskusje
i przenoszenie know-how. Wewnetrzne blogi mogg by¢ wykorzystywane rowniez
przez agencje PR, aby w szybki sposdb kolportowad istotne informacje i artykuty
branzowe oraz informacje i wskazéwki praktyczne pomagajace w realizacji kon-
kretnych zadan.

Inne cele majg do spetnienia ,blogi projektowe/wspdtpracy” (Collaboration
Blogs), ktérych zadaniem jest podtrzymywanie i rozwijanie zgodnej wspotpracy
pracownikéw bez wzgledu na ich umiejscowienie w strukturach przedsiebior-
stwa (organizacyjnych, geograficznych itp). W IBM w celu rozwijania prac projek-
towych dla ponad 500 uczestnikdéw z 30 krajéw blog jest srodkiem komunikacji
w trakcie realizacji zadan. Przy niewielkich projektach z krétkim terminem reali-
zacji zaletg okazuje sie, ze blog jako sSrodek komunikacji pomiedzy pracownikami
moze by¢ zaimplementowany dosc¢ szybko i przy niskich kosztach.

Szczegdlnie intensywnie wykorzystywane sg blogi korporacyjne w zakresie
komunikacji z rynkiem. W niektoérych przedsiebiorstwach pracownicy prowadza
blogi dla poszczegdlnych produktéw. Klienci znajdujg tam informacje o produk-
tach, problemach przy ich stosowaniu, wartos$ciowe wskazéwki o mozliwych
btedach oraz o potencjalnym rozwoju. Blog w tak pisanym zakresie stanowi po-
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taczenie blogow ,,serwisowego” (Service Blog) oraz blogu ,relacji z klientami”
(Customer Relationship Blog).

Blogi ,,produktowe” (Product Blogs) sa w szczegdlnosci przydatne dla niezbyt
znanych przedsiebiorstw, ktére w swej ofercie majg jednakze innowacyjne ustugi
lub produkty. Z powodzeniem udaje sie przekazywanie informacji o firmie oraz
produktach i ustugach przy wykorzystaniu marketingu szeptanego, jak réwniez
budowanie relacji z klientami. Nalezy zauwazy¢, ze blogi klasyfikujace sie do gru-
py ,blogdw produktowych” nie zawsze tworzone sg przez pracownikdéw firmy.
Czesto praktykg staje sie witgczanie blogeréow-klientédw w prowadzenie takiego
bloga, ktéry z jednej strony zyskuje na wiarygodnosci, a z drugiej poprzez su-
biektywne odczucia blogera-klienta, moze zawiera¢ wpisy nie budzgce sympatii
przedsiebiorstwa.

Blogi kryzysowe (Crisis Blogs) wypetniajg swoje zadania w ramach zarzadza-
nia problemowego lub zarzadzania kryzysowego. W funkcjonowaniu blogéw kry-
zysowych kluczowym sg stuzby informacyjne, ktére przy kryzysach zwigzanych
z produktami, ustugami lub przedsiebiorstwem w jak najszybszym czasie musza
by¢ aktywowane, aby umozliwi¢ wymiane argumentdéw z otoczeniem wewnetrz-
nym i zewnetrznym (pracownicy, klienci, mieszkancy, inwestorzy i pozostali inte-
resariusze).

Istotng role wséréd blogdw korporacyjnych odgrywajg blogi prowadzone
przez kadre zarzadzajacq przedsiebiorstwa (CEO Blogs). Bardzo czesto ta-
kie blogi poza informacjami zwigzanymi z dziatalnoscig firmy koncentrujg sie
rowniez na sferze prywatnej, spotecznej czy politycznej. W zwigzku z tym blogi
»prezeséw” (okreslane takze jako ,blogi prezesowskie”) czesto poza reprezen-
towaniem kompetencji firmy, stanowia takze gtos opinii lidera. Jezeli taczy sie
to z wysoka charyzma blogera-prezesa oraz jego uznaniem w $rodowisku, taki
blog moze stanowi¢ srodek pomocny w przypadku kryzyséw przedsiebiorstwa.
Niestety blogi nie cieszg sie duzym zaufaniem kadry zarzadzajacej. Firma Har-
ris Interactive przeprowadzita na grupie 150 losowo wybranych dyrektoréw
z listy Fortune 1000 badanie ,Stan blogéw korporacyjnych 2006” (Zalewski
2006).

Z badan wynika, ze dyrektorzy z listy Fortune 1000, nie sg przekonani do blo-
gow. 5% badanych uwaza, ze blogi zyskujg na wiarygodnosci jako platforma ko-
munikacji. O tym, ze blogi nie sg wazng forma komunikacji, byto przekonanych
az 62% cztonkdéw zarzadu najwiekszych firm. Zaledwie 3% z zarzadzajacych uwa-
Za, ze blogi sg dobrym narzedziem do budowania zaufania do marki. 74% jest
zdania, ze blogi nie nadajg sie lub prawie sie nie nadajg do budowania zaufania
do marki. Mniej niz 1% z dyrektoréw firm z listy Fortune 1000 sadzi, ze blogi s
dobrym narzedziem do wspomagania sprzedazy, natomiast 70% z nich uwaza, ze
uzytecznos¢ blogdw do tego celu jest znikoma. Tylko 30% dyrektoréw uznato, ze



86 Monika Kaczmarek-Sliwinska

dobrze rozumie, czym jest blog internetowy, a niewiele ponad 20% z ankietowa-
nej grupy czyta blogi zwigzane z prowadzong przez nich dziatalnoscia.

Z badan firmy Russell Research?®? (Budkowska 2006) wynika, ze firmowe blogi
przynoszg zadowalajgce rezultaty pomimo faktu, ze zazwyczaj sg prowadzone
bez wskazéwek ze strony szeféw. 76% prowadzacych takie blogi przyznaje, ze
dzieki tej formie komunikacji z klientami uwaga mediéw i liczba odwiedzin na
stronach firm znacznie wzrasta. 57% przedsiebiorstw nie okresla jasno wskazé-
wek dotyczgcych prowadzenia blogéw, a 63% respondentéw przyznaje, ze te
firmowe dzienniki powstaty raczej z powodu mody, niz dla osiggniecia jakis okre-
$lonych, przemyslanych celéw. ,Zycie” blogdw — ich funkcjonowanie polega nie
tylko na regularnym uzupetnianiu trescia, lecz réwniez na informacji zwrotnej,
jaka mozna uzyska¢ z komentarzy blogéw. 37% firmowych blogdéw notuje jeden
lub wiecej postow dziennie, u 39% zdarza sie to kilka razy w tygodniu, u kolej-
nych 24% raz na tydzien lub rzadziej.

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w zakresie social media

Odrebnym przypadkiem jest zarzgdzanie sytuacjg kryzysowa zwigzane z pro-
filem w serwisie spotecznos$ciowym. Mogg tu zaistnie¢ réznorakie sytuacje:

1. Firma zostata dotknieta kryzysem, ktérym zarzadza — lub wspdtzarzadza®®

— poprzez swoj profil w serwisie spotecznosciowym.

2. Kryzys firmy zwigzany jest — posrednio lub bezposrednio — z obecnoscig firmy

w serwisie spotecznosciowym.

W tak wrazliwych sytuacjach, gdy zostaje naruszona w jakiejkolwiek formie
stabilnos$¢ firmy, dziatania podejmowane przez firme powinny by¢ niezwykle wy-
wazone. Jedna z pierwszych decyzji, z ktdrymi zmierzy sie firma, bedzie zapewne
odpowiedZ na pytanie stawiane w wewnetrznym gronie sztabu kryzysowego:
czy uaktywniac sie poprzez swoj profil firmowy w serwisie spotecznosciowym
podczas kryzysu? Czy milczeé, wierzac ze otoczenie ,,nie zauwazy” kryzysu? Czy
podjac kroki, ktére pozwolg wyprzedzi¢ ewentualne dziatania ze strony otocze-
nia lub konkurenc;ji?

Odpowiedzi na powyzsze pytania z pewnoscig bedg uzaleznione od stopnia
komplikacji sytuacji kryzysowej. Istotnym elementem bedzie takze relacja po-
miedzy kryzysem a otoczeniem firmy zgromadzonym wokoét jej profilu w serwisie
spotecznosciowym.

12 A, Budkowska, Firmowe blogi bez wytycznych, http://www.egospodarka.pl/16281,Fir-
mowe-blogi-bez-wytycznych,1,39,1.html (30.07.2006).

13 Wspotzarzadza czyli korzysta rowniez z innych kanatéw komunikacji w internecie lub poza
internetem.
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W zwigzku z poczatkowa fazg obecnosci polskich firm i ich marek na Fa-
cebooku dotychczas mozna byto zaobserwowac kilka kryzyséw, ktére spowo-
dowane byty obecnoscig firmy w internecie. Podobna sytuacja wystepuje tak-
ze w przypadku rozwigzywania i zarzadzania sytuacjg kryzysowg poprzez profil
w serwisie spotecznosciowym. Odmienne sytuacje wystepujg w krajach, gdzie
internet ma ugruntowang pozycje w dziataniach PR, a spotecznos¢ swiadoma
jest jego sity.

Jedna z firm, ktéra zostata dotknieta sytuacjg kryzysowa majgcg swodj pocza-
tek w internecie jest Nestle. Greenpeace w protescie przeciwko wycinaniu laséw
deszczowych, w miejscu ktdrych powstajg plantacje palm, opublikowat w sieci
bardzo drastyczny film. Olej pochodzacy z takich plantacji, wedtug Greenpeace,
wykorzystywany jest przez Nestle miedzy innymi w batonikach KitKat. Po po-
jawieniu sie filmu w internecie, zaczety pojawia¢ sie komentarze w sieci. Nie-
przychylne komentarze pojawiaty sie takze na profilu firmy Nestle w serwisie
spotecznosciowym Facebook. Przedstawiciele Nestle zdecydowali sie na dos¢
kontrowersyjny sposéb rozwigzywania kryzysu. Zamiast prowadzié¢ dialog, przed-
stawi¢ swoje racje, prdbowaé wyjasniac zaistniatg sytuacje lub przyzna¢ sie do
popetnionych btedéw, 18 marca (http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/
1,80708,7687066,Greenpeace_kontra_Nestle_ Wojna_na_Facebooku.html,
22.03.2010) na stronie firmy na Facebooku pojawita sie wiadomos$¢ oznajmia-
jaca, ze wpisy zawierajgce jej zmienione logo lub zmienione logo jakiegokolwiek
z jej produktéw bedg usuwane. Takie dictum firmy Nestle nie pozostato bez od-
powiedzi, gdyz internauci potraktowali oswiadczenie firmy jako prébe cenzury,
ograniczenie wolnosci wypowiedzi i dostepu do informacji. Przez dwa dni strona
zalana zostata setkami komentarzy i zdjeé przedstawiajgcych zmodyfikowane
logo, co zmusito firme do przeprosin za ,niegrzeczne zachowanie w stosunku do
klientéw”. Kryzys firmy Nestle miat rowniez przetozenie na finanse firmy, gdyz od
poczatku dziatan Greenpeace ceny akcji koncernu zaczety spadac.

Odmienng taktyke zmagania sie z sytuacjg kryzysowg przyjeta grupa CEDCY
bedgca m.in. producentem waddki Bols. Na Facebooku powstat antyprofil jedne-
go z produktéw firmy o nazwie ,Bols — Najgorsza Wédka Swiata” (http://www.
facebook.com/?ref=logo#!/group.php?gid=121813927847025&v=info&ref=ts,

14 Grupa CEDC jest liderem polskiego rynku markowych alkoholi oraz czwartym co do wiel-
kosci producentem wédek na swiecie. CEDC jest witascicielem i producentem najwazniej-
szych marek waédki, takich jak: Bols, Zubréwka, Absolwent, Soplica oraz wytacznym im-
porterem swiatowych marek: Metaxa, Remy Martin, whisky Grants, bourbon Jim Beam,
oraz win Gallo, Carlo Rossi, Sutter Home, wermutow Cinzano i Campari. CEDC jest rowniez
wyfacznym dystrybutorem najbardziej znanych marek piwnych na swiecie: m.in. Guin-
ness, Corona Extra, Franziskaner oraz Budweiser; http://www.bols.pl/news/viewart/49/
koktajle-bols-na-sylwestrowa-noc.html (20.08.2010).



88 | Monika Kaczmarek-Sliwinska

15.08.2010). Fan page zostat zatozony przez prywatng osobe (http://mediamik-
ser.pl/article/68985/antyfani-bolsa-na-facebooku, 29.07.2010). Wiekszo$¢ in-
ternautow wyrazata tam swojg dezaprobate dla produktu. Pod koniec sierpnia
2010 . fan page liczyt 221 cztonkéw (31.08.2010), w potowie grudnia juz nie ist-
niat. Pierwsze wpisy na antyprofilu datowane byly na potowe maja, jednakze fir-
ma nie zdecydowata sie podja¢ zdecydowanych krokéw, podobnych dziataniom
Nestle. Brand manager marki Bols Ewa Dotbniak zaakceptowata krytyke jako jed-
ng z form komunikowania z rynkiem.

Wedtug E. Dotbniak: ,Social media niosg ze sobg ryzyko krytyki, z ktérg moze
sie spotka¢ marka. Trzeba jednak pamieta¢, ze kazda marka narazona jest na nie-
pochlebne opinie na wszystkich etapach swojego istnienia i poprzez rézne kana-
ty komunikacji. Internet daje po prostu mozliwos¢ wypowiedzenia swojej opinii
szybko i do wiekszej liczby odbiorcéw. [...] Kazdg docierajaca do nas negatywna
informacje analizujemy, aby jak najlepiej zrozumie¢ potrzeby i obawy naszych
konsumentéw” (http://mediamikser..., 2010). Pikanterii zaistniatej sytuacji do-
dawat fakt, iz ani wédka Bols, ani jej producent, nie mieli w tym czasie swojego
profilu w serwisie spotecznosciowym Facebook. Istnieli wiec jedynie poprzez an-
typrofil, na ktéry nie mieli istotnego wptywu, co ograniczato w znaczny sposéb
zarzadzanie komunikacja z otoczeniem.

Etyka PR w social media

Analizujgc kwestie etyczne dziatan public relations na gruncie internetu, w tym
w obszarze social media, warto rozwazy¢ dziatania na blogach oraz w serwisach
spotecznosciowych.

Poczatkowy okres wykorzystywania blogéw w dziataniach public relations moz-
na uznac za nieskazony naduzyciami. Blogi korporacyjne, CEQ, kryzysowe lub inne,
tworzone byty zgodnie z prawidtami sztuki, a przede wszystkim zawieraty wyrazne
oznaczenie autora bloga, nie byty tworzone pod fatszywymi tozsamosciami.

Réwniez wpisy pod blogami wydawaty sie obiektywne i prawdziwe nawet
wtedy, gdy wyrazaty negatywne opinie. Niestety, wraz z upowszechnieniem sie
blogbw, pojawity sie pokusy, aby odnosi¢ sukcesy i zdobywac¢ przewage nad kon-
kurencjg nie zawsze w sposdb etyczny. Stad dziatania nieetyczne w blogowaniu,
takie jak flogi, astroturfing czy usuwanie negatywnych ale zgodnych z etykieta
i prawdziwych komentarzy pod blogami.

Nieco inaczej miata sie rzecz z serwisami spoteczno$ciowymi, na ktérych wraz
z rozpoczeciem prowadzenia dziatah marketingowych i public relations, pojawity
sie praktyki uznawane za nieetyczne.
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Flogi to fatszywe blogi, ktdre tworzone sg przez osoby o nieprawdziwych toz-
samosciach. Flogerzy podszywajac sie pod zwyktych uzytkownikéw internetu,
sg w rzeczywistosci optacani przez sponsorujace ich firmy. Ich wpisy na blogach
maja na celu kolportaz komunikatéw pozytywnych na rzecz produktéw lub ustug
danej firmy.

Flogerzy nawigzujac bezposredni kontakt z potencjalnymi klientami danej fir-
my wptywajg na rzetelno$¢ komunikacji z nimi, a firma, na rzecz ktdrej dziatajag
zawsze przedstawiana jest w korzystnym swietle.

Rozwazajgc kwestie braku zasad etycznych w prowadzeniu blogéw, istotnym
wiec problemem sg fatszywe blogi tworzone z inicjatywy firmy na jej rzecz, ktére
maja na celu uzyskanie pozytywnego wizerunku czy promocji produktéw firmy.
Takie fatszywe blogi mogg by¢ tworzone przez samga firme (np. przez jej pracow-
nikow lub dziaty PR, marketingu i inne) lub tez przez podmioty zewnetrzne, np.
agencje PR, agencje marketingowe, agencje reklamowe oraz pojedynczych inter-
nautéw (na zlecenie zainteresowanej firmy).

Kilka lat temu specjalistow public relations oraz komunikacji internetowej ze-
lektryzowaty wiesci o fatszywych blogach, ktére miaty stuzyé interesom znanych
firm. Niestety, nie wiadomo, czy byty to jedne z pierwszych przypadkow flogdw,
poniewaz wysoce prawdopodobne jest, ze w praktyce funkcjonujg lub funkcjo-
nowaty flogi, ktérych nie udato sie zdekonspirowaé®® (Stasiak 2007: 47).

Zdarzaja sie sytuacje, gdy fatszywy blog powstaje jako efekt propozycji agencji
public relations. Jest to szczegdlnie nieetyczne postepowanie, gdyz jedng z zasad
blogowania jest informowanie o autorze bloga.

Przypadek floga, ktéry powstat w efekcie dziatan agencyjnych, jest blog beda-
cy jednym z elementdéw kampanii promocyjnej koncernu handlowego Wal-Mart
(http://www.walmartingacrossamerica.com), a zrealizowany przez agencje Edel-
man (tworce strategii promocyjnej i wykonawce zlecenia). Blog miat stanowié
instrument w komunikacji firmy z otoczeniem, poprzez ktéry miata ona poka-
zywac swe dobre strony, przyjaznos¢ dla pracownikéw i sympatie dla klientéw.
Warto przy tym zaznaczy¢, ze sie¢ Wal-Mart nie cieszy sie sympatig klientdw,

15 Jednym z przypadkéw byt fatszywy blog francuskiej internautki Claire, zatozony w kwiet-
niu 2005 r. i przedstawiajacy jej problemy skérne. Jako antidotum na swoje problemy
Claire wskazywata rzekomo stosowany przez siebie najnowszy krem przeciwzmarszczko-
wy marki Vichy. Blog, nie dos¢, ze byt fatszywy, to do tego byt prowadzony w sposéb
niewiarygodny i firma stosujgca tak nieetyczne praktyki zostata zdemaskowana. Okazato
sie, ze Claire byta fikcyjng postacig, o twarzy modelki wynajetej na potrzeby sesji zdje-
ciowej, a sam blog i jego tresci byty efektem pracy agencji reklamowej. Internauci, jako
grupa wrazliwa na wszelkie objawy kryptoreklamy, byli oburzeni i nawotywali do bojko-
tu produktéw Vichy. W ostatecznosci firma przeprosita za celowe wprowadzenie w bfad.
Flog nie spetnit swojego zadania, gdyz zostat zdemaskowany, a efekty wizerunkowe wsrod
grupy internautow okazaty sie odwrotne do zamierzonych (szerzej: Stasiak 2007).
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wiasnie ze wzgledu na obstuge klienta oraz relacje wewnetrzne. Plany popra-
wienia wizerunku miaty by¢ zrealizowane przez opisywanie na blogu podrézy
dwdjki Amerykandw, Laury i Jima, po Stanach Zjednoczonych Ameryki i korzy-
stanie z ,,dobrodziejstw” koncernu handlowego Wal-Mart. Podréz Laury i Jima
trwata dwa tygodnie (przetom wrzesnia i pazdziernika 2006 r.). W tym czasie
para korzystata z darmowych parkingdw, aby podczas nocy nie mie¢ probleméw
z poszukiwaniem noclegdéw. Autorzy bloga bardzo doktadnie opisywali swojg po-
drdéz i zamieszczali fotografie, przy kazdej okazji zaznaczajac, ze to wiasnie dzieki
koncernowi mogli obnizy¢ koszty swej podrdzy. Opisywali takze osoby spotkane
podczas podrézy na parkingach Wal-Mart, ktére opowiadaty anegdotki, a takze
pochwaty dotyczgce pracy w koncernie. Charakterystyczne byto to, ze wszystkie
opinie dotyczace koncernu Wal-Mart, ktdre pojawiaty sie na blogu, byty jedynie
pozytywne i przedstawiajgce go w pozytywnym swietle. Taka sytuacja wzbudzita
dos¢ szybko podejrzenia i w sieci rozgorzaty poszukiwania na temat tozsamosci
autordéw bloga. W efekcie okazato sie, ze Laura jest pisarkg, a Jim dziennikarzem
,The Washington Post” oraz zawodowym fotografem, zas$ sponsorem ich wypra-
wy powigzaniem z pozytywnym blogowaniem na rzecz koncernu jest agencja
public relations Edelman. Agencja Edelman przez kilka pierwszych dni po ujaw-
nieniu sytuacji, mimo wielu negatywnych opinii internautéw, nie podjeta tema-
tu. Pikanterii nieetycznemu zachowaniu dodaje fakt, ze Edelman jest jednym
z twdércow stworzonego w 2005 r. ,,Kodeksu etycznego” przyjetego przez Stowa-
rzyszenie Marketingu Szeptanego (WOMMA), ktérego podstawowymi zasada-
mi sg szczeros¢ kontaktow, szczeros¢ opinii oraz szczeros¢ tozsamosci. Edelman
po tygodniu od ujawnienia fatszywego bloga przyznat sie do ztamania kodeksu
etycznego i przeprosit za zaistniatg sytuacje. Rdbwnoczesnie zachowanie agencji
PR ttumaczone byto przez kwestie nowinek technicznych — ,blogi to nowe $ro-
dowisko i zasady nie sg do konca jasne” (Andy Sernovitz, WOMMA) (Kaczmarek
2006)%.

Inng forma nieetycznego blogowania jest tzw. astroturfing, czyli wywotywa-
nie sztucznego zainteresowania w internecie, w tym na blogach i serwisach spo-
tecznosciowych przez tworzenie fatszywych wpiséw pod blogami. Astroturfing
(okreslenie ,,astroturfing” wywodzi sie od stowa ,,astroturf” — marki popularnej
w Ameryce sztucznej trawy, ktorg wykorzystuje sie na boiskach. Internetowy as-
troturfing to wyktadanie sztucznej trawy, czegos$ sfabrykowanego) moze przy-
biera¢ dwie formy, a mianowicie tworzenie fatszywych wpisow (pod fatszywymi

16 Warto podkresli¢ fakt, ze skutki nieetycznego zachowania ponidst pomystodawca i ini-

cjator kampanii — najwieksza niezalezna agencja public relations Edelman. Gdy odkryto,
ze Edelman prowadzit flog w imieniu reprezentowanego przez siebie klienta — Wal-Mart,
okazato sie, ze liczba negatywnych opinii o Edelmanie na gruncie blogosfery wzrosta
z 5 miesiecznie do 10 tysiecy tygodniowo (szerzej: Kaczmarek 2006).
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tozsamosciami) przez dang firme na blogach lub tez pod fatszywymi tozsamos-
ciami na fan page’ach firm lub marek dotyczgcych produktéw czy funkcjonowa-
nia samej zainteresowanej firmy. Zabiegi takie majg na celu uzyskanie pozytyw-
nego wydZwieku przez podtrzymywanie zainteresowania firma, jej produktami
(nowosciami, promocjami itp.), informowanie o zmianach. Fatszywe komentarze
stuzg czesto dyskusji na okreslone tematy, ktére sg z réznych powoddw istotne
dla firmy, oraz przedstawieniu probleméw, doktadnych wyjasnieni, dodatkowych
informacji, ktére byty przedmiotem bloga. Komentarze pisane pod fatszywymi
tozsamosciami, o ile nie zostang zdemaskowane przez internautéw, sg bardziej
wiarygodnym Zrédtem informacji niz oficjalny wpis przedstawicieli firmy, ktorzy
z zasady chca prezentowac firme w dobrym swietle.

Astroturfing moze przybiera¢ rowniez inng forme. ,Sztuczne zainteresowa-
nie”, ,,sztuczny ttok” przez komentarze na blogu lub fan page’u serwisu spotecz-
no$ciowego moze stuzyc takze stosowaniu nieetycznych dziatar wobec konkuren-
cji. Deprecjonowanie wiarygodnosci konkurencji, proby niszczenia pozytywnego
wizerunku przez negatywne opinie (negatywne, ale jednoczesnie nieprawdziwe)
o firmie, jej pracownikach, produktach konkurencji, sugerowanie niewtfasciwych
praktyk w biznesie — to tylko kilka przyktadéw stosowanych przez nieuczciwych
konkurentow.

Badania w zakresie komunikacji medidow spotecznych

Agencja interaktywna Think Kong we wspofpracy z IAB i najwiekszymi serwisa-
mi spotecznosciowymi zrealizowata projekt badawczy Social Media Brand Index
2010, ktorego celem byto zbadanie, jak znane marki radzg sobie w mediach
spotecznych (http://www.socialmediabrand.pl/, 2010.11.29). Badanie objeto 71
marek z branz: odziezowej, spozywczej, farmaceutycznej, finansowej, motoryza-
cyjnej, RTV i AGD, medialnej oraz telekomunikacyjnej. Z badania wynika, ze wséréd
marek, ktdore braty udziat w badaniu, 81% wykorzystuje media spoteczne w ko-
munikacji marketingowej. Odsetek ten nie rézni sie wiele od wynikéw z badan
zachodnich — np. w ,,Social Media Marketing Industry Report” z 2009 r. wynidst
on 88%. Moze to swiadczy¢ o szybkim rozwoju tego typu dziata na polskim ryn-
ku. Okazato sie, ze nie istnieje zadna istotna korelacja miedzy branzami, w kté-
rych funkcjonujg marki, a wykorzystaniem bgdz zaniechaniem promocji w me-
diach spotecznych. Nowe kanaty komunikacji uzyskaty uznanie w réwnym stopniu
wsrdd kazdej z nich — od producentéw zywnosci po instytucje finansowe.

17 Wszystkie wyniki badan w niniejszej czesci pochodza z raportu ,,Social Media Brand Index
2010".
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Z tegorocznego badania kanadyjskiego oddziatu SAS wynika, ze az 60% tam-
tejszych organizacji $ledzi opinie o markach generowane przez uzytkownikdéw
mediéw spotecznych. Dobrym wskaznikiem ukazujgcym stopiert wykorzystania
takiego podejscia jest odsetek marek uzywajgcych w komunikacji na platformach
spotecznosciowych tradycyjnej, jednokierunkowej reklamy. Wedtug raportu ,,So-
cial Media Benchmarks 2010 Marketing Sherpa”, zaledwie 31% swiatowych ma-
rek promuje sie z wykorzystaniem tego narzedzia. Tymczasem w Polsce tradycyj-
na reklama wciaz zdaje sie cieszy¢ uznaniem. Wsrdd narzedzi wykorzystywanych
przez marki i uwzglednionych w Social Media Brand Index najpopularniejsze sg
profile lub strony w serwisach spotecznych (86% wskazan).

Oznaczac to moze, ze marki faktycznie otwierajg sie na dialog. Tuz za marko-
wymi profilami plasuje sie jednak reklama (72% wskazan). Dopiero na kolejnych
miejscach, duzo rzadziej wskazywane, znalazly sie instrumenty zwigzane z pozy-
skiwaniem opinii zwrotnej od uzytkownikéw — monitoring opinii (41%) i badania
w sieciach spotecznych (20%). W przypadku informacji otrzymanych od samych
serwisOw proporcje te sg jeszcze korzystniejsze dla tradycyjnej reklamy. Z danych
pozyskanych od serwisdw Fotka.pl, NK.pl i Facebook.com, dotyczgcych aktywno-
$ci dwustu najwiekszych marek wynika, ze na kazdej z tych platform srednio 65%
marek prowadzito kampanie reklamowe, a jedynie 34% zatozyto wtasny profil do
komunikacji z uzytkownikami. Bardzo mocno podkreslone zostaty zalety dziatan
w mediach spotecznych zwigzane ze wzmocnieniem dialogu z uzytkownikami
(60% wskazan) i budowg gtebszych relacji z markg (67%). Wyglada na to, ze zdajg
sobie sprawe z potencjatu, jaki drzemie w tych narzedziach.

Marki w Polsce wydajg na dziatania w mediach spotecznych niewielkg czesé
budzetéw marketingowych. Ponad potowa (52%) przeznacza na ten cel mniej
niz 5% ogotu srodkdw przeznaczonych na marketing. Kolejne 39% deklaruje bu-
dzet na ten rodzaj promocji na poziomie 5-10%. Jedynie 9% marek wydaje na
tego typu dziatania wiecej niz 10%, przy czym zadna z nich nie przekracza pro-
gu potowy srodkow. Czy tak staba pozycja budzetowa marketingu w serwisach
spotecznosciowych powinna niepokoi¢? Chyba nie, bo podobne dane dotycza
na przyktad rynku amerykanskiego. Jedyna réznica moze polegac na tym, ze bu-
dzety kampanii zza oceanu sg duzo wieksze. Stosunkowo duza cze$¢ dziatan jest
zlecana zewnetrznym agencjom. Takie podejscie do prowadzenia dziatan w ser-
wisach spotecznosciowych zadeklarowato 55% przedstawicieli najwiekszych
marek. Pozostate 45% brand manageréw najwiekszych marek prowadzi kampa-
nie poprzez wyspecjalizowane dziaty lub specjalistéw zatrudnionych w ramach
struktur wewnetrznych. Co ciekawe, dwie z przebadanych firm zadeklarowaty, ze
dziataniami tego typu nie zajmuje sie zadna konkretna osoba. By¢ moze jednak
jest to zwigzane z tym, ze dziataniami w SM zajmuje sie jednoczesnie wiele oséb,
co teoretycznie mogtoby $wiadczy¢ o dojrzatosci komunikacyjnej.
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Z badania Social Media Brand Index 2010 wynika m.in., ze jedynie potowa
brand managerow, ktdrzy zlecajg akcje promujgce marke w sieciach spotecznych
wyspecjalizowanym agencjom, widzi w tego typu dziataniach potencjat budo-
wy dialogu z uzytkownikami. Wéréd menedzeréw marek, ktérzy samodzielnie
prowadzg kampanie w serwisach spotecznosciowych, poziom oczekiwan do-
tyczacych szans na dialog z konsumentem jest duzo wyzszy. Marki korzystaja-
ce z outsourcingu w tym zakresie rzadziej dostrzegajg tez powigzanie akcji ze
wzmacnianiem relacji z marka. Takg mozliwos¢ wskazato 56% z nich, podczas
gdy dla marek prowadzgcych samodzielnie kampanie w mediach spotecznych
odsetek ten wynidst az 81%. Réznig sie rowniez rodzaje aktywnosci w serwisach
podejmowane przez obie grupy. Marki korzystajgce ze wsparcia agencji rzadziej
prowadzg badania uzytkownikdw — deklaruje to zaledwie 6% z nich. W drugiej
grupie, wspieranej przez wewnetrznych specjalistdw, odsetek marek organizuja-
cych wtasne badania wynidst 38%. W zwigzku z tym agencje powinny edukowac
swoich potencjalnych klientéw. Pokazywac im szanse i mozliwosci, ktére daja
media spoteczne. Niestety istnieje wysokie ryzyko, ze czes¢ marek, decydujgc sie
na kampanie w mediach spotecznych i nawigzujgc wspdtprace z agencjami, zdaje
sie kierowa¢ moda lub tez nieugruntowang wiedzg o realnych korzysciach i prze-
konaniem o potrzebie podejmowania takich dziatai. Takie wyniki badarn moga
rowniez wskazywac na niska jako$¢ ustug wielu agencji. To, ze tak wiele firm woli
budowaé wewnetrzne struktury niz zdecydowad sie na wspétprace z zewnetrzna
firma, moze oznacza¢ np. zwyczajny brak zaufania.

Jedng z najwazniejszych barier, ktore zdaniem specjalistow biorgcych udziat
w badaniu stojg na drodze do wdrozenia marketingu w mediach spotecznych, jest
trudnos¢ w mierzeniu jego efektywnosci w internetowych warunkach. Problem
z wyznaczeniem zwrotu z inwestycji w tego typu dziatania jako wazng przeszko-
de wskazato az 44% badanych. Kolejne 13% uwaza, ze winne sg ,nieche¢ badz
niezrozumienie ze strony decydentdw” (np. zarzadu). Niechec i niezrozumienie
bytyby pewnie duzo mniejszym ktopotem, gdyby nie trudnosci z oszacowaniem
ROI. Inna wazna bariera w inicjowaniu dziatarn w mediach spotecznych to niezro-
zumienie ze strony decydentéw (13% wskazan). Co ciekawe, ci, ktorzy nie widza
problemu z wyznaczeniem wskaznikéw efektywnosci, duzo rzadziej narzekajg na
niezrozumienie (9% wskazan w ich przypadku).

Wage zagadnien zwigzanych z obliczaniem ROI potwierdzajg takze odpowie-
dzi na pytanie dotyczace praktyki kontrolowania wynikéw kampanii. Az 53% ba-
danych nigdy badz prawie nigdy nie analizuje tych wskaznikéw. Ta karygodna
praktyka dotyczaca braku nawyku czy procedur obliczania efektywnosci pro-
mowania marek w mediach spotecznych wsrdd polskich brand manageréw, stoi
w razgcym kontrascie z wynikami zagranicznymi.
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Dla przyktadu — w amerykanskich badaniach Marketing Sherpa az 65% re-
spondentéw zadeklarowato przetozenie dziatan w mediach spotecznych na
wzrost sprzedazy, 95% na nasilenie sie ruchu na stronie, 96% na wzrost Swia-
domosci marki. W innych badaniach (Social Media Marketing Industry Report)
az 61% badanych byto w stanie wskaza¢ wyniki prowadzonych dziatan. Pocie-
szeniem moga by¢ jedynie watpliwosci interpretacyjne. Zrozumiata staje sie
Swiadomos¢, ze jezeli dziatania w mediach spotecznych majg by¢ prowadzone
w sposOb strategiczny, to niezbedna jest popularyzacja wiedzy o sposobach po-
miaru jego skutecznosci. Badanie wskazato, ze wiedza kierujgcych przedsiebior-
stwami na temat efektywnosci narzedzi marketingu w serwisach spotecznoscio-
wych silnie wptywa na decyzje odnosnie do metod wykorzystania tego kanatu
komunikacji. Potwierdzenie mozna znalez¢ jeszcze doktadniej analizujgc wyniki.
W grupie wskazujacej problemy w mierzeniu wynikéw, az 80% respondentéw
zadeklarowato wykorzystanie reklamy na platformach spotecznych. Wséréd osob,
dla ktérych pomiar zwrotu z dziatan nie stanowi takiego problemu, reklama jest
wykorzystywana duzo rzadziej (65% wskazan).

Mimo problemoéw z mierzeniem efektywnosci wszyscy uczestniczacy w ba-
daniu zadeklarowali zamiar dalszego rozwoju dziatan w mediach spotecznych.
Polscy specjalisci ds. marketingu zdajg sie byé pod tym wzgledem wiekszymi op-
tymistami od ekspertéw przebadanych przez Marketing Sherpa, wsrdd ktdrych
az 38% prognozowato stagnacje badz zmniejszenie budzetédw. Sposréd platform,
ktore zyskaé mogg najwiecej na rozwoju polskiego rynku marketingu w mediach
spotecznych, najwieksze perspektywy rysujg sie przed serwisami zachodnimi.
Facebook.com jako skuteczne medium uprawiania marketingu wskazato az 94%
respondentéw. Kolejne miejsce zajgt YouTube.com z 67% odpowiedzi. W porow-
naniu z tymi wynikami polskie serwisy wypadajg wyjgtkowo stabo. Jedynie 20%
uczestnikéw badania wskazato NK.pl. Drugi w kolejnosci Epuls.pl zyskat 10% od-
powiedzi. Bedgca jednym z najbardziej popularnych w Polsce serwiséw Fotka.pl
— zaledwie 5% Co ciekawe, rdwniez rodzimy Blip przegrat z oferujgcym podob-
ne mozliwosci, a jednoczesnie mniej popularnym wsrdd polskich uzytkowni-
kow Twitterem. Ten ostatni zebrat 13% wskazan, podczas gdy Blip — jako serwis,
w ktérym tatwo prowadzi¢ skuteczny marketing — wskazato tylko 6%.

Zapamietaj!

1. Wykorzystywanie sieci w dziataniach public relations bedzie wzrastato
gtéwnie z trzech powoddw: potrzeby informacji odczuwanej przez konsu-
mentow, dziatan w czasie rzeczywistym oraz koniecznosci indywidualizacji
przekazow.



Social media w Polsce i za granicq,.. 95

2. Internet Public Relations (Internet PR) — funkcja zarzadzania umozliwiajgca
komunikacje miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem zewnetrznym
i wewnetrznym, o charakterze ciggtym i planowym przez narzedzia sieci
internet.

3. Z punktu widzenia osdb prowadzgcych dziatania public relations w filozofii
Web 2.0, najbardziej istotng kwestig jest fakt, ze zmienia sie rola odbiorcow
w procesie komunikacyjnym. Nastepuje przejscie od biernego obserwatora
do czynnego wspoéttwodrey lub twércey.

4. Media spofeczne charakteryzujg sie kilkoma istotnymi cechami, a mianowi-
cie: umozliwiajg uzytkownikom publikacje swoich pogladow i opinii (np. przez
blogi, dziennikarstwo obywatelskie itp.), stuzg wspétdzieleniu zasobdéw (np.
przez serwis YouTube.com), nastawione sg na wspottworzenie lub koopera-
cje (np. przez Google Docs) oraz na budowanie i podtrzymywanie relacji (np.
przez Social Networking), jak rowniez na komunikacje i dyskusje (np. przez
réznego rodzaju fora), nastawione sg na biezgce informowanie i odnoszenie
sie do aktualnosci (np. przez mikroblogi).

5. W tradycyjnym modelu media relations liderzy opinii nie odgrywajg istotnego
znaczenia, a ich autorytet jest formalny. Istotng role odgrywajg gatekeeperzy.

6. W social media relations liderzy opinii odgrywajg znaczacg role, a ich autory-
tet jest nieformalny i najczesciej pochodzi z nadania spotecznego.

7. W serwisie spotecznosciowym Facebook warto analizowa¢ wskazniki:

e fgcznie fandw / niezapisanych fandéw;
¢ interakcje;

e oddziatywania / wpis;

¢ dane demograficzne.

8. Pozycjonowanie blogéw korporacyjnych odbywa sie w dwdch kierunkach.
Z jednej strony blogi sg réznicowane w zakresie komunikacji wewnetrznej,
komunikacji z rynkiem i dziatan public relations, zas z drugiej blogi moga rea-
lizowaé rézne cele komunikacyjne

9. Kryzysy w mediach spotecznych mogg mieé podtoze:

o firma zostata dotknieta kryzysem, ktérym zarzadza — lub wspodtzarzadza
— poprzez swoj profil w serwisie spotecznosciowym,

e kryzys firmy zwigzany jest — posrednio lub bezposrednio — z obecnoscia
firmy w serwisie spoteczno$ciowym.
10. Do form dziatan nieetycznych w mediach spotecznych zalicza sie:
¢ flog: tworzenie fatszywych blogdw na potrzeby firm przez wynajete w tym
celu osoby (internauci), firmy (np. firmy PR, marketingu, reklamowe itp.)
lub tez pracownikdw samej zainteresowanej firmy,

e astroturfing: tworzenie fatszywych wpiséow (komentarzy) na blogach lub
w serwisach spotecznosciowych przez wynajete w tym celu osoby (inter-
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nauci), firmy (np. firmy PR, marketingu, reklamowe itp.) lub tez pracowni-
kow samej zainteresowanej firmy,

e korekte: usuwanie negatywnych, ale zgodnych z ogdlnie przyjetymi zasa-
dami netykiety, wpisdw (komentarzy) na blogu firmy lub jej fan page’u.

Pytania sprawdzajace:

Podaj definicje Internet public relations (Internet PR).

Podaj definicje mediow spotecznych (social media).

Czym sg media spoteczne?

Oméw model social media relations (SMR).

Jakie wskazniki warto analizowaé w serwisie spotecznosciowym Facebook.
Wymien i omow rodzaje blogéw wykorzystywanych w dziataniach public rela-
tions.

Omoéw podtozg kryzyséw w mediach spotecznych.

Wymien i omow formy nieetycznych dziatarn w mediach spotecznych.

oukwnNneE
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Dagmara Zandman

Projekt ,,Stroj Unii Europejskig)”
jako element kampanii wizerunkowej Polski
w czasie prezydenci w Radzie UE w 2011 r.

Wstep

Kiedy dowiedziatam sie o pomysle krakowskiej artystki na projekt ,Stroju Unii
Europejskiej” uznatam, ze moze to by¢ doskonaty element uzupetniajgcy kultu-
ralng oprawe prezydencji Polski w Radzie Unii w 2011 r. Postanowitam przyjrze¢
sie mozliwosci wykorzystania projektu w planowanej kampanii wizerunkowej
Polski, czego wyrazem jest niniejszy artykut.

Prébuje zbadaé uwarunkowania teoretyczne i praktyczne, ktére mogtyby mieé
wptyw na pomysing realizacje zamierzenia, a takze wstepne okresli¢ niezbedne
dla tej realizacji dziatania public relations. Na podstawie tych rozwazan daze do
wykazania, ze projekt ,,Stréj UE” moze byé doskonatym elementem budowania
pozytywnego wizerunku Polski w krajach UE, jako Zze jego idea jest spdjna z przyje-
tg przez urzednikéw misjg kampanii kulturalnej podczas prezydenc;ji. Praca ta by¢
moze mogtaby stac sie wygodng podstawg do stworzenia szczegdtowej strategii
PR w przypadku realnej mozliwosci wprowadzenia projektu ,,Stroj UE” w zycie.

Z racji miedzynarodowego kontekstu wiele miejsca w pracy poswiecam za-
gadnieniom wielokulturowosci w badaniach naukowcéw i w dzisiejszym Swie-
cie, a takze samemu zagadnieniu kultury, ktérego bogactwo sitg rzeczy wymusito
skrotowos¢ i pewng umownosé ujecia. Dodatkowo staratam sie wykazac, ze za-
angazowanie panstwa w promocje dorobku rodzimych twércéw jest doskona-
tym narzedziem public relations i kreuje wizerunek kraju Swiadomego znaczenia
i sity oddziatywania kultury.

Wizerunek jako cel public relafions

Zyjemy w czasach, w ktérych efemeryczny twér zwany wizerunkiem zdominowat
relacje miedzyludzkie, zarowno te prywatne, jak i publiczne. O co wtasciwie cho-
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dzi? Gtéwnie o dazenie do tego, aby wyobrazenie, jakie mamy o nas samych, po-
dzielali inni, czyli Swiadome i spdjne kreowanie obrazu samego siebie w oczach
publicznosci, by osiggnac¢ zamierzony efekt: zdoby¢ uznanie, prestiz, reputacje,
zaufanie.

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku jest tradycyjnie wymieniane jako naj-
wazniejszy z ogdlnych celéw PR. Pojawiajacy sie w terminologii teoretykow PR
od lat 50. angielski termin image doczekat sie dziesigtek definicji, w tym uznawa-
nej przez specjalistow za najlepsza: ,,Image to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele
publicznosci ma o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rze-
czywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegd-
téw, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”
(Wojcik 2009: 41-42).

Teoria jak zwykle wyprzedzita praktyke. Mimo zainteresowania naukowcow
problemem wizerunku w rzeczywistosci jeszcze w latach 80., tylko najbardziej
postepowe firmy, gtdwnie na pionierskim rynku amerykanskim, podjety starania
by by¢ widoczne w spoteczenstwie. W zdecydowanej wiekszosci kierownictwa
firm ,[...] nie wyrazaty ochoty wystepowania na forum publicznym i »wyrazania
tego, co firma sobg przedstawia«” (Seitel 2003: 63). Sytuacja zaczeta sie zmieniaé
od lat 90., kiedy nowoczesne technologie na dobre wkroczyty w codzienne zycie,
a bezosobowos¢ komputera i anonimowos$¢é uzytkownikéw Internetu wymusity
na organizacjach ,wyjscie do ludzi” w celu podtrzymania kontaktu z podstawo-
wymi grupami otoczenia.

Niemozliwe jest wytworzenie wizerunku kogokolwiek lub czegokolwiek raz na
zawsze, stan constans jest niezwykle trudny do utrzymania. ,Wizerunek spotecz-
ny moze zmieniac¢ sie wraz z kazdg nowg wiadomoscig o organizacji, jej polityce,
zasadach dziatania, w wyniku kazdego kontaktu i wyniesionego zern doswiad-
czenia, ale tez z kazdg zmiang po stronie otoczenia — jego stanu uczuciowego,
kontekstu spotecznego, ktéry zmienia kryteria oceny zjawisk w preferowanych
wartosciach” (Wojcik 2009: 45).

Dziatajac w tak ptynnej rzeczywistosci specjalisci PR majg niezwykle trudne
zadanie. Tym bardziej, ze wizerunek sam w sobie jest pojeciem ztozonym, zwykle
rozrdznia sie:
¢ wizerunek zwykty — powszechne, potoczne opinie o obiekcie,

e wizerunek lustrzany — ocena, obraz obiektu we wtasnych oczach,
e wizerunek pozagdany — taki, jaki obiekt chciatby posiadaé na zewnatrz,
e wizerunek optymalny — ktéry realnie mozna osiggng¢ (Rozwadowska 2002:

56-57).

Wizerunek pozadany jest stanem idealnym, pewnym modelem, ktdry niejed-
nokrotnie moze by¢ trudny do osiggniecia w rzeczywistosci i dlatego powinien
by¢ celem dtugoterminowym, do ktdrego konsekwentnie dgzymy. Wizerunek na
dany moment optymalny mozna traktowad jako cel posredni, etap w realizacji
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zamierzonej wizji. Podgzanie takimi ,,matymi krokami” daje nam komfort daze-

nia do celu, ktéry rzeczywiscie jest w naszym zasiegu, co pozytywnie wptywa na

motywacje i moze utatwiaé planowanie, a takze ewaluacje dziatan.

W pracy nad budowaniem wizerunku oddziatujg na siebie nieroztacznie trzy
gtéwne czynniki:

e stan faktyczny organizacji/przedsiebiorstwa/obiektu, na ktdry sktada sie
spektrum przejawodw i aspektdéw jego istnienia mogacych by¢ przedmiotem
zainteresowania i ocen otoczenia,

e proces komunikacyjny pomiedzy obiektem a otoczeniem, w ktérym najistot-
niejszy jest kompetentny, jasny, wiarygodny przekaz, spojny z faktycznym sta-
nem organizacji, stuzgcy budowaniu zaufania u odbiorcy,

e rezonans spoteczny, czyli odbiér komunikatu przez tych, wséréd ktérych orga-
nizacja chce kreowac¢ swdj wizerunek (Wojcik 2009: 42-44).

Uzaleznienie efektu dziatan PR od sfery afektywnej odbiorcéw konotuje z jed-
nej strony zagrozenie nieprzewidywalnosci reakcji lub mnogosci reakcji odmien-
nych, z drugiej strony jednak uwaza sie powszechnie, ze tatwiej oddziatywac na
emocje ludzi, co przeciez wykorzystujg wspotczesne media, konstruujac przekazy
tak, by wzbudza¢ nadmierne emocje.

Planujgc strategie tworzenia wizerunku firmy, instytucji czy osoby na danym
obszarze trzeba réwniez koniecznie wzigé pod uwage specyficzne uwarunkowa-
nia kulturowe spoteczenstw, gdyz ich nieznajomo$é moze doprowadzi¢ do fia-
ska kampanie wizerunkowa. Niedbale w tym kontekscie przygotowane dziatania
mogg nie tylko nie przynies¢ oczekiwanych rezultatéw, ale, co gorsza, narazi¢
na szwank reputacje firmy, oSmieszy¢ j3, doprowadzajgc nawet do sytuacji kry-
zysowej. Ciekawe przyktady tego typu wpadek przytacza R. Szczepanik w roz-
dziale Kazach na Harleyu. UwazZaj na roznice miedzykulturowe w public relations
(Szczepanik 2009: 187-193).

Przyjmujac, ze w budowaniu wizerunku chodzi gtéwnie o budzenie sympatii,
zaufania i kreowanie odpowiednich postaw otoczenia, warto siegng¢ po mecha-
nizm tzw. transferu wizerunku, nazywany takze zjawiskiem aureoli. K. Wojcik ttu-
maczy: ,[...] ogdlne nastawienie do jakiegos przedmiotu wptywa na postrzeganie
wiasciwosci tego przedmiotu. Nastepuje transfer wizerunku, np. pozytywny wi-
zerunek ogdlny organizacji, jest przenoszony na pozytywne postrzeganie rozma-
itych spraw z nig zwigzanych, np. jej zarzadu, oferty, reklamy, polityki ekologicz-
nej, itd. | odwrotnie” (Wojcik 2009: 49).

Mimo, ze technika ta moze nie$é tez zagrozenie tzw. odwrdéconym efektem
aureoli, co bywa czasem nazywane ,diabelskim wizerunkiem”, warto z niej ko-
rzystaé. Jednym ze sposobdw moze by¢ zaangazowanie w sprawe oséb, instytucji
0 uznanej reputacji, ktére swym autorytetem wesprg nasze dziatania. Pozyskanie
,ambasadora marki” wydaje sie stosunkowo fatwym i atrakcyjnym sposobem na
,zarazenie” poparciem dla naszego interesu duzej liczby ludzi.
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Opinia publiczna

Uzasadnienia dla mechanizmu transferu wizerunku mozemy szuka¢ na przykfad
w psychologicznej koncepcji spoteczeristwa francuskiego socjologa Gabriela
Tarde’a, do ktérego odwotuje sie w swej ksigzce Mikutowski-Pomorski. Prowa-
dzac badania nad konformizmem ludzi, czyli powtarzalnoscig zachowan, Tarde
doszedt do wniosku, ze ,[...] spoteczeristwo jest wspoétdziataniem indywidual-
nych oséb, przypisywat konformizm prawom »nasladownictwa«, a wiec wro-
dzonym cztowiekowi sktonnosciom do kopiowania wzoréw, wnoszonych przez

osoby tworcze” (Mikutowski-Pomorski 2007: 199).

Podazajac za tg koncepcjg mozna przyjgé, ze jednostka jest nadrzedna wobec
grupy, wobec czego celem dziatan public relations powinno by¢ dotarcie z prze-
kazem do jak najwiekszej liczby jednostek. Osoby o szczegdlnie mocnej pozycji
w grupie tatwo stajg sie tzw. liderami opinii, mechanizm ich wptywu na grupe
jest psychologicznie uzasadniony, podobnie jak transfer wizerunku, dobrze to
zjawisko ttumaczy takze znana z prac Cialdiniego zasada autorytetu.

Proces zdobywania przychylnosci opinii publicznej mozna poréwna¢ do two-
rzenia sie srodowisk kibicowskich, ktére czesto o wiele efektywniej oddziatujg
na innych poprzez ,,zarazanie” entuzjazmem, niz naznaczone zawsze elementem
perswazyjnym, oficjalne dziatania i komunikaty specjalistdw PR. tatwo zaobser-
wowac to zjawisko w portalach spotecznosciowych typu Facebook czy Twitter,
gdzie grupa o0sob deklarujgcych sympatie wobec réznych instytucji, oséb, firm
czy zjawisk, rozpoczyna sie od pojedynczych uzytkownikéw i rozprzestrzenia na
zasadzie wspomnianego nasladownictwa, popartego zbieznoscig postaw, na tzw.
znajomych, ktérzy majg kolejnych znajomych itd.

Aby dziatania na rzecz tworzenia wizerunku odniosty sukces, musimy doktad-
nie wiedzieé¢, do kogo chcemy sie zwrdci¢. Majgc Swiadomosé, jaka jest nasza
publicznos¢ i znajgc jej oczekiwania, postawy, mamy wiekszg szanse pozyskania
jej przychylnosci.

Dla uscislenia przywotajmy za Samem Blackiem krétkie definicje opinii pub-
licznej, autorstwa guru public relations Edwarda Bernaysa:

e opinia publiczna to termin okreslajacy nie do korca zdefiniowang, zywa
i zmienng grupe indywidualnych sadoéw,

e opinia publiczna to suma indywidualnych opinii — raz jednolitych, raz sprzecz-
nych —wyrazanych przez mezczyzn i kobiety, ktdrzy tworzg spoteczeristwo lub
jakakolwiek grupe spoteczng (Black 2006: 52).

Badajac jakiekolwiek grupy spoteczne natkniemy sie na trzy typy postaw: po-
zytywne, czyli zwolennicy czegos, negatywne, czyli przeciwnicy lub obojetne, czyli
de facto brak sprecyzowanej postawy wobec zagadnienia. O ile mozemy sie spo-
dziewa¢, ze najtrudniej bedzie przekona¢ do naszych racji osoby o odmiennych
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pogladach, a takze ze stosunkowo tatwo uda sie wzmocni¢ pozytywny stosunek
0s0b przychylnie nastawionych, o tyle powinni$my zabiega¢ o zainteresowanie
dla naszej idei wsrdd tzw. cichej wiekszosci: ,,Badania wykazuja, ze w przypadku
jakiegokolwiek zagadnienia wielu ludziom nie bardzo zalezy na przeciwstawnych
opcjach. Mata czes¢ wyraza silne poparcie, a inna niewielka cze$é, ostrg kryty-
ke. Ogromna wiekszos$¢ znajduje sie doktadnie posrodku: pasywna, neutralna,
niezainteresowana. Byly wiceprezydent Spiro T. Agnew nazwat ich »cichg mniej-
szos$cig«. W wielu przypadkach [...] ta cicha wiekszos¢ dzierzy klucz do sukcesu,
poniewaz jest to grupa, na ktérg w najwiekszym stopniu wptywa przekaz komu-
nikatora” (Seitel 2003: 57).

Chcac dotrzeé do ludzi o niesprecyzowanych pogladach i przekona¢ ich do
swojej sprawy koniecznoscig jest odwotac sie do technik perswazyjnych. Sztuka
jest perswadowac na tyle delikatnie, by nie zosta¢ posgdzonym o propagande
i nie uzyskac efektu przeciwnego. Dlatego najlepiej odwotywac sie do jasno spre-
cyzowanych potrzeb ludzi (pomocna jest piramida potrzeb Maslowa), dopaso-
wanych do kontekstu sprawy, ktérg akurat forsujemy. Formutujac komunikaty do
publicznosci najlepiej korzystac¢ z dowodéw powodujgcych efekt perswazji, czyli:
faktow — trudno z nimi dyskutowaé, emocji — wobec nich najtrudniej ludziom
zachowac obojetnos¢, personifikacji problemu — ludzie przychylnie reagujg na
osobiste doswiadczenia i szczeros¢, bezposrednie zwracanie sie do konkretnego
Lty” — myslenie w kategoriach odbiorcéw powoduje, iz czujg sie oni w centrum,
wazni, zadbani (Seitel 2003: 61).

Nieoceniong cechg dobrego specjalisty PR jest empatia. , Niektdrzy uwazajg,
ze okazywanie ludzkich uczué jest ich »niegodne«. Oczywiscie popetniajg btad.
Umiejetno$¢ perswadowania [...] jest miarg nie tylko charyzmatycznego, ale
efektywnego lidera” (Seitel 2003: 61)

Warto takze pamietac, ze negatywna opinia ma wielokrotnie wiekszg site
razenia niz wiele opinii pozytywnych i ze na reputacje trzeba pracowaé dtugo,
a straci¢ jg mozna szybko i niespodziewanie.

Kultura nosnikiem wartosci

Czym wtasciwie jest kultura i jak jg definiowaé? Definicji istnieje kilkaset. Kultura
ustanawia zasady funkcjonowania w danej spotecznosci, wskazuje normy, regu-
luje codzienne i odswietne zycie ludzi, umozliwia komunikacje ze swiatem oraz
okresla tozsamos¢ cztowieka.

Tworcze jednostki chcg poprzez kulture co$ wyrazi¢, przekaza¢ cos$ o sobie
i od siebie. Jest wiec kultura subtelnym lecz skutecznym i atrakcyjnym narze-
dziem oddziatywania na innych. ,Sztuka (i kazde jej dzieto) jako rodzaj pozna-
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nia, jako sposdéb komunikowania sie ludzi, jako »smuga aktéw ekspresyjnych«
tworcow uktadajgcych sie w pewien, wtasciwy dla miejsca i czasu tworzenia oraz
innych specyficznych czynnikdw styl, stanowi pewng wypowied?Z, przekaz idei,
przestanie, zawiera w sobie jakas intencjonalnos¢” (Sztylka 2008: 32).

Z tego tez powodu przestrzen kultury zawsze lezy w polu zainteresowan de-
cydentéw hierarchii pafistwowej. Nie brak przyktaddéw w historii ludzkosci, kiedy
wykorzystywano dziatania kulturalne jako narzedzia perswazji czy propagandy
w stuzbie wiadzy. W autorytarnych systemach politycznych twoércy kultury nie
bez powodu podlegajg scistej kontroli, a ich dokonania sg cenzurowane, by nic,
co niezgodne z zamystem rzgdzacych, nie wptywato na opinie publiczna.

Tworcy dziatajgcy w obrebie danej spotecznosci utrwalajg ale takze modyfi-
kujg wzory kulturowe. Z jednej strony wptywajg oni na tworzenie sie tzw. dzie-
dzictwa kulturowego — materialnych i duchowych przejawdw kultury, tradycyjnie
uznanych za wartosciowe i przekazywanych kolejnym pokoleniom. Z drugiej za$
strony ambitne, twdrcze jednostki, poszukujgce nowych sposobéw wyrazania
siebie i stosunku do swiata, umozliwiajg rozwdj kultury, pojawianie sie nowych
wzordw postaw, zmian w hierarchii wartosci, postrzeganiu rzeczywistosci.

Z zasady cztowiek najpierw okresla grupe ludzi podobnych, budzacych sym-
patie, z ktérymi chce byé identyfikowanym wtasnie poprzez wspétdzielenie kul-
tury przez nich reprezentowanej. Wektor oddziatywania kultury skierowany jest
w dét: od elity tworzacych kulture jednostek, wyznaczajgcych kierunek jej roz-
woju, do nizszych warstw spotecznych, ktére z czasem asymilujg nowe wartosci
i przejmujg wzorce zachowan. Zatem ,,[...] kazdy zasdb kulturowy jest tak struk-
turalizowany, ze kontakt z nim daje poczucie przechodzenia z pozycji nizszych
na wyzsze” (Mikutowski-Pomorski 2007: 197). Udziat w kulturze pocigga wiec za
sobg awans spoteczny.

Uczestnictwo w kulturze w takim sensie daje takze poczucie bezpieczenstwa,
przynaleznosci do ,,swoich”, przez ktérych jest sie akceptowanym i w ktdrych ma
sie punkt odniesienia. Jest zatem kultura ,[...] czyms$ miedzy mng a spoteczen-
stwem. Ma dwa nierozdzielne aspekty: jest moja i cudza zarazem. Ta moja moze
by¢ kulturg osobistg, grupowg, narodowag; ta cudza kulturg starszego pokolenia,
szkoty, ale takze obcych spoteczenstw, czy tez wspdlnoty globu. Staramy sie o to,
by te kultury byty wspdlne” (Mikutowski-Pomorski 2007: 200).

W dzisiejszym $wiecie mamy do czynienia z dwoma przeciwstawnymi zjawi-
skami w sferze przenikania sie kultur. Z jednej strony globalizacja, ktéra jest wy-
nikiem zaréwno rozwoju technologicznego, jak i mobilnosci ludzkosci, powoduje
efekt homogenicznosci kultury, zacierania sie réznic miedzy ludzmi, dzieki czemu
fatwiej, bedac ,,gdziekolwiek”, mozemy poczuc sie ,,u siebie” i odnalez¢ ludzi po-
dobnych sobie. Z drugiej jednak strony mieszanie sie ludzi réznych, czesto bardzo
odmiennych kultur, jeszcze nigdy nie nastepowato na takg skale. W tak ptynnej
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rzeczywistosci ,,[...] jednostka [...] musi stale oduczaé sie wzoréw reakgc;ji, ktore
przestaty by¢ skuteczne i uczyé sie wzoréw nowych, bardziej odpowiadajgcych
jej aktualnemu miejscu w spoteczenstwie. Kultura na kazdym kroku w tym pro-
cesie stuzy jako przewodnik. Nie tylko dostarcza osobnikowi modeli jego zmie-
niajgcych sie rél, ale takze gwarantuje, ze role te jako catosci bedg dawaty sie
pogodzi¢ z jego gteboko zakorzenionymi systemami wartosci—postawy” (Linton
2000: 171).

Mowi sie, ze najtatwiej poznac nardd poznajac jego kulture. Doniostym wyda-
rzeniom politycznym na arenie miedzynarodowej zwykle towarzyszg prezentacje
dorobku kultur narodowych, by najszybciej wzbudzi¢ sympatie, bo lubimy to, co
rozumiemy sami. Kultura jest narzedziem rzeczywistej integracji, nie na poziomie
grupy, narodu, lecz poprzez oddziatywanie na jednostki, pobudza kreatywnosé,
krytyczne myslenie, pozytywnie nastraja do zmian postaw, poniewaz odnosi sie
do sfery wartosci cztowieka przez oddziatywanie na emocje, odczucia, zmyst
estetyczny, intelekt.

Symbole narodowe, w tym sfrgj,
jako elementy grupowej identyfikacji wizualnej

Grupy spoteczne potrzebujg spdjnego systemu identyfikacji, by odréznic sie od
innych, podkresli¢ swag tozsamo$é, podtrzymaé wiez miedzy jednostkami two-
rzagcymi grupe. Mozna powiedzie¢, ze jest to de facto tworzenie wtasnego wi-
zerunku przez system znakdéw wizualnych i dZzwiekowych. Dzisiaj praktyka taka
najbardziej kojarzy sie wizerunkiem marki, ktéra ma swoje logo, kolorystyke,
design i tgczy sie z nig slogan reklamowy, czesto znany przez nas, konsumentow,
jako komunikat dZzwiekowy dzieki reklamom radiowym, telewizyjnym czy inter-
netowym. Jednak te same motywacje, ktdre dzi$ nakazujg postugiwad sie logoty-
pem i sloganem, towarzyszyty kiedy$ powstawaniu struktur kolektywistycznych
zwanych panstwami, stad funkcjonujgce na prawach symboli panstwowych bgdz
narodowych godta, flagi, hymny — w warstwie muzycznej i tekstowe;j.

W ten schemat, jako element identyfikacji wizualnej i nosnik idei, wpisujg sie
takze stroje narodowe, $cislej stroje regionalne, ktére reprezentowaty lokalne
spotecznosci wchodzgce w sktad narodu, chcgce jednak zachowaé swa kulturo-
wa odrebno$é wywodzacg sie z folkloru. Zdarzato sie, ze stréj regionalny stawat
sie symbolem catego narodu, jak w przypadku stroju krakowskiego po powstaniu
styczniowym, kiedy to noszenie go uchodzito za akt patriotyzmu, podtrzymywato
tradycje i pamieé o kulturze narodowej.

Dzis$ stroje narodowe, regionalne stanowig raczej folklorystyczne urozmaice-
nie, atrakcyjny kostium o znaczeniu — owszem — symbolicznym, lecz nieco ar-
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chaicznym. Jednak sita przekazu kulturowego pozostaje duza, tak wiec kierpce,
kimono, sari, kontusz, kilt czy soroczka w dalszym ciggu kojarza sie z konkretnymi
nacjami.

Wraz z rozwojem przemystu, medidw masowych, zacieraniem sie réznic kla-
sowych w spoteczenistwach i postepujgcy globalizacjg Swiata, stopniowo zaczety
zanikaé réznice w ubiorach ludzi z réznych warstw spotecznych w obrebie panstw
oraz pomiedzy narodami. Unifikacja jest takze spowodowana ekspansjg branzy
odziezowej, od wielkich domdéw mody poczawszy, po masowg produkcje global-
nych marek sieciowych, ktérych wyroby dostepne sg wiasciwie w kazdym pan-
stwie Swiata i wygladajg niemal identycznie. Wzorce produkuje kultura masowa.

Srodowiskami, gdzie nadal podkreslanie tozsamosci przez ubiér ma znacze-
nie, sg subkultury. Mozna powiedzie¢, ze cztonek danej subkultury w catosci jest
jej wizytéwka, swego rodzaju znakiem firmowym. Bez trudu, majgc elementarne
pojecie o zjawisku subkultur, odréznimy punka od skina, hipisa od przedstawicie-
la najnowszej mtodziezowej subkultury emo itd. Warto na marginesie zauwazyg¢,
ze kazda z wymienionych subkultur ma swoja, wyrazistg ideologie, wyrostg na
gruncie konkretnych zjawisk spotecznych, a takze zwigzana jest scisle z muzyka,
ktdra wyrastajgc z podtoza ideologicznego danej subkultury wyraza tresci tejze
ideologii. Subkultury, bedac w istocie niezalezne od wartos$ci zwigzanych stricte
z jednym, konkretnym panstwem, sg poniekad modelami grup ponadnarodo-
wych, a tzw. zloty ich przedstawicieli, mogg stanowic¢ przyktad dziatania Srodowi-
ska miedzykulturowego, w znaczeniu geograficznego miejsca pochodzenia, za to
potgczonego wspdlng ideg, zmaterializowang — umownie rzecz ujmujgc — w po-
staci okreslonego wygladu cztonkdw.

Indywidualizm wobec kolektywizmu i inne typy kulfur

Chcac sprawnie i skutecznie poruszac sie w relacjach miedzy narodami, specja-
lista PR musi mie¢ $wiadomo$¢é réznic miedzykulturowych, wptywajacych na
sposoby komunikowania. Ludzie wychowani w innych kulturach beda mysleé
i reagowac inaczej od nas, wymaga to rozumienia kontekstu kulturowego, umie-
jetnosci postrzegania rzeczy z réinych perspektyw i nietraktowania swojego
punktu widzenia jako nadrzednego.

Pod3azajgc za badaniami antropologéw, ET. Hall i G. Hofstede wyodrebnili
szczegblnie wazny w kontekscie komunikacji podziat kultur wedtug dwunastu
opozycyjnych wyznacznikdéw (Mikutowski-Pomorski 2007: 291-306; przystepnie
i z cennymi wskazédwkami do wykorzystania typologii badaczy w praktyce zagad-
nienie to wyjasniaja Reynolds, Valentine 2009).
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Ze wzgledu na temat niniejszej pracy przyjrzymy sie doktadniej trzem typom,
ktdre mogg miec znaczenie w kontekscie pozytywnego odbioru omawianego tu
przedsiewziecia przez spoteczeristwa réznych krajéw. Uwzglednimy nastepujace
wymiary podziatu kultur:

Wysoki i niski kontekst (Hall)

e w kulturach niskiego kontekstu wazny jest bezposredni, indywidualny, wer-
balny przekaz, tres¢ komunikatu musi by¢ jednoznaczna i dostowna, odwotu-
jaca sie do faktow, analiz i statystyk; ludzie tych kultur sg indywidualistyczni,
bezposrednia wypowiedz zawiera wszystko, co chcemy przekazaé;

o kultury wysokiego kontekstu postugujg sie przekazem o ukrytym znaczeniu,
komunikacjg niewerbalng, odwotujgca sie do intuicji i zaufania do rozmoéwcy;
ludzie tych kultur dziatajg kolektywistycznie, kontekst wypowiedzi (czy bu-
dzimy zaufanie, jak wygladamy, jak méwimy i zewnetrzne aspekty ,rzeczy”,
o ktérej méwimy) jest wazniejszy niz to, co mowimy.

Indywidualizm i kolektywizm (Hofstede)

e dla kultur indywidualistycznych najwazniejsza jest jednostka o silnej Swia-
domosci swojego ,,ja”, interes jednostki i jej rodziny jest nadrzedny, ceni sie
przestrzen osobistg i prywatnos¢; przywigzanie do wolnosci wyboru, z ktdrej
wynikajg wiezi miedzyludzkie;

e kultury kolektywistyczne dziatajg jak wielka rodzina, klan, w ktérym czton-
kowie opiekuja sie sobg nawzajem w zamian za lojalnos$¢, interes grupy jest
nadrzedny, ludzie majg silng $wiadomos$¢ ,my” a jednostka jest zalezna od
grupy;

Meskosc i zenskosé (Hofstede)

e w kulturach meskich dominujgcymi wartosciami sa: sukces, pienigdze, rzeczy
materialne; w spoteczeristwie obowigzuje przejrzysty podziat na tradycyjne
role meskie i zenskie, dominujg mezczyzni, kobiety sg podporzagdkowane;

o kultury zenskie dbajg przede wszystkim o jako$é zycia w relacjach miedzy-
ludzkich i wyrazaja sie w trosce o innych; spoteczne role kobiece i meskie sg
ptynne, dominuje partnerstwo, podkresla sie wzajemng zaleznos¢ pfci.

Na koniec wspomnijmy jeszcze o podziale na kultury neutralne i emocjonal-
ne, ktéry zaproponowat F. Trompenaars (Mikutowski-Pomorski 2007: 310-311).
Czynnikiem rdéznicujgcym jest tu poziom akceptacji otwartego wyrazania uczué.
e w kulturach neutralnych ludzie kontrolujg swoje uczucia, Swiadomie nie ujaw-

niajg mysli i emocji, takie zachowanie jest powazane i pozadane;

e w kulturach emocjonalnych ludzie ujawniajg uczucia, wyrazajg je stowem

i niewerbalnie, dajg ujScie emocjom, spontanicznos¢ i szczere okazywanie
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emocji jest cenione i budzi zaufanie, dotyk, gesty i miny sg akceptowane,

mowa jest zywiotowa i ekspresyjna.

Wykorzystujgc pokrotce przedstawiong typologie kultur na potrzeby niniej-
szej pracy mozna przewidywag, ze zaprezentowanej ponizej idei najbardziej beda
sprzyjac ludzie wywodzgacy sie z kultur: wysokiego kontekstu, kolektywistycznych,
zenskich i emocjonalnych. Wobec tego musimy zastanowic sie jak skonstruowac
przekaz atrakcyjny réwniez dla ludzi pochodzgcych z kultur niskiego kontekstu,
indywidualistycznych, meskich i neutralnych.

Tzw. trzecia kultura, czyli ponadkultfurowosc

Zjawiska globalizacji, otwieranie granic i rynkéw pracy miedzy panstwami, fa-
twosé przemieszczania sie powoduja, ze coraz bardziej zacierajg sie réznice po-
miedzy ludzmi, niegdy$ wyraziscie reprezentujgcymi rdzenne kultury. Coraz wie-
cej dzieci rodzi sie i wychowuje w kulturach obcych ich rodzicom, ktére z kolei
stajq sie ich macierzystymi, ale nie jedynymi, z jakimi majg stycznosé. To zjawisko
powoduje efekt ,wykorzenienia”, ludzie niemajgcy poczucia jednoznacznej przy-
naleznosci ,gdzies”, czujg sie przynalezni ,wszedzie i nigdzie”. Aspektem spajajg-
cym relacje z ludzmi w takim przypadku bedzie raczej podobne doswiadczenie,
niz pochodzenie z kregu danej kultury czy narodowos¢. Specyficzng mentalnosé
ludzi o takim doswiadczeniu okresla sie pojeciem ,,dzieci trzeciej kultury”, czyli:
»[-..] osoby, ktore znaczng czes¢ okresu swojego rozwoju spedzity w innej kultu-
rze niz kultura swoich rodzicéw. Dzieci trzeciej kultury sg zwigzane z wszystkimi
tymi kulturami, nie nalezac do zadnej z nich catkowicie. Pomimo to, ze elementy
kazdej kultury zostaty wtopione w ich zyciowe doswiadczenie, odczuwajg one
raczej wspoélnote z innymi osobami o podobnych doswiadczeniach, czyli zinnymi
dzie¢mi trzeciej kultury” (Mikutowski-Pomorski 2007: 370-371).

Osoby przynalezace do tzw. trzeciej kultury wtadajg zwykle kilkoma jezykami,
majg znajomych w réznych zakgtkach swiata i duzg tatwos¢ adaptacyjng w no-
wych srodowiskach. Jednak te kosmopolitycznie uksztattowane jednostki czesto
przezywaja kryzys tozsamosci. To wiasnie one sktonne sg poszukiwaé¢ uktadéw
odniesien dla siebie w nowoczesnych strukturach $wiata. Tak dzieje sie miedzy
innymi w obrebie krajéw Unii Europejskiej, ktérg wielu mtodych ludzi odbiera
jako naturalng konstrukcje swiata, otwarte granice, tatwos¢ zatrudnienia prak-
tycznie w dowolnym kraju traktujg jako norme, stan zastany, poniewaz nie maja
odniesienia do przesztosci. Dla takich ludzi projekt ,,Stroju UE” jako symboliczne
wyrazenie idei wspolnoty w szerokim kontekscie kontynentu, a nie waskim — na-
rodu — moze wiec by¢ szczegdlnie atrakcyjny ze wzgledu na ich ,gtéd” przynalez-
nosci do wspdlnoty.



Projekt ,,Strdj Unii Europejskie/” jako element kampanii wizerunkowej Polski... | 109

Projekt ,Strdj Unii Europejskiej” w konfekscie przygoftowan
Polski do przewodnictwa w Radzie UE

Prezentacja projektu artystycznego ,Stréj UE" Matgorzaty Markiewicz
Matgorzata Markiewicz jest mtodg, krakowskg artystka, o znanym juz w Swie-
cie dorobku, poza Polskg prezentowata swoje prace m.in. w Niemczech, Portu-
galii, totwie, Finlandii, Szwecji, Kanadzie, Indonezji. Tworzywem, z ktérym jest
kojarzona i ktére stanowi jej znak rozpoznawczy, sg tkaniny, ubrania, dzianiny.
Réwnoczesnie artystka przywigzuje duzg wage do spotecznego wymiaru swo-
ich projektéw, czesto angazujgc publicznos¢ w interaktywne akcje i podejmujac
dziatania tgczgce wartosci estetyczne z propagowaniem idei prospotecznych.
Tworczos$¢ tego rodzaju, zaangazowana w sprawy dotyczace grup spotecznych,
wymaga krytycznego odbioru, ustosunkowania sie widza do tematu, dzieki temu
moze bezposrednio wptywaé na zmiany w mysleniu i dziataniu ludzi, rozwijanie
kreatywnosci, postaw obywatelskich, rzeczywiste integrowanie sie ludzi zainte-
resowanych tg sama sprawa.

Kolejny projekt Markiewicz, ,Stréj UE” jest spdjny z jej dotychczasowym wize-
runkiem, wydaje sie naturalng kontynuacjg zainteresowan specyficzng materig
tworczg oraz zgtebia dotychczas badane przez artystke zagadnienia: semantyki
ubioru i jego wptywu na sfere idei, emocji, tozsamosci cztowieka. Artystka trak-
tuje ubidr jako kod kulturowy, czesto wykorzystujgc ten kontekst w pracach ana-
lizujgcych tematy genderowe, dekonstruujgc mechanizmy narzucania i utrwa-
lania rél spotecznych kobietom i mezczyznom. Obserwujgc prace Markiewicz
dochodzimy do wniosku, ze ubidr nie jest ,,niewinny”, niesie ze sobg komunikat,
okresla osobe w réznych kontekstach, mozna go kulturowo ,czytaé”, poniewaz
niesie ze sobg znaczenia.

Pomyst ,,Stroju UE” obejmuje zaprojektowanie modelu ubioru, ktéry swym
wzornictwem, kolorystykg, zdobieniami i dodatkami bedzie metaforycznie cha-
rakteryzowat obywatela UE i odnosit sie do europejskich idei demokracji, jednos-
¢i w multikulturowosci. Ubidr ten mdgtby staé sie swoistg wizytowka cztonkédw
wspdlnoty i by¢ identyfikowany z tg organizacja, jako wizualny symbol, nawigzu-
jacy zarazem do macierzystych kultur krajéw cztonkowskich. Poszczegdlne ele-
menty stroju, zwtaszcza te dodatkowe, zwane akcesoriami, jak: bizuteria, paski,
nakrycia gtowy, mogtyby byé rézne dla kazdego kraju —kwestia przyjetej ostatecz-
nie koncepcji: czy réznicowanie statego dla wszystkich modelu podstawowego za
pomocg szczegdtdw, odnoszacych sie bezposrednio do poszczegdlnych narodéw,
uznamy za dobrg strategie dotarcia z naszym komunikatem, zakodowanym w ca-
tosci projektu, do jak najszerszego grona odbiorcéw, czy jednak zaproponujemy
jeden wzdr dla wszystkich.
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Nadmienmy, ze widzimy realng mozliwos¢ pdzniejszego — gdyby wzér ,,Stroju
UE” zostat odpowiednio rozpropagowany i stanowitby rozpoznawalny znak — wy-
korzystania catosci lub wtasnie poszczegélnych czesci stroju, jako produkowanych
na potrzeby rynku turystycznego, pamigtkarskiego, gadzetéw identyfikowanych
z UE.

Projekt stroju w zamysle ma by¢ stworzony tak, by réznymi elementami, za-
czerpnietymi z tradycyjnych wzoréow folkloru krajow nalezacych do UE, tworzy¢
swoistg mozaike odniesien kulturowych. Pomyst nie jest niczym nowym, znane
sg ze Swiatowych pokazéw mody kolekcje inspirowane motywami etnograficzny-
mi krajow czy kontynentow, ktdre nastepnie przenikajg do masowych produkcii,
trafiajgcych do sklepow sieciowych marek i na ulice miast. Wielokrotnie wyko-
rzystywano w projektowaniu mody wzornictwo np. afrykanskie, azjatyckie, kra-
jow Ameryki Potudniowej, czy styl country kojarzony z USA lub elementy pocho-
dzgce z konkretnych krajéw, jak szkockg krate, japonskie lub indyjskie motywy
roslinne itp.

Inspiracja Unig Europejskg do tej pory nie zaistniata w tym kontekscie. By¢
moze wynika to z postrzegania tej organizacji jako sztucznego tworu, skupia-
jacego na zasadzie dobrowolnych ustalen prawno-organizacyjnych 27 krajéw
o odrebnej tozsamosci kulturowej. Zarazem jednak méwi sie o kulturze euro-
pejskiej, istnieje kanon uniwersalnych dla wszystkich krajéw Europy wartosci,
ktdre tworzg specyficzny konglomerat ustalen, odniesien, tradycji, idei, wzoréw,
sposobow bycia kojarzonych stricte z tg cze$cig $wiata, jako catoscig kulturowa.
Uchwycenie jej specyfiki i przetransponowanie na symboliczny jezyk sztuki pro-
jektowania stroju wydaje sie ciekawym wyzwaniem.

Podchwycenie pomystu ,,Stroju UE” przez publicznos¢, przyjecie go jako wyra-
zong niebezposrednio idee jednosci i ,umdwienie sie”, ze symbolizuje on ,,nasza
europejska rodzine”, moze by¢ okazjg do zaciesniania wiezow ponadnarodowych.
Pomyst jest o tyle atrakcyjny, ze bedac nienachalng propozycjg artystyczng, jako
wydarzenie moze zaciekawié¢ niemal kazdego cztowieka bez wzgledu na wiek
i poglady, wszak kontekst ubioru jest uniwersalny dla catej ludzkosci.

Trzeba koniecznie zaznaczyé, iz projekt ma wymiar symboliczny i nalezy go
traktowac jako artefakt, dziatanie z pogranicza sztuki, mody, obywatelskich ini-
cjatyw opiniotwdrczych, rozrywki czy nowinek lifestylowych. Jednak mozna go
wykorzysta¢ w dziataniach public relations, jako element programu kulturalnego
promujacego Polske w $Swiecie, szczegdlnie w nadchodzgcym czasie prezydencji
naszego kraju.

Idea i hasto przewodnie projektu
Pomyst na ,Stréj UE” zrodzit sie pod wptywem przemyslen artystki na temat
prezydencji Polski w Radzie Unii Europejskiej i checi zaznaczenia pozytywnego
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stosunku Polakéw do tego wydarzenia w sferze symbolicznej przez dziatanie ar-
tystyczne. To prestizowe przedsiewziecie, o doniostym znaczeniu miedzynarodo-
wym, powinno zosta¢ wykorzystane nie tylko do umacniania dobrego wizerunku
Polski w Swiecie, ale réwniez powinno sie przystuzy¢ pozytywnemu postrzeganiu
naszego uczestnictwa w UE przez obywateli naszego kraju oraz budowaniu po-
czucia dumy z faktu przewodnictwa Radzie. Wydarzenie to pociggnie za sobg
szereg dziatan kulturalno-promocyjnych, majacych wptynaé na wzmocnienie
pozadanego wizerunku Polski w czasie, gdy bedziemy pod szczegdlng obser-
wacjg politykdow, medidow i spoteczenstw pozostatych krajéw unijnych. Warto
w tym czasie wykazac sie inicjatywa nieszablonowg, ktéra dzieki nowatorstwu,
pomystowosci i pozytywnemu przestaniu ma duzg szanse zosta¢ zauwazona
i doceniona.

Projekt mogtby by¢ prezentowany jako symbol wspélnotowej idei solidarno-
$ci i wspdtpracy naroddw dla dobra wspdlnej sprawy. Polske — inicjatora takiego
przedsiewziecia — przedstawimy tym samym jako entuzjastycznego, aktywnego
cztonka wspdlnoty, ktéry — bedac dumny ze swej tradycyjnej kulturowej indy-
widualnosci — zarazem potrafi wykorzystaé doswiadczenia historyczne na rzecz
umacniania solidarnosci i jednosci narodéw ponad podziatami. Biorgc pod uwa-
ge specyfike Unii, jako konglomeratu réznych panstw, czesto bardzo wrazliwych
na kwestie zachowania suwerennosci wobec sztywnych wymogdw organizacji
oraz odrebnosci tradycji i kultury, idea musi odwotywac sie do haset ,jednosci
w réznorodnosci” lub ,,jednosci mimo réznorodnosci”.

Komplementarnie do prezentacji modelu stroju niezbedne jest opatrzenie
projektu hastem przewodnim, konkretyzujgcym przekaz, a takze, na prawach
sloganu reklamowego lub motta, promujgcym pomyst. Hasto musi by¢ tatwo
przettumaczalne na jezyki cztonkéw Unii i jasno wyraza¢ idee integracji panstw
cztonkowskich.

Zaznaczyé trzeba, ze idea, ktdra stata sie spiritus movens projektu jest zbiezna
z misja Polski, jako kraju sprawujacego prezydencje w Radzie UE, ktérg okredla sie
w oficjalnych dokumentach jako ,, prowadzenie debaty o Europie” oraz podkresla
sie, iz ,Tak pojete zadanie daje Polsce mozliwos¢ zabrania gtosu w dyskusji na
temat wspdtczesnej kultury w Europie i zaznaczenie swojej pozycji. Uwypuklenie
takiego sensu prezydencji stworzy mozliwos¢ zaprezentowania Polski jako kraju
wspotodpowiedzialnego za tworzenie ksztattu europejskiej wspdlnoty” (petno-
mocnik rzagdu do spraw przygotowania organéw administracji rzagdowej i spra-
wowania przez Rzeczpospolitg Polska przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej,
Urzad Komitetu Integracji Europejskiej: ,,Program przygotowan Rzeczpospolitej
Polskiej do objecia i sprawowania przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej”,
Tekst ostateczny przyjety przez Rade Ministréw 13 stycznia 2009 r. w Warszawie:
51).
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Umiejscowienie ,Stroju UE" w kontekscie roli stroju

w kulturze kiedys i dzi$

Projekt ,,Stroju UE”, czyli specyficznego i identyfikowanego z tg organizacjg ubio-
ru, nawigzuje oczywiscie do tradycji strojow narodowych, regionalnych, ludo-
wych. Poniewaz dotykamy tu newralgicznego tematu: obaw i sprzeciwu $rodo-
wisk eurosceptycznych wobec tej polityki UE, ktdrg posadzi¢ mozna o celowe
zacieranie odrebnosci i tozsamosci kulturowej poszczegdlnych panistw cztonkow-
skich, zaznaczy¢ trzeba wyraznie, iz projekt ,,Stréj UE” nie ma ambicji zastgpienia
strojéw regionalnych czy narodowych. Inspirowany natomiast tg tradycjg moze
wyrazaé idee wspolnoty jako grupy ludzi potaczonych wspdlnymi korzeniami,
uznajgcych te same wartosci, chcacych podkreslié swg tozsamos¢ zewnetrznymi
oznakami przynaleznosci do konkretnej spotecznosci — jak to ma miejsce w sub-
kulturach, o czym byta mowa wczesnie;.

Stroje regionalne odnoszg sie takze do wspdlnej przestrzeni geograficznej, za-
mieszkanej przez dang spotecznos¢, majac na celu odrdznié jg od innych. Czesto
w ramach tego obszaru — zwtaszcza historycznie — dominujgca role odgrywaty
wiezy rodzinne, gdy mobilnos¢ ludzkosci nie byta tak duza jak obecnie i rozpro-
szenie klanéw nastepowato w ramach mniejszych przestrzeni. Metaforyczne od-
wotanie do obrazu rodziny jest adekwatne w kontekscie narodéw europejskich.

Innym odniesieniem, na ktére réwniez mozna sie powotaé propagujac ,,Stréj
UE” moze by¢ praktyka zaczerpnieta ze wspétczesnego $wiata biznesu. Jesli po-
traktowac UE jako organizacje podobng do ogromnego przedsiebiorstwa, mo-
zemy spojrze¢ na propozycje stroju UE jak na uniform firmowy. Wprowadzajgc
ujednolicony ubidr, najczesciej oznaczony logo badz zestandaryzowanym dodat-
kiem (apaszka, krawatem itp.) firmy chcg wptywa¢ na identyfikowanie sie pra-
cownikdéw z pracodawcg, umacniac wizerunek firmy jako jednej, spéjnej druzyny
i wzmacnia¢ poczucie przynaleznosci do niej jednostek. Cho¢ jest to kontekst
jak najbardziej logiczny dla naszej propozycji wydaje sieg, ze jednak nie tak atrak-
cyjny, jak tradycja strojéw ludowych. W Polsce czesto stréj stuzbowy kojarzy sie
Z przymusem noszenia go, czyms krepujacym, odbierajgcym osobowosé, jest to
Z pewnoscia reminiscencja czaséw powszechnych, brzydkich mundurkdéw szkol-
nych, stagd popularnos¢ tzw. casual day, czyli pigtku bez dresscode’u, kiedy kazdy
moze wygladac inaczej. Nie bez znaczenia jest fakt pewnej surowosci estetycznej
uniformoéw stuzbowych i tego, ze uzywamy go w czasie pracy, z ulgg pozbywajac
sie w czasie wolnym.

Zupetnie inaczej jest ze strojem ludowym, siegajgc oczywiscie do jego genezy,
gdyz trudno traktowad obecnie stroje regionalne inaczej, niz jako pojawiajgcy sie
jeszcze w niektorych rejonach Europy egzotyczny element lokalnego folkloru. Ko-
jarzy sie on jednak z czasem specjalnym: uroczystym, okazjonalnym, wolnym od
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pracy, czesto $wigtecznym w kontekscie religijnym, rodzinnym czy pafstwowym,
czyli takim, kiedy wazny staje sie udziat w spotecznosci, grupie. Stroje regionalne
sg radosne, kolorowe, ozdobne, kojarzg sie z czasem zabawy, serdecznymi rela-
cjami miedzyludzkimi, dlatego tworzg atrakcyjniejsze emocjonalnie pole seman-
tyczne, budzg pozytywne odczucia. Kontekst ten wydaje sie odpowiedniejszy
takze ze wzgledu na symboliczny charakter projektu.

Krajowy Program Kulturalny Polskiej Prezydencji

Przygotowujac sie do objecia przewodnictwa Radzie UE rzad Polski powierzyt
przygotowanie i realizacje Krajowego Programu Kulturalnego Polskiej Prezyden-
cji Narodowemu Instytutowi Audiowizualnemu, natomiast Instytut Adama Mi-
ckiewicza jest odpowiedzialny za koncepcje i realizacje wydarzen kulturalnych,
ktére odbeda sie za granicg. Narodowy Instytut Audiowizualny przygotowuje
program, ktérego gtéwnym przestaniem jest , Polska 2030 — potencjat kultury
jako narzedzia zmiany spotecznej”. Akcentuje role sztuki w ksztattowaniu spote-
czenstwa obywatelskiego i kreatywnosci nie tylko w zakresie kultury, ale takze
w dziedzinach pozornie odlegtych, takich jak ekonomia czy przemyst.

Na Krajowy Program Kulturalny Prezydencji ztozg sie:

e projekty specjalne w miastach goszczgcych spotkania wysokiego szczebla,

e projekty przygotowane przez panstwowe instytucje kultury (muzea, teatry,
opery, instytucje podlegte MKiDN),

e projekty cykliczne, festiwale organizowane przez polskie instytucje samorza-
dowe i pozarzadowe, zaakceptowane przez Rade Programowg ds. Oprawy
Kulturalnej Polskiego Przewodnictwa w Radzie UE.

Na 30 czerwca zaplanowano otwarcie Miedzynarodowego Centrum Dialogu
im. Czestawa Mitosza w Krasnogrudzie, przy granicy polsko-litewskiej. Tego dnia
spotkajg sie tam wybitni filozofowie, artysci i poeci, by w duchu Mitosza odnies¢
sie do zagadnienia wspdlnoty w zréznicowanej kulturowo Europie. Inspiracjg dla
projektu jest ksigzka polskiego noblisty — Rodzinna Europa.

Na dzien inauguracji, 1 lipca 2011 r., przewidziano w stolicy cztery duze, ple-
nerowe wydarzenia kulturalne, gtéwnie koncentrujace sie wokét réznorodnych
wydarzen muzycznych. Najciekawszym z punktu widzenia tematu niniejszej pra-
cy, analogicznym ideowo z naszymi zatozeniami, bedzie cykl w ramach Sceny
Etno przy Rynku Starego Miasta. Ustysze¢ tam bedzie mozna ,wielokulturowy
kolaz, muzyke wymykajacga sie definicjom gatunkowym, powstatg z pofaczenia
tradycji i nowoczesnosci, inspirowang polskg i europejska kulturg ludowa, a tak-
ze kulturg mniejszosci etnicznych i narodowych zamieszkujgcych Polske, teraz lub
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w przesztosci.” Projekt ,,Stréj UE” mégtby doskonale uzupetni¢ catos¢ jako wizu-
alna ilustracja przekazu muzycznego.

Program w Krakowie konstruowany jest wokét zjazdu miedzynarodowej or-
ganizacji zrzeszajgcej menedzerdw sztuk performatywnych IETM (International
Network for Contemporary Performing Arts), ktéra w 2011 r. obchodzi swoje
30-lecie. To wyjatkowa okazja do zaprezentowania lokalnej i ogélnopolskiej sceny
artystycznej w miedzynarodowym kontekscie i nawigzania wspoétpracy pomiedzy
polskimi i europejskimi artystami.

Wroctaw za$ bedzie gospodarzem wrzesniowego Europejskiego Kongre-
su Kultury, jego formuta, w mysl potgczenia teorii z praktykg faczaca dyskusje
z interdyscyplinarnymi projektami artystycznymi, nada wydarzeniu charakter
festiwalowy. Oprécz krajow Unii Europejskiej zaproszono takze gosci z Ukrainy,
Biatorusi, Motdawii, Gruzji, Azerbejdzanu, Armenii, Turcji i Rosji. Przewodnim
hastem kongresu jest ,,sztuka jako narzedzie zmiany spotecznej” (ang. art for so-
cial change). ,,»Art for Social Change« to pojecie, ktérym okreslane s3 dziatania
artystyczne podnoszgce swiadomosé spoteczng i artystyczng uczestnikow. To je-
den z nurtdw wspdtczesnej sztuki, ktdra ma wptyw na ksztatt spoteczenstwa, jest
czynnikiem zmiany, inspiracjg dla innowacyjnosci i krytycznego myslenia”. Pro-
jekt ,,Stréj UE” doskonale wpisuje sie w ten typ dziatan twdrczych, mégtby zostac
pokazany w ramach Kongresu jako jedna z polskich propozycji oddziatywania na
Swiadomos¢ spoteczng poprzez sztuke.

Gtéwne polskie miasta, w ktérych organizowane bedg wydarzenia kulturalne,
to: Warszawa, Poznan, Wroctaw, Krakéw, Sopot, Lublin, Biatystok oraz Katowice.

W momencie pisania niniejszej pracy na stronie Instytutu Adama Mickiewi-
cza nie umieszczono informacji o koncepcji programu kulturalnego poza grani-
cami Polski. Wymieniono jedynie miasta, w ktdrych program bedzie realizowa-
ny, a mianowicie w: Brukseli, Paryzu, Londynie, Berlinie i Madrycie, a poza Unig
w Moskwie, Kijowie, Minsku, Pekinie i Tokio, ponadto w Warszawie i Budapesz-
cie (stolicy kraju poprzedzajgcego polskg prezydencje) i Kopenhadze (stolicy kra-
ju przejmujacego prezydencje) (www.iam.pl/pl/dzialalnosc/prezydencja.html).

Wizerunek Polski w krajach UE

Polska kojarzona jest w UE przede wszystkim z silnymi wptywami Kosciota, i, co za
tym idzie, z duzym konserwatyzmem spotfeczenstwa oraz z podkreslaniem sym-
patii i zwigzkdw politycznych z USA, co czesto bywa odczytywane jako postawa
opozycyjna wobec Unii. Oba te fakty, cho¢ uzasadnione warunkami historyczno-
-politycznymi, wptywajg na raczej stereotypowe postrzeganie nas, jako panistwa
sceptycznie traktujgcego swg obecnosé¢ w Unii, majgcego tendencje separaty-
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styczne. Wizerunek ten jest dodatkowo wzmacniany przez obecnosé polskich de-
putowanych w strukturach europejskich konserwatystéw i reformatoréw, jedne;j
z dwdch frakcji eurosceptycznych w ramach Parlamentu Europejskiego, tworzo-
nej takze przez deputowanych z Wielkiej Brytanii, Czech, Litwy, Belgii, totwy,
Holandii czy Wegier.

Z drugiej strony najwazniejszym naszym wktadem we wspdtczesna historie
i kulture Europy, ktéry pozytywnie wptywa na nasz wizerunek jest ,Solidarnosc”,
unikatowy w skali $wiata ruch spoteczny, ktéry potgczyt w dziataniu pod szyldem
jednej idei caty nardd. Dzieki temu Polska zyskata marke kraju, ktéry potrafi dzia-
fa¢ ponad podziatami, umie jednoczy¢ w imie waznej sprawy. Marka ,,Solidarno-
$ci” jest doskonatym przyktadem transferu wizerunku z jednej organizacji na cate
spoteczenistwo. Trzeba ten wizerunek pielegnowac i wzmacniaé.

Dodatkowo ciggle zywe w pamieci Europy jest zaangazowanie Polakéw na
frontach Il wojny swiatowej w obronie innych krajéw. To historyczne podtoze
daje nam grunt pod utrwalanie wizerunku Polski jako kraju, ktéremu dobro
wspdlne nie jest obojetne.

Wykorzystujgc te doswiadczenia mozemy stac sie ambasadorem idei wspoét-
pracy wielu narodéw na réznych ptaszczyznach, mimo réznic w postawach i in-
teresach, a to jest zasadg nadrzedng Unii Europejskiej, bez tej woli tworzenia
wspolnoty i dziatan na jej rzecz nie bytoby tej organizacji. Reprezentujgcy Polske
politycy powinni wspieraé, a zarazem wykorzystywaé nasze doswiadczenia i wi-
zerunek efektywnego negocjatora.

Sprzyja temu takze geopolityczne potozenie Polski. Lubimy méwi¢ o sobie,
ze jestesmy ,w sercu Europy”, co czesto bywa podkreslane w nazewnictwie,
ktore konsekwentnie propaguja politycy i media, okreslajac czes¢ kontynentu,
do ktdrej przynalezymy, jako Europe Srodkowo-Wschodnia. Uwarunkowanie to
powoduje ciggte stykanie sie z réznorodnymi typami kultur i mentalnosci ludzi
Europy, jesteSmy zaréwno blisko krajow Pétnocy (Skandynawia), jak i Potudnia
(kraje batkanskie), Wschodu (Stowianie) i Zachodu (stara Europa), a to utatwia
komunikacje miedzykulturowa, patrzenie na sprawy z wielu réznych perspektyw,
wytwarza postawy spoteczne sprzyjajgce petnieniu roli posrednika, mediatora.
(Na przywotane powyzej aspekty postrzegania Polski w UE zwrdécit uwage eu-
rodeputowany dr Jan Olbrycht podczas wyktadu wygtoszonego na Krakowskiej
Akademii im. A. Frycza Modrzewskiego 9 pazdziernika 2010 r.).

Biorgc pod uwage powyzsze rozwazania, idea, jakg ma promowac projekt
,Stréj UE” jest spdjna z pozgdanym przez Polske wizerunkiem i dobrze kompo-
nuje sie z postrzeganiem nas przez pryzmat idei , Solidarnosci”, warunkéw geo-
politycznych i predyspozycji spotecznych. Podkreslenie jednos$ci w ramach zjed-
noczonej Europy przez propozycje wspdlnego stroju, czyli elementu identyfikacji
wizualnej grupy, jest doskonatym sposobem pozawerbalnej perswazji i lobbowa-
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nia na rzecz podkreslania, iz ,jestesmy po tej samej stronie”. Walorem projektu
jest jego nowoczesnos$é, wpisanie sie we wspodtczesne trendy, co jest szczegélnie
cenne w perspektywie pokutujgcego na Zachodzie negatywnego obrazu Polski,
jako kraju zacofanego, z bocianem, strzechg i przasng ludowoscig w tle.

Typy kulturowe w ramach krajéow europejskich
I stosunek Unii do wielokulfurowosci

Ranking krajow europejskich, zbudowanych pod katem stosowania kontekstu
kulturowego Hofstede uporzadkowat nastepujgco — rozpoczynajac od niskiego
kontekstu do stopniowo coraz wyzszego: Austria, Belgia, Dania, Finlandia, Fran-
cja, Niemcy, Irlandia, Wielka Brytania, Wtochy, Holandia, Szwecja, Szwajcaria,
Portugalia, Hiszpania, Turcja, kraje bytej Jugostawii, Grecja. Nie wystepuje tu
jednak Scista jednolitos¢, poniewaz np. w obrebie Skandynawii, Dania i Finlan-
dia sg krajami niskiego kontekstu, ale Szwecja juz wysokiego. Podobnie bliskos¢
w powyzszym zestawieniu Niemiec i Wielkiej Brytanii nie $wiadczy o identycz-
nych zatozeniach kontekstowych, o ile obydwa narody liczg sie z faktami i unika-
ja kierowania emocjami w kontaktach biznesowych, o tyle Anglicy dopuszczaja
i czesto stosujg postugiwanie sie humorem, czego Niemcy nie toleruja.

Na tej samej zasadzie przytoczmy podziat na kraje indywidualistyczne i ko-
lektywistyczne (w porzadku narastajgcym): Wielka Brytania, Holandia, Wtochy,
Belgia, Dania, Szwecja, Francja, totwa, Irlandia, Norwegia, Szwajcaria, Niemcy,
Finlandia, Polska, Czechy, Wegry, Austria, Hiszpania, Ukraina, Turcja, Chorwacja,
Grecja, Portugalia, Stowenia, Serbia, Butgaria, Albania, Rumunia.

I na koniec kraje o dominujgcej meskosci lub zeriskosci (od najbardziej me-
skich): Albania, Austria Wegry, Polska, Wtochy, Szwajcaria, Irlandia, Wielka Bry-
tania, Niemcy, Grecja, totwa, Belgia, Bufgaria, Turcja, Chorwacja, Rosja, Ukraina,
Rumunia, Czechy, Serbia, Francja, Hiszpania, Portugalia, Finlandia, Stowenia, Da-
nia, Holandia, Norwegia, Szwecja.

W przypadku dwdch ostatnich zestawien sytuacja powtarza sie, trudno kté-
rykolwiek z krajéw uzna¢ za czysty wzorzec kulturowy w danym aspekcie, po-
niewaz nawet w obrebie spoteczeristwa jednego kraju nastepuje przemieszanie
wartosci, np. w zaleznosci od zycia w goérach lub nad morzem, kontaktéw z mie-
dzynarodowymi srodowiskami w duzych miastach, gdzie tatwiej przeszczepiane
sg nowe, liberalne wzory postaw, a odmiennie w matych, prowincjonalnych mia-
steczkach lub na wsiach, gdzie silniejszy z reguty wptyw tradycji, religii prowadzi
do konserwatyzmu spotecznego.

Mimo ktopotu z precyzyjnymi podziatami, przy zatozeniu, ze zawsze sg one
generalizacjg i ujetg w teoretyczne ramy prébg porzgdkowania trudno uchwyt-
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nej rzeczywistosci, warto znac te uwarunkowania przygotowujac sie do procesu
komunikacji miedzykulturowe;j.

Trudnosci w prawidtowym i jasnym odbiorze przestania, jakie chcemy za-
komunikowac swiatu przez projekt ,Stréj UE” mogg wynikaé przede wszystkim
z uwarunkowan kulturowych. Poniewaz strdj kojarzony jest raczej z domeng
zenskosci, jako element zainteresowania zwtaszcza kobiecej czesci publiczno-
$ci, a jednoczesnie nie stanowi komunikatu wyrazonego wprost i okreslajgcego
jednoznacznie tres¢ przekazu, moze zosta¢ zbagatelizowany lub niezauwazony
w spotecznosciach, w ktérych dominujg cechy kultur meskich i niskokonteksto-
wych. Nieche¢ mozemy napotkaé takze w spotecznosciach, gdzie wysoko ceni
sie indywidualizm. Préby unifikacji spoteczeristwa, cho¢by w kontekscie projektu
artystycznego, mogg kojarzy¢ sie w tych krajach z polityka panstw totalitarnych
oraz mogg by¢ odbierane jako prdba zacierania niepowtarzalnosci jednostki.
Dodatkowo to, co chcemy przekazaé ubiorem, $cisle wigze sie z emocjonalng
sferg zycia, stréj komunikuje przeciez m.in.: nastrdj, poczucie wtasnej wartosci,
otwartos¢, formalizm lub luz itd. Prawdopodobne jest wiec, ze w kulturach nie-
uznajgcych okazywanie emocji w sferze publicznej — a nasz strdj, jak ustalilismy,
ma by¢ kojarzony z wyrazaniem radosci z powodu bycia we wspélnocie — pomyst
okazywania stosunku do sprawy polityczno-spotecznej przez stréj moze zostac
uznany za niestosowny.

W kontekscie naszej pracy mozna jednak wykorzystac¢ niektdre cechy typow
kultur, np. jesli idea wspdlnoty jest mniej eksponowana w danym kraju, na przy-
ktad w Szwecji, to mozemy préobowac odwotywac sie w nim do innej wartosci,
ktora jest w Szwecji dominujgca, a ze wzgledu na charakter projektu ,Stréj UE”
spojna z przestaniem, mianowicie do preferowanej zenskosci i komunikacji wyso-
kiego kontekstu. W Polsce za$, ktdra jest oceniona jako jedna z najbardziej meskich
kultur, powinnismy eksponowaé hasta odwotujgce sie do kolektywizmu, ktéry —
jak we wszystkich bytych krajach komunistycznych — ma wcigz wysokie poparcie.
Najtrudniejsze moze by¢ znalezienie entuzjastycznych odbiorcow np. w Wielkiej
Brytanii, ktéra plasuje sie jako kraj niskiego kontekstu, indywidualistyczny i raczej
meski. W takim przypadku mozna by pokusic sie o odwotanie do innych aspektow
charakterystycznych dla Anglikdw, np. do ich ogromnej otwartosci na nowinki kul-
turalne, ze $wiata sztuki, dizajnu, zainteresowanie indywidualnymi osiggnieciami
artystow, swego rodzaju snobizmu Londynu jako swiatowej stolicy kultury — co
wazne, kultury okreslanej mianem multi-kulti. Mozemy tez liczy¢ na brytyjskie
poczucie humoru, wszak nasza propozycja — mimo ocierania sie o powazne, po-
lityczne konteksty — jest jednak blizsza rozrywce, ciekawostce, o ktérej chetnie
wspomni kolorowy magazyn, niz powaznym dziataniom politycznym.

Badania nad typami kultur bedg niezwykle przydatne, jesli chcielibysmy bu-
dowac¢ kampanie PR jako zbidr osobnych, zréznicowanych dziatan, skierowanych
do kazdego kraju (lub grup krajow podobnych) odrebnie.
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Unia Europejska podejmuje wiele inicjatyw majacych na celu dialog miedzy-
kulturowy. Majg one stuzy¢ zacie$nianiu wspodtpracy, budowaniu wzajemnego
zrozumienia, wspomaganiu procesow kreujgcych tozsamos$é europejsky i jed-
nos$¢ miedzy narodami UE. Kazdego roku, lub co dwa lata, Unia Europejska lub
Rada Europy moze zwrdci¢ uwage opinii publicznej na konkretne zagadnienie
wazne dla Europy, organizujac szereg specjalnych imprez na dany temat. Rok
2008 ogtoszono Europejskim Rokiem Dialogu Miedzykulturowego i opatrzono
hastem przewodnim ,Jednos¢ w réznorodnosci”. Wybrano oficjalnych amba-
sadoréw roku z réznych krajéw, reprezentujgcych rézne dziedziny kultury, np.
francuskiego rapera Malika, pisarza Paolo Coelho, rezyseréw filmowych, braci
Dardenne, pisarke i autorke komiksu Persepolis M. Satrapi, a takze dwdjke Pola-
kéw: Agnieszke Holland i Adama Michnika. Dodatkowo kazdy kraj miat swoich,
wewnetrznych ambasadoréow — Polska czterech, w tym artyste Leona Tarase-
wicza. Oprécz siedmiu miedzynarodowych debat w Brukseli, ktdre stuzyty jako
platforma wymiany refleksji i poglagdéw na temat dialogu miedzykulturowego,
przeprowadzono wiele projektéw kulturalno-edukacyjnych, majgcych na celu
propagowanie celéw Europejskiego Roku Dialogu Miedzykulturowego. Wiele
z nich, w tym wszystkie sztandarowe, ktére wspétfinansowata UE, miato zasieg
miedzynarodowy i odbywato sie rownoczesnie w kilku krajach. Gtéwny nacisk
potozono na dziatania artystyczne, edukowanie przez sztuke w najrdzniejszych
postaciach, np. projekt ,Diversidad!” miat na celu ,promowanie i zachecanie do
dtugoterminowego dialogu miedzykulturowego poprzez organizacje wydarzen
artystycznych i paneli dyskusyjnych w kontekscie mtodziezowej kultury miejskiej
i hip-hopu”, natomiast projekt ,,iyuywe” promowat dialog miedzykulturowy po-
przez ,interaktywng wspotprace pomiedzy twdércami opowiesci, twdrcami sztuki
wizualnej, muzykami oraz dzie¢mi ze szkét podstawowych, majgca na celu wy-
kreowanie wspdlnego swiata wyobrazni”. Ogétem zgtoszono ponad 300 réznych
projektéw z réznych krajow.

Starszg inicjatywa Unii, promujacg idee kultury jako narzedzia integrujgcego
Europejczykdow jest pomyst, by co rok wybiera¢ jedno miasto, mianujac je Euro-
pejska Stolicg Kultury. Przedstawita jg w 1985 r. grecka minister kultury, Melina
Mercouri. Jako pierwsze wybrane zostaty Ateny. W 2000 r. wybrano wyjatkowo
5 miast, w tym Krakoéw (zostat on wybrany i zgtoszony odgdrnie przez wtadze
Polski). Kolejng okazje mamy dopiero w 2016 r. wraz z miastem hiszpanskim,
poniewaz od 2001 r. najczesciej wybierano dwa miasta z réznych krajéw. Jest to
ogromny prestiz, promocja i szansa dla miast, a posrednio dla kazdego kraju, by
zaprezentowaé europejskiej publicznosci swéj wktad w kulturowe dziedzictwo
Europy i pochwalié sie najwartosciowszymi dokonaniami artystycznymi. Jednym
z nich mogtby byé projekt krakowskiej artystki, ktéry doskonale realizuje te same
idee, ktdre przyswiecajg unijnym inicjatywom miedzykulturowym.
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Symbole UE

W 2006 r. ogtoszono konkurs na logo obchodéw 50-lecia UE. Zwyciezcy okazat
sie Polak, Szymon Skrzypczak, w ktdrego pracy Komisja Europejska dostrzegta
»symbol gtosu wszystkich Europejczykdw, szczegdlnie mtodego pokolenia, ocze-
kujgcego pokoju, stabilizacji i perspektyw rozwoju, a jednoczesnie nie rezygnujg-
cego z prawa indywidualnosci i réznorodnosci” (www.signs.pl/article.php). Logo
to spetnia te same wymagania, jakie chcemy postawié przed projektem ,,Stréj
UE” i w pewnym sensie jest dla niego precedensem.

Dla opiniotwdrczych srodowisk Unii podkreslanie idei wspdlnotowych i wspo-
maganie procesu integracji panstw cztonkowskich adekwatng symbolikg jest
istotne. Rada Europy dfugo rozwazata, jaki symbol przyjgé. Po wielu dyskusjach,
w roku 1985 wybrany zostat projekt dwunastu gwiazd na niebieskim tle, flaga
zostata przyjeta przez wszystkie rzgdy panstw cztonkowskich jako oficjalny em-
blemat Unii Europejskiej i od 1986 r. uzywajg go wszystkie instytucje UE. W réz-
nych tradycjach liczba dwanascie jest symbolem doskonatosci. Jest oczywiscie
takze liczbg miesiecy w roku i godzin na tarczy zegara. Krag jest miedzy innymi
symbolem jednosci, tym samym flaga europejska symbolizuje doskonatg jednos¢
miedzy narodami Europy.

Mimo odstgpienia w Traktacie lizboriskim z 2007 r. od oficjalnych symboli Unii
po to, by unikngc¢ sugestii, jakoby chciata ona sta¢ sie organizacjg na wzor pan-
stwa narodowego, symbole nadal funkcjonujg wedtug prawa zwyczajowego. Od
1972 r. Oda do radosci Beethovena — cho¢ w wersji instrumentalnej ze wzgledu
na wielojezyczny charakter UE — uznawana jest za hymn organizacji.

Takze symboliczny wymiar ma data 9 maja, od 1986 r. obchodzimy wtedy
Dzien Europy we wszystkich panistwach cztonkowskich, na pamigtke ogtoszenia
Deklaracji Roberta Schumana — dokumentu, ktéry zapoczgtkowat proces jedno-
czenia Europy.

Innym faktem o znaczeniu symbolicznym, lecz pociggajgcym za sobg konkret-
ne ustalenia jest ustanowienie w Traktacie z Maastricht, ktory wszedt w zycie
w 2003 r., obywatelstwa Unii Europejskiej. Obywatelem UE jest kazdy obywa-
tel panstwa cztonkowskiego. Obywatelstwo Unii nie zastepuje obywatelstw
krajowych, lecz je uzupetnia. Obywatelstwa UE nie mozna sie samoistnie zrzec.
Zrzeczenie sie obywatelstwa krajowego lub jego odebranie wedtug krajowych
uregulowan réwnoczesnie pozbawia obywatelstwa UE, chyba ze osoba posiada
réwniez inne obywatelstwa krajéw cztonkowskich UE.

Mozemy zatem uznaé, ze mimo braku oficjalnych dyrektyw, zwyczajowo sym-
bole te pozostajg aktualne i odgrywajg wazng role dla panstw cztonkowskich,
a przynajmniej dla srodowisk tzw. euroentuzjastow. To daje uzasadnione podsta-
wy, by przypuszcza¢, ze propozycja stroju UE jako kolejnego symbolu spajajgcego
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Unie, moze zosta¢ doceniona i wsparta przez urzednikdw, decydentdw, a takze
obywateli, przychylnie patrzacych na wyrazanie i wzmacnianie postaw spotecz-
nych poprzez symbole.

Eurosceptycy vs euroenfuzjasci w krgjach UE

Wiekszos$¢ obywateli panstw nalezgcych do UE (58%) jest przekonana, ze czton-
kostwo w Unii jest korzystne dla ich kraju. Poparcie jest na najwyzszym poziomie
od ponad dziesieciu lat. Jednak poziom ten nie jest jednolity w catej Unii Euro-
pejskiej i ulega wahaniom. W zadnym kraju nie ma wiekszej liczby przeciwnikéw
niz zwolennikéw. Kraje o najnizszym poziomie poparcia dla UE to Austria, Finlan-
dia i Wielka Brytania.

W kazdym z krajéw nalezgcych do Unii istniejg ugrupowania, partie, orga-
nizacje i osoby krytycznie nastawione. Niektére stronnictwa uwazajg, ze Unia
Europejska dazy do stworzenia , superpanstwa”, a to z kolei doprowadzi do utra-
ty suwerennosci obecnych panstw cztonkowskich. Trudno wskaza¢ jedng grupe
przeciwng Unii Europejskiej, tak jak trudno wskaza¢ jeden kraj czy region, ktéry
zgtaszatby najwiecej krytycznych uwag co do istoty UE. Eurosceptykami okreslajg
sie przedstawiciele zaréwno lewej, jak i prawej strony sceny politycznej. Trudno
znalez¢ jeden gtdwny punkt tgczacy wszystkie te podmioty i jeden gtéwny zarzut
stawiany UE, jako ze kazda z grup dazy do innych celéw.

Poniewaz projekt ,,Stréj UE” odnosi sie do wspdlnoty naroddw ponad podzia-
fami politycznymi mozna spodziewac sie, ze nie zostanie przychylnie odebrany
przez eurosceptykdéw. Jako symbol majacy szanse oddziatywacé na sfere wartosci
i wptywaé na postawy ludzi — czyli de facto ideologiczny — moze zostac¢ zbojkoto-
wany czy wrecz atakowany. Jednak wydaje sie, ze przynalezgc réwnoczesnie do
dziedziny sztuki, rozrywki, nie oddziatujac bezposrednio na decyzje polityczne,
bedgc forma zabawy, nie powinien budzi¢ skrajnych emoc;ji i powaznych prote-
stéw, ktére — jak nam sie wydaje — bytyby nieadekwatne do rangi projektu.

Wsrdd krajéw unijnych Polacy nalezg do grupy nastawionej entuzjastycznie
do UE, z badan Eurobarometru w styczniu 2009 r. wynika, ze dwie trzecie Pola-
kow pozytywnie ocenia naszg obecnos$¢ w organizacji, co wiecej, do wspdlnoty
chetnie zaprosilibysmy innych. Jestesmy jednym z najbardziej otwartych naro-
déw w Europie — rozszerzenie popiera 69 procent z nas. W tej postawie w 2009 .
wyprzedzali nas Holendrzy, Luksemburczycy czy Irlandczycy, ale my wyprzedza-
my Austriakéw, Francuzéw, Cypryjczykow, totyszy czy Wegrow.

Euroentuzjasci jako zwolennicy integracji narodéw na wielu ptaszczyznach
uznajg uniwersalne wartosci wspodlnoty za nadrzedne. Wsrdd nich nasz projekt
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z pewnoscig zyskatby sympatie. Wystgpienie zas Polski z taka inicjatywa jest
spdjne z naszym wizerunkiem wynikajagcym w badan i moze stuzy¢ jego wzmoc-
nieniu.

Strategia wizerunkowa i cele dziatan PR wokdt projekfu

Na podstawie analizy obecnej sytuacji nalezy zaplanowac dziatania majace na
celu jej zmodyfikowanie lub zmiane. Bedgc swiadomymi wizerunku, nad ktérym
mamy zamiar pracowaé, mozemy podja¢ decyzje o stopniu jego przeobrazenia
i obrac strategie wizerunkowsa.

Mozna przyja¢, ze ,,Stréj UE” jako element dziatan promocyjnych bedzie miat
na celu wzmocnienie wizerunku, ktéry — jak wczesniej ustaliliSmy — Polska w ja-
kims$ stopniu juz posiada, przesuwajgc srodek ciezkosci z wydarzen historyczno-
-politycznych w sfere kultury czy rozrywki — czyli obszary o znacznym zasiegu za-
interesowania statystycznych odbiorcéw. Pomyst jest na tyle nowatorski, ze mo-
zemy moéwic o wykorzystaniu nowej jakosci w dotychczasowym procesie dziatan
public relations. Najodpowiedniejsza zatem bedzie ekspansywna strategia wize-
runkowa w rozumieniu Antonoffa, czyli ,organizacja chce sie wybi¢ ponad prze-
cietnosé, wiec koryguje wizerunek przez dodatkowe »jakosci«; z rozwaga reaguje
na trendy na rynku, w spoteczenstwie itd. i dgzy do tego, by mie¢ nowoczesny
image; nie kieruje sie tym, co dotychczas robita lub co robi konkurencja, lecz
dazy do wyrdznienia sie swojg oryginalng autoprezentacjg” (Wojcik 2009: 344).

Celami strategicznym kampanii PR ,,Stréj UE” bytoby wiec:

e wzmocnienie wizerunku Polski jako kraju popierajgcego i propagujgcego idee
solidarnosci i jednosci narodéw UE,

e wspomaganie obrazu Polski jako aktywnego cztonka UE, inicjujgcego wyda-
rzenia i dyskusje, dobrego lidera,

e wzrost wiedzy i zainteresowania Polskg oraz postaw sympatyzujacych z na-
szym panstwem w krajach UE,

e wptyw na integracje ludzi z krajéw cztonkowskich poprzez rozwijanie symbo-
liki wspdlnotowej,

e kreowanie postawy dumy w spoteczenstwie polskim z powodu przewodni-
ctwa w Radzie Unii.

Powyisze cele s3 w zbiezne z wyszczegdlnionymi przez Urzad Komitetu In-
tegracji Europejskiej celami komunikacyjnymi kampanii kulturalnej towarzy-
szgcej prezydencji. Zostaty one szczegétowo zapisane w dokumencie ,,Program
przygotowan Rzeczpospolitej Polskiej do objecia i sprawowania przewodnictwa
w Radzie Unii Europejskiej”, przyjetym przez Rade Ministrow 13 stycznia 2009 r.
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W dokumencie zaznaczono takze, ze cele wszystkich etapéw dziatan podjetych
podczas prezydencji w dtuzszej perspektywie przetozg sie na konkretne korzysci
gospodarcze naszego kraju.

Celem bezposrednim dziatan PR dotyczacych ,Stroju UE” jest poinformowa-
nie jak najwiekszej liczby ludzi o jego powstaniu i wzbudzenie sympatii. Ewen-
tualna dyskusja wokét projektu (w mediach, portalach spotecznosciowych,
w bezposrednich rozmowach przy okazji spotkan w czasie imprez towarzysza-
cych prezydencji itd.) powinna pokaza¢, na ile udato sie uzyskac zainteresowa-
nie, zrozumienie i pozytywny odbidr.

Grupy docelowe w Polsce - komunikacja wewnefrzna

Towarzyszgcy prezydencji w ramach promocji kraju program kulturalny bedzie
realizowany zaréwno w Polsce, jak i w poszczegdlnych miastach pozostatych
panstw unijnych i wybranych spoza niej (patrz rozdz. 2.4). Aby proces informo-
wania o projekcie ,Stréj UE” przebiegat planowo i komunikat dotart do odpo-
wiednich kregdw nalezy skategoryzowac grupy odbiorcéw. Beda one nieco inne
dla dziatan w obrebie kraju oraz poza nim. W Polsce bedg to:

— instytucje i osoby odpowiedzialne za przygotowanie programu kulturalnego
prezydencji — we wstepnej fazie projektu konieczne jest przekonanie decy-
dentow, ze warto sie nim zainteresowac i przewidzie¢ nan fundusze oraz zare-
zerwowac czas w ramach planowanych wydarzen. Catos$¢ dziatar koordynuje
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego i jego instytucje. W Polsce
nad realizacjg programu czuwac bedzie Narodowy Instytut Audiowizualny.
Petna lista kontaktdw do organizatoréw dostepna jest na stronie Instytutu;

— liderzy opinii i ambasadorowie projektu — korzystne bedzie pozyskanie przy-
chylnosci politykdw zwigzanych z prezydencjg lub UE oraz oséb opiniotwor-
czych z kregu kultury, ktorzy jako autorytety wesprg inicjatywe. Wypowiedzi
takich lideréw, zawierajgce osobisty stosunek do pomystu i podkreslajgce
jego zalety powinny byé chetnie cytowane w mediach i Internecie i mogg
wptynac¢ na zaciekawienie szerokiej publicznosci;

— media—sgone gtdwna grupg docelowg w Srodowisku opiniotwdérczym. W du-
zej mierze od ich zainteresowania i reakcji uzalezniony jest odbidr spoteczny.
W przypadku projektu ,,Stréj UE” mozemy wykorzystaé bardzo szeroki zakres
przekazu medialnego, temat lekki, ale powigzany z polityka, moze przycigg-
na¢ uwage zaréwno ,powaznej” prasy czy programéw informacyjnych, jak
i sta¢ sie ciekawostkg tzw. prasy kolorowej, rozrywkowych programoéw TV
i radiowych, a takze réznorodnych portali internetowych;
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— Srodowiska zawodowe i eksperckie — wciggniecie w dyskusje nad projektem,
jego ideg, prezentacjg, itp. srodowisk zwigzanych z kulturg, sztuka, polityka:
artystéw, muzedw, galerii, projektantow mody, dizajneréw, stylistow, polity-
kéw itp. wzmocni site dialogu na temat mozliwosci wykorzystania sztuki w ko-
munikacji spotecznej i mozliwosci jej miedzykulturowego potencjatu;

— spoteczerstwo —te najbardziej zréznicowang grupe mozemy podzieli¢ na zwo-
lennikow i przeciwnikow UE. Nawet przeciwnicy jednak majg jakis stosunek do
kwestii estetycznych, wiec na podstawowym poziomie akceptacji lub negacji
propozycji ze wzgledu na jej wyglad na pewno do nich dotrzemy. Trudno liczy¢
na zmiany nastawien wsrdd zagorzatych przeciwnikéw pod wptywem prezen-
tacji naszego projektu, ale z pewnoscig moze on by¢ elementem budowania
ogdblnej atmosfery radosci, dumy, zainteresowania i w koricu poparcia spotecz-
nego dla prezydencji Polski. Jako$¢ wydarzen wokét prezydenc;ji, ich doniostosé
i profesjonalne przygotowanie mogg sie przetozyé na spoteczne uznanie i cheé
uczestnictwa w czyms tak pozytywnie postrzeganym. Warto takze w specjalny
sposéb potraktowaé obcokrajowcodw mieszkajgcych w Polsce, zwtaszcza po-
chodzacych z krajow partnerskich. Dla nich podjecie takiej inicjatywy przez
kraj, w ktorym zamieszkujg, bedac jednak ,,obcymi”, moze mieé szczegdlng
wartos¢. Oni whasnie moga na co dzien weryfikowaé w rzeczywistosci to, co
symbolicznie wyraza ,Stréj UE”. Nie ma potrzeby rozréznia¢ w obrebie spo-
teczenstwa podgrup wiekowych lub stosowac kategorii ptci, cho¢ wydaje sie
oczywiste, ze wiecej zainteresowanych znajdziemy wsréd kobiet.

Grupy docelowe poza granicami Polski
- komunikacja zewnetrzna

Zagraniczne dziatania kulturalne towarzyszgce prezydencji koordynuje Instytut

Adama Mickiewicza i podlegte mu placédwki. Osoby bezposrednio odpowiedzial-

ne za planowanie i realizacje programu powinny by¢ pierwszg grupg docelowa

informacji o projekcie ,,Stréj UE”, bedg one takze swoistym medium, reprezen-
tujacym projekt w tych krajach. W tym aspekcie przenika sie komunikacja we-
wnetrzna z zewnetrzng.

Pozostate grupy to przede wszystkim:

— politycy petniagcy rézne funkcje w UE. Zgodnie z tradycjg dla politykéw bio-
rgcych udziat w wydarzeniach prezydencji — kongresach, zjazdach, debatach,
wydarzeniach kulturalnych itp., przygotowywane bedg réznego rodzaju upo-
minki, gadzety zwigzane z Polska. Bedzie to dobra okazja do wykorzystania
,»Stroju UE” jako inspiracji do obdarowania wytypowanych oséb np. elemen-
tami stroju lub — tych najwazniejszych — by¢ moze kompletnym ubiorem;
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— media—tu zakres bedzie podobny, jak w przypadku medidw krajowych, najta-
twiej bedzie zainteresowac te media, ktdre bedg relacjonowaé przebieg pol-
skiej prezydenciji;

— spoteczenstwa krajéw, w ktérych przewidziane sg wydarzenia kulturalne
— mozna przypuszczac, ze najbardziej wnikliwie nasze dziatania beda obser-
wowac Dania i Cypr, z ktérymi Polska dzieli prezydencje grupowa w ramach
trio (ktdre kolejno po Polsce prezydencje przejmga) oraz Wegry (po ktdrych
przejmuje funkcje Polska);

— Polacy mieszkajgcy w krajach UE — ta grupa moze miec szczegdlne znaczenie
z racji potencjalnie wiekszego zainteresowania niz pozostali obywatele spo-
teczenstw krajéw unijnych. Zarazem wystepujg oni w naturalnej roli ambasa-
doréw Polski poza granicami kraju, totez stosunek polskich emigrantéw, ich
duma z faktu przewodniczenia Unii, moze przetozyc¢ sie na przenikanie infor-
macji do catego spoteczenstwa poza obiegiem oficjalnym i medialnym, droga
prywatnych, indywidualnych kontaktéw i relacji z autochtonami.

Strategia komunikacyjna i meftody dziatan PR

Zainteresowanie projektem ,Stréj UE” oséb, ktdre mogg zadecydowac o wigcze-
niu go w ramy oficjalnego programu kulturalnego prezydencji wymaga¢ bedzie
precyzyjnych dziatan informacyjno-perswazyjnych. Kluczowe na wstepnym eta-
pie bytoby przygotowanie odpowiedniej prezentacji w wersji elektroniczne;j i tra-
dycyjnej, ktéra dawataby jasne pojecie o projekcie, przedstawiata go atrakcyjnie
i byta opatrzona komentarzem, dotyczgcym idei i symbolicznego znaczenia. Nie-
zbedne bedzie opracowanie atrakcyjnego systemu identyfikacji wizualnej: logo,
sloganu, zdjeé, materiatéw filmowych o projekcie.

Korzystne bytoby pozyskanie juz w pierwszym etapie konkretnych promoto-
row pomystu, autorytetdw moggcych wptyngc¢ na opinie decydentéw. Ten ro-
dzaj lobbingu moze okaza¢ sie szczegdlnie przydatny na dtuzszg mete, jesli oso-
by przychylnie nastawione do pomystu zgodzg sie uzyczy¢ swego wizerunku do
jego promociji. Takich ambasadoréw nalezatoby znalez¢ w réznych srodowiskach
i potraktowac ich jako tzw. ekspertdw. Powinien wsréd nich znalez¢ sie: polityk,
artysta, socjolog, stylista, dziennikarz itp. Majgc takie wsparcie prawdopodobnie
fatwiej umowimy sie prezentacje projektu i rozmowe o jego finansowaniu i wta-
czeniu w program prezydencji.

Niezaleznie od dziatan podejmowanych odgdrnie przez instytucje realizujgce
program kulturalny prezydencji, nalezy zadbaé¢ o nagtosnienie projektu w me-
diach i wsréd szerokiej publicznosci. Dla tego celu konieczne bedzie podjecie
wielotorowych dziatan informacyjnych.
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Kontakty z mediami powinno poprzedzi¢ przygotowanie bazy dziennikarzy
prasowych, telewizyjnych, radiowych i internetowych, specjalizujacych sie w te-
matyce zwigzanej z ideg projektu. Zakres jest dosy¢ szeroki, moga to by¢ osoby
zajmujace sie tematykg UE, tematami spotecznymi, kulturg, rozrywka. Specjalng
grupg bedga dziennikarze przygotowujacy oficjalne materiaty dotyczace przebie-
gu prezydencji, szczegblnie dotyczace wydarzen kulturalnych. Kontakty z tg grupa
powinny obejmowac zarédwno nieformalne spotkania, jak i organizacje specjal-
nych pokazéw dla medidw w ramach np. $niadan prasowych lub eventu na wzér
pokazu mody. W spotkaniach tych udziat powinna bra¢ takze autorka pomystu
Matgorzata Markiewicz oraz wytypowani wczesniej eksperci, ktdrzy udzielaliby
wywiadow.

Kolejnym kanatem komunikacyjnym bedg notatki prasowe, artykuty, relacje
z wydarzen zwigzanych z projektem. Powinny one mie¢ charakter ciekawostki
i byé przygotowywane cyklicznie, by doniesied medialnych na temat projektu
ukazato sie mozliwie jak najwiecej.

Ciekawym pomystem bytoby przygotowanie sondy ulicznej w miastach pol-
skich i zagranicznych. Respondentom mozna zada¢ pytanie o stosunek do pomystu
,Stroju UE”, jak go sobie wyobrazajg, czy zechcieliby taki stroj zatozyé. Taki materiat
mozna wykorzystaé do przygotowania wizualnej prezentacji projektu, przekazaé go
bezposrednio lub informacje o nim mediom, jako , lekki” materiat newsowy.

Przy odpowiednich funduszach atrakcyjng formg nadania rozgtosu projekto-
wi bytaby sesja zdjeciowa dla prasy kolorowej. Mozna jg zrobi¢ dwojako: pozy-
skaé znane osoby jako modeli, lub odwrotnie, zaangazowac¢ anonimowych ludzi,
najlepiej réznych narodowosci. Adekwatne do idei bytoby zaaranzowac sesje na
ulicach miasta i prezentowa¢ w mediach jako tzw. street fashion, w tym przypad-
ku bytaby to wirtualna wizja zaistnienia mody na ,Stréj UE” w rzeczywistosci,
kiedy moglibysmy go spotyka¢ na ulicach.

Atrakcyjne bytoby przygotowanie spotu promujacego ,Stroj UE”, w formie
krétkiej prezentacji filmowej, zawierajgcej fragmenty sondy, migawki z przebie-
gu sesji zdjeciowej i jej efekty, przedstawiajgcego Matgorzate Markiewicz jako
mtodg polska, krakowskg artystke. Catos¢ mogtaby byé¢ przeplatana migawkami
z roznych Polskich miast i stanowi¢ doskonaty materiat promocji wizerunku na-
szego kraju, odpowiedni dla telewizji i Internetu.

Poza mediami tradycyjnymi najlepszym sposobem promowania ,Stroju UE”
wsrdd szerokiej publicznosci bedzie Internet. Powinna powstac oficjalna strona
internetowa projektu oraz profile w portalach spotecznosciowych typu Facebook
czy Twitter. Dobrym pomystem bedzie ogtoszenie konkursu dla internautéw, np.
na najlepsze hasto promujgce projekt w krajach UE. W Internecie powinny na
biezgco ukazywac sie informacje o ,,zyciu” projektu: relacje z prezentacji, donie-
sienia o reakcjach za granica Polski, cytowanie wypowiedzi na jego temat itp.
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Drugim sposobem bezposredniego dotarcia do spoteczeristwa, cho¢ w znacz-
nie bardziej ograniczonym zakresie, mogg by¢ prezentacje projektu w czasie im-
prez masowych, przewidzianych w programie kulturalnym prezydencji, czyli kon-
certéw, wernisazy, festiwali. Ten sam sposdb bedzie mozliwy do wykorzystania
poza granicami Polski.

Forma specjalnego pokazu bytaby takze najlepsza do wykorzystania podczas
wydarzen dotyczgcych bezposrednio miedzynarodowego gremium politykdw.
Towarzyszgcy obradom, konferencjom i nieoficjalnym spotkaniom program ar-
tystyczny mogtby zosta¢ wykorzystany do zaprezentowania temu specyficzne-
mu i stosunkowo trudno dostepnemu Srodowisku ,,Stroju UE”. Zamiast pokazu
mozna takze rozwazy¢ ubranie obstugi danego wydarzenia w nasz strdj, zamiast
oficjalnych uniformdw (analogicznie do roli hostess), informujac zarazem zgro-
madzonych o tym fakcie. Dodatkowo, o czym byta mowa we wczesniejszej czesci
pracy, bytby to dobry moment na wreczenie oficjelom gadzetéw upominkowych,
zwigzanych z projektem.

Ocena skutecznosci dziatan PR

Badanie skutecznosci dziatah PR nastrecza wielu probleméw i watpliwosci. Wy-
nika to chocby z faktu, ze trudno efekty mierzy¢ w kategoriach ilosciowych, po-
zostaje oprzec sie na kryteriach jako$ciowych. Na wizerunek wptywa wiele czyn-
nikéw ogdlnych, takze nie bedacych bezposrednio zwigzanych z dziataniami PR
i trudno weryfikowalnych, jak choc¢by nastawienia spoteczne. W przypadku pro-
jektu ,,Stréj UE” sytuacja dodatkowo sie komplikuje, gdyz w zamierzeniu ma on
by¢ jednym z wielu elementdéw tworzenia wizerunku Polski.

Prébujac jednak skonkretyzowaé sytuacje, mozemy zatozyé, ze w odniesie-
niu do samego projektu uda sie stosunkowo tatwo przeprowadzi¢ monitoring
mediow, policzy¢ liczbe prezentacji stroju, ewentualnie przeprowadzié¢ badania
opinii publicznej na temat odbioru pomystu. Wysoka statystyka pozytywnych
wzmianek w mediach krajowych i zagranicznych juz moze zostaé potraktowa-
na jako sukces. Interaktywne portale spotecznosciowe dadzg czastkowy wglad
w opinie publiczng i jej odbidr, tu za sukces mozna uznac znaczacy liczbe tzw.
fandw i liczbe komentarzy. Zaktadajac sukces pomystu mozna przewidywaé, ze
projekt bedzie zapraszany do prezentacji na réznych wydarzeniach niezwigza-
nych z prezydencja, jak wystawy, targi, festiwale — taki odzew bytby dobrym
miernikiem efektywnosci dziatah. Pozwalajgc sobie na puszczenie wodzy fantazji
i podniesienie poprzeczki sukcesu, mozna marzy¢, ze stréj zostatby dostrzezony
przez instytucje UE i uznany — obok flagi, hymnu, logo — za oficjalny symbol or-
ganizacji.
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Woracajac jednak do rzeczywistosci trzeba przyjgé, ze jako element sktadowy
ogolnej strategii wizerunkowej panstwa polskiego, projekt zostanie posrednio
oceniony przez komentarze na temat samej prezydencji, jej organizacji, oprawy
kulturalnej i spotecznego klimatu wokoét wydarzen, przez opiniotwdércze srodo-
wiska obserwujgce przebieg prezydencji. By¢ moze podjete zostang odgoérnie
profesjonalne badania opinii publicznej, majgce stwierdzi¢, jak spoteczenstwa
krajéw UE postrzegajg Polske po okresie prezydencji i odniesienie ich wynikéw
do sytuacji sprzed tego czasu, co pozwoli wyciggna¢ konkretne, oparte na licz-
bach wnioski.

Podsumowanie

Fascynujgce zagadnienie komunikacji miedzykulturowej jest w obecnych czasach
duzym wyzwaniem dla wszystkich, ktérzy dziatajg na styku réznych kultur. Ko-
nieczna jest ciggta edukacja, a najlepsza jej formg sg kontakty z innymi ludzmi,
gdyz poprzez indywidualne relacje miedzyludzkie przecieraja sie szlaki do porozu-
mienia miedzy narodami. Jak stwierdziliémy w powyzszych rozwazaniach, najlep-
szym tgcznikiem miedzy ludZmi o réznych korzeniach jest kultura (w potocznym
rozumieniu). Do jej domeny nalezy prezentowany w niniejszej pracy projekt. Idea
przetransponowania konkretnych tresci werbalnych na stréj wydaje sie duzym
wyzwaniem. Jednak kod kulturowy ubioru jest tak bogaty, a zarazem uniwersal-
ny, ze warto te prébe podja¢. Prawdopodobienistwo sukcesu bedzie tym wiek-
sze, im lepiej zaplanujemy dziatania komunikacyjne. Jak wykazano w pracy, czas
prezydencji Polski w Radzie UE bytby doskonatym pretekstem, by wsrdd wielu
zaplanowanych wydarzen zaistniat réwniez projekt ,Stréj UE”. Sity jego wyrazu
upatrujemy w odmiennosci wobec tego, z czym najczesciej kojarzy sie Polska
na Zachodzie: religii, patosu, martyrologii, tragicznej historii, wtrgcajgcego nas
w archaiczny kontekst folkloru. Zarazem w sferze idei projekt wspoétgra z tym,
co sami chcielibysmy jako spoteczeristwo promowac, z czego jesteSmy w Euro-
pie znani — od dobrej strony i mozemy by¢é dumni: partnerstwem, solidarnoscia,
empatig, ofiarnoscig. Wpuszczajgc wraz z projektem nieco ,Swiatta” i lekkosci
w powazng polityczng debate o Europie mozemy sprawe uproscic¢ i powiedzie¢,
ze chodzi o przyjazn i wzajemng sympatie.

Dzis$ trudno przebic sie przez bogactwo wrazen, informacji, dokonan zewszad
nas otaczajgcych. Aby zosta¢ dostrzezonym w ttumie, ustyszanym w szumie me-
dialnym trzeba albo mie¢ niepodwazalng pozycje autorytetu, na ktdry skierowa-
ne sg oczy Swiata, albo na tyle sie wyrdzni¢, zaskoczyé, by uwage tych oczu na
chwile przyciggnad. Polska jako cztonek UE jest ciggle jeszcze w fazie budowania
swego wizerunku, pozyskiwania zaufania, wzmacniania pozycji, budowania soju-
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szu. Dodatkowo borykamy sie z gtosami antyunijnymi we wtasnym kraju, ktére
bywajg niejednokrotnie lepiej styszalne za granicg niz chdr prowspdlnotowy. Dla-
tego powinnismy tworzy¢ i wykorzystywac jak najwiecej okazji, by pozytywnie
zaistnie¢ na arenie miedzynarodowej. Zaskakujgcy prostotg pomyst ,Stroju UE”
jest na tyle nowatorski i ciekawy, ze ma duzg szanse na chwile zawtaszczy¢ uwa-
ge audytorium skupionego na — badz co badz przewidywalnych, monotonnych,
meczacych, schematycznych — dyskusjach, kongresach, gtosowaniach i debatach
nad ,wielkg politykg”. A poniewaz kazdy lubi by¢ mile zaskoczony, to jako ,,pija-
rowcy” mozemy liczyé, ze wskutek efektu transferu wizerunku, pozytywne wraze-
nie, jakie z pewnoscig wywota wsréd publicznosci ,, Stréj UE”, zostanie w pamieci
jako ogdlne wrazenie na temat polskiej pomystowosci, nowoczesnosci, poczucia
humoru i zaskakujgcej swobody, z jakg przemyca on wazne dla Unii idee w daleki
od propagandy i nachalnosci sposdb.

Zapamietaj!

1. Kreowanie pozytywnego wizerunku jest najwazniejszym z ogdlnych celéw PR.

2. Wizerunek moze by¢: zwykty, lustrzany, pozadany i optymalny.

3. Planujac dziatania PR wez pod uwage: stan faktyczny, proces komunikacyjny,
rezonans spotfeczny.

4. Poznaj uwarunkowania kulturowe grupy, do ktdrej kierujesz komunikat.

5. Komunikujgc sie z opinig publiczng uzywaj perswazji, unikaj jednak propa-
gandy.

6. Empatia jest cechg dobrego specjalisty PR.

7. Staraj sie przekona¢ niezdecydowang cze$¢ opinii publicznej.

8. Twoércy kultury wyznaczajg standardy postaw, spoteczeristwo odnosi sie do
nich, kierujac sie jednak wtasnym gustem i przekonaniami.

9. Uczestnictwo w kulturze pocigga za sobg prestiz spoteczny.

10. Komunikaty wizualne sg waznym elementem budowania tozsamosci grupy.

11. Zaklasyfikuj swoich odbiorcéw do odpowiedniego typu kultury: nisko lub
wysokokontekstowej; indywidualistycznej lub kolektywistycznej; meskiej lub
zenskiej; neutralnej lub emocjonalnej.

12. Globalizacja miesza kultury i stwarza zjawisko ponadkulturowosci.

13. Stréj moze by¢ komunikatem, moze by¢ interpretowany i nies¢ znaczenia.

14. Hasto przewodnie musi by¢ spdjne z ideg prezentowanego projektu.

15. Prezentujgc nowy pomyst umie$é go w odpowiednim kontekscie kulturo-
wym.

16. Propozycja wykorzystania projektu wobec opinii publicznej w ramach szer-
szego programu musi wspotgrac z jego globalnym zatozeniem i celami.

17. Rozpocznij od analizy sytuacji wyjsciowe;.
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18. Zastandw sie, czy dgzysz do zmiany, modyfikacji, czy tez uzyskania catkowicie
nowej jakosci w dziataniach PR.

19. Precyzyjnie zidentyfikuj grupy docelowe i ich specyfike.

20. Dopasuj techniki komunikacyjne do specyfiki odbiorcow.

21. Ewaluacja wynikdéw dziatan PR jest trudna, lecz niezbedna dla oceny pomysl-
nosci przedsiewziecia.

Pytania sprawdzajace:

Czym jest wizerunek i jaka jest jego specyfika?

W jaki sposob kultura oddziatuje na opinie publiczng?

Jak przynaleznos¢ do danego typu kultury wptywa na odbiér komunikatu PR?
Dlaczego stréj moze stanowi¢ komunikat i jaki to typ komunikatu?

W ktdrych typach kultur komunikat zawarty w stroju bedzie tatwiej odczytany?
Jaka jest korelacja miedzy sytuacja wyjsciowg a strategig PR?

Czy specyfika grupy docelowej ma wptyw na dobdr technik komunikacyj-
nych?

Nou,s,wWwNE

Bibliografia

Black S. (2006), Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakdw.

Linton R. (2000), Kulturowe podstawy osobowosci, PWN, Warszawa.

Mikutowski-Pomorski J., (2007), Jak narody porozumiewajq sie ze sobq w komunikacji
miedzykulturowej i komunikowaniu medialnym, Universitas, Krakdw.

Petnomocnik rzadu do spraw przygotowania organéw administracji rzadowej i sprawo-
wania przez Rzeczpospolitg Polska przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, Urzad
Komitetu Integracji Europejskiej, ,,Program przygotowan Rzeczpospolitej Polskiej do
objecia i sprawowania przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej”, tekst ostateczny
przyjety przez Rade Ministrow 13 stycznia 2009 r. w Warszawie.

Reynolds S., Valentine D. (2009), Komunikacja miedzykulturowa, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa.

Rozwadowska B. (2002), Public relations — teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka,
Warszawa.

Seitel F.P. (2003), Public relations w praktyce, Felberg SIA, Warszawa.

Szczepanik R. (2009), Nietypowe przypadki public relations, Helion, Gliwice.

Sztylka A. (2008), Trwate wartosci humanistyczne w kulturze europejskiej, [w:] Uniwer-
salizm i tradycja w kulturze. Wybrane aspekty, M. Danielak-Chomac¢, A. Roguska, Sto-
warzyszenie Tutaj Teraz, Siedlce, s. 28-36.

Woijcik K. (2009), Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa.



130 Dagmara Zandman

Netografia

www.nina.gov.pl/prezydencja (1.12.2010).
www.prezydencjaue.gov.pl (1.12.2010).
www.iam.pl/pl/dzialalnosc/prezydencja.html (5.12.2010).
www.signs.pl/article.php (27.11.2010).

www.europa.eu (27.11.2010).

www.emetro.pl (28.11.2010).



Katarzyna Rup

Dziatalnos¢ spotecznie odpowiedzialna
na przyktadzie dziatalnosci firmy
Tesco PLC na rynkach europejskich

| azjatyckich

Wstep

W niniejszej pracy zawarto prezentacje dziatan podejmowanych przez grupe Te-
sco w dziedzinie spotecznej odpowiedzialnosci (CSR) oraz probe odpowiedzi na
pytanie, czy strategie CSR-owe firmy Tesco sg dostosowane do potrzeb rynkéw
lokalnych. Firma dziata na rynku brytyjskim od blisko 90 lat, a od kilkunastu réw-
niez na innych rynkach europejskich i azjatyckich. W swojej polityce od kilku lat
uwzglednia spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu, a od 2007 roku ta idea sta-
fa sie integralng czescia jej dziatalnosci. W pracy zwrdcono réwniez uwage na
roznice w dziataniach spotecznie odpowiedzialnych podejmowanych przez Tesco
w Europie i w Azji.

Podstawowym narzedziem prezentacji s raporty z dziatalnosci firmy Tesco
w dziedzinie CSR za lata 2008/2009 — podejmujgce gtéwnie problem odpowie-
dzialnosci w dziedzinie taricucha dostaw oraz raport z 2009/2010 roku, ktéry
przedstawia najbardziej aktualny stan dziatain CSR podejmowanych przez firme.
Wykorzystano réwniez inne raporty dotyczgce spotecznej odpowiedzialnosci
firm.

Teoria | historia pojecia spoteczna odpowiedzialnosc biznesu
Idea odpowiedzialnosci przedsiebiorstw (Corporate Social Responsibility — CSR)

wobec spotecznosci rozwija sie od korica XIX w. Jednym z pionieréw w tej dzie-
dzinie byt Andrew Carnegie. Obecnie jego nazwisko kojarzy sie bardziej z Carne-
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gie Hall, jedng z najbardziej prestizowych sal koncertowych na swiecie (Carnegie
zainicjowat jej budowe w 1890 r.) i z utworzonym w 1910 r. jednym z najbardziej
znanych i wptywowych think-tankdw w USA — Carnegie Endowment for Inter-
national Peace. Andrew Carnegie w artykule Gospel of Wealth zamiescit swo-
je poglady na temat odpowiedzialnosci przedsiebiorcéw, w szczegdlnosci tych,
ktdrzy sami zgromadzili swoje fortuny. Zauwazyt, ze oddawanie pieniedzy na
dobroczynno$é nie jest dobre, poniewaz zazwyczaj w efekcie nie daje ludziom
mozliwosci wyjscia z trudnego potozenia materialnego, a tylko w nim utrzymu-
je. Carnegie wprowadzit swoje mysli w czyn poprzez ufundowanie okoto 2500
bibliotek na terenie catego USA oraz zatozenie fundacji wspierajacych badania
naukowe i edukacje. Do roku 1901 przeznaczyt na dziatalnos¢ swoich fundacji
ponad 350 min dolaréw, co obecnie réwna sie okoto 7 mld dolaréw i jest trzecig
najwiekszg suma przeznaczong na cele charytatywne w historii. Poglady Carne-
giego byty oparte na zasadach mitosierdzia i wtodarstwa. Zasada mitosierdzia jest
doktryng, wedle ktérej cztonkowie spotecznosci, ktdrzy sg szczesliwsi powinni
pomagac tym, ktérym sie w zyciu nie powiodto. Szczegdinym przypadkiem tych
szczesliwych obywateli s3 majetni przedsiebiorcy. Zasada wtodarstwa natomiast
gtosi, ze przedsiebiorcy powinni stuzy¢ spoteczeristwu poprzez rozumne pomna-
zanie swojego majgtku. W latach przed pierwszg wojng $wiatowg ogromne sumy
na cele charytatywne przeznaczyty rdwniez rodziny Fordéw i Rockefelleréw.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wywodzi sie z tzw. stakehol-
ders theory i powstata w Stanach Zjednoczonych. Stakeholders theory opiera sie
na zatozeniu, ze przedsiebiorstwo posiada zwiazki z réznymi grupami spotecz-
nymi, a grupy te wptywajg na jego dziatalnos¢ i pozostajg pod jego wptywem
(Adamczyk 2009: 46). Wedtug tej teorii, przedsiebiorstwo jest czescia spoteczen-
stwa. Do interesariuszy kazdej firmy, czyli podmiotdw, ktére zywotnie zaintere-
sowane sg jej dziatalnoscig zalicza sie: akcjonariuszy, ktérzy zainteresowani sg
przede wszystkim zyskiem krétko- i dtugoterminowym, nastepnie zarzad przed-
siebiorstwa, ktéry zainteresowany jest zyskownoscig i utrzymaniem ptynnosci
firmy. Kolejnymi interesariuszami sg pracownicy i ich rodziny, tej grupie zalezy
gtéwnie na utrzymaniu stanowisk pracy oraz osiggnietego poziomu zycia. Do
tej grupy zalicza sie rowniez klientdw i dostawcdédw. Pierwsi zainteresowani sg
podazg ddébr i ustug o wysokiej jakosci i przystepnej cenie, a drudzy utrzyma-
niem trwatej wspdtpracy oraz otrzymywaniem na czas zaptaty za dostarczone
produkty. Do interesariuszy kazdego przedsiebiorstwa nalezg réwniez instytucje
finansowe, ktérych celem jest otrzymanie zwrotu udzielonego kapitatu, paristwo
— zainteresowane wptywem do budzetu z tytutu podatkdéw oraz cate spoteczen-
stwo, dla ktérego liczy sie sprawiedliwy podziat débr, wysoka jakos¢ zycia oraz
poprawiajgca sie sytuacja ekonomiczna.



Dziatalnosc spotecznie odpowiedzialna... 133

W Europie idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie byta popularna
wsrdd przedsiebiorcéw, poniewaz funkcje odpowiedzialnosci za spoteczeristwo
wziety na siebie panstwa. Wprowadzenie w Prusach tzw. ustaw bismarckow-
skich, czyli ubezpieczenia spotecznego na wypadek choroby (1883 r.), wypadku
przy pracy (1884 r.) oraz rent na wypadek starosci, inwalidztwa i $mierci (1889r.),
zapoczgtkowato wprowadzanie ustaw socjalnych w innych panstwach europej-
skich. Do 1935 r., kiedy podobna ustawa zostata wprowadzona w Stanach Zjed-
noczonych (Social Security Act), juz 36 panstw (gtdwnie europejskich) posiadato
mniej lub bardziej rozwiniety panstwowy system pomocy spotecznej. Przyjmo-
wanie przez panstwa europejskie systemu welfare state (panstwo opiekuncze)
zahamowato jednak dyskusje i dziatania w celu przejmowania spotecznej od-
powiedzialnosci przez przedsiebiorstwa, ktéra miata miejsce w USA. W Stanach
dziatalnos$¢ prowadzito wiele prywatnych fundacji, wspieranych przez przedsie-
biorcéw: Fundacja Rockefelleréw, The Russell Sage Foundation, The Cleveland
Foundationiinne.

Dyskusja nad spoteczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorcéw rozgorzata na
nowo w USA po publikacji przez Howarda R. Bowena pracy: Social Responsibilities
of the Businessman. Bowen stwierdzit, ze kilkaset najwiekszych przedsiebiorstw
moze swoim dziataniem wptywac na prace, podejmowanie decyzji oraz zacho-
wanie czesci spoteczeristwa. Konsekwencjg tego jest, wedtug Bowena, pewna
odpowiedzialnosé, jakg ponosi biznes wobec spoteczenstwa. Z samego faktu,
ze przedsiebiorstwo posiada odpowiednia site, aby ksztattowaé rzeczywistosc
wynika potrzeba, aby ta dziatalnos¢ byta etyczna i prowadzona wedle pewnych
regut. Autor stwierdzit, ze przestrzeganie regut oznacza, ze decyzje i dziatania
podejmowane przez przedsiebiorstwa powinny byé pozgdane z punktu widzenia
spoteczenstwa. W ten sposdb powstata pierwsza, bardzo jeszcze ogdlna, defini-
cja CSR.

Z pogladami Bowena nie zgodzit sie Milton Friedman, ktéry stwierdzit, ze naj-
wazniejszg i podstawowq funkcjg przedsiebiorstwa jest pomnazanie zysku jego
akcjonariuszy, a nie obowigzki wobec catego spoteczeristwa. Friedman jest cze-
sto przytaczany jako krytyk idei spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw,
ale nie jest to poglad do konca sprawiedliwy. Friedman bowiem zawezit idee
odpowiedzialnosci jedynie do najblizszego kregu oséb zwigzanych z firmga, czyli
do jej wtascicieli.

Kolejne lata przyniosty nastepne debaty w dziedzinie CSRu. Coraz wiecej
autorow wypowiadato sie na ten temat. Podsumowujgc prace najwazniejszych
z nich warto przytoczy¢ poglady Archiego Carolla. Jego pomyst pozwala potaczy¢
poglady zaréwno Bowena, jak i Friedmana. Caroll zaproponowat model spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu oparty o piramide potrzeb Maslowa. Zadania,
ktdre firma ma realizowac podzielit na te, ktére sg wymagane, oczekiwane i po-
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zgdane. Na samym dole piramidy Carolla znajduje sie odpowiedzialno$¢ ekono-
miczna firmy. W jej ramach Caroll widziat dziatania, ktére miaty na celu zapew-
nienie zyskownosci, maksymalizacje przychodéw oraz minimalizacje kosztéw
firmy (Adamczyk 2009: 40-41). Te dziatania sg od przedsiebiorstwa wymagane.
Do takich dziatan zaliczyt réwniez przestrzeganie prawa w zakresie prowadzonej
dziatalnosci gospodarczej, ochrony srodowiska i konsumenta oraz przestrzeganie
prawa pracy i zobowigzan biznesowych. Te dwa obszary dziatalnosci, czyli ekono-
miczny i prawny, sg wymagane. Do zadan, ktdre sg od firmy oczekiwane, a wiec
nie zaliczajg sie do tzw. must do, nalezy przestrzeganie norm etycznych, propa-
gowanie witasciwych zachowan biznesowych, ujawnianie ztych praktyk oraz przy-
waédztwo etyczne. Wyzej wymienione dziatania, Caroll okreslit mianem odpowie-
dzialnosci etycznej. Ostatnim obszarem dziatalnosci firmy, o ktérym wspomina
autor, jest pozadana z punktu widzenia spoteczenstwa dziatalno$¢ filantropijna.
Znajduje sie ona na samej gorze piramidy, a wiec stanowi ukoronowanie dziatan
przedsiebiorstwa. Mozna do niej zaliczyé: sponsoring nauki, kultury i sportu, pro-
wadzenie programoéw na rzecz spotecznosci lokalnej, dziatalnos¢ charytatywng
oraz programy wolontariatu pracowniczego. Podobnie jak w piramidzie Maslo-
wa, tylko jezeli zrealizuje sie potrzeby z dotu piramidy, pojawia sie potrzeba re-
alizowania tych z gory. Ciezko wyobrazi¢ sobie przedsiebiorstwo, ktére pomimo
np. problemoéw finansowych, nadal prowadzi sponsoring nauki. Takie uszerego-
wanie obszardw dziatalnosci przedsiebiorstwa pozwala zakwalifikowaé réwniez
poglady M. Friedmana do idei CRS, tyle ze w jej klasycznym ujeciu: zaspoko-
jenie potrzeb akcjonariuszy jest podstawg do rozpoczecia dziatann w kolejnym
obszarze.

Kolejng osobg, o ktdrej nalezy wspomnied przy okazji omawiania spotecznej
odpowiedzialnosci, jest Keith Davis. Wedtug tego badacza, ktéry jako pierwszy
stwierdzit zwigzek pomiedzy dziataniami odpowiedzialnymi spotecznie a wy-
nikiem finansowym firmy, moga one przynie$¢ wymierne korzysci finansowe
w dtuzszej perspektywie czasu. Mogg one przynies¢ przedsiebiorstwu zysk. Da-
visowi nauka zawdziecza rowniez sformutowanie tzw. Iron Law of Responsibility,
czyli ,zelaznej zasady odpowiedzialnosci”, wedle ktérej spoteczna odpowiedzial-
nos$¢ przedsiebiorstwa powinna by¢ proporcjonalna do wptywu, jaki wywiera
ono na spoteczenstwo. Wedtug tej teorii, firmy np. miedzynarodowe koncerny
olejowe majg znacznie wieksze zobowigzania wobec spoteczenstwa i srodowi-
ska niz niewielkie przedsiebiorstwa np. osiedlowe sklepy czy lokalne mleczar-
nie. Davis stwierdzit rowniez, ze bardzo ztg strategia dla przedsiebiorstwa jest
unikanie konsekwencji wynikajgcych z posiadania duzego wptywu na spoteczen-
stwo. Takie uniki prowadzg bowiem do zmniejszania sity oddziatywania firmy na
spoteczenstwo.
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Nowoczesne podejscie do CSR

Teorie spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw tutaj przedstawione, chod
rézne w szczegdtach, maja jednak wspdlny mianownik. Jest nim zgoda na to,
ze pierwsza powinnoscig firmy jest przyniesienie zysku. Dopiero wtedy, kiedy
przedsiebiorstwo poprawnie dziata, jego kadra moze zainteresowaé sie dzia-
faniami odpowiedzialnymi spotecznie. Takie podejscie nazywa sie after profit
obligation.

Literaturze, a przede wszystkim praktyce, jest réwniez znane podejscie be-
fore profit obligation. Jego twdércami sg Young-Chul Kang i Donna Wood. Model
before profit uznaje pierwszenstwo wartosci moralnych przed potrzebg genero-
wania zyskéw. Wood i Kang zatozyli, ze menedzerowie zawsze mogg udowodni¢,
ze przedsiebiorstwo nie generuje wystarczajgcych zyskéw. Autorzy stwierdzili, ze
w takim wypadku, wg teorii after profit obligation, przedsiebiorstwa nie musza
zachowywac sie odpowiedzialnie. Jezeli, w ekstremalnym przypadku, wszystkie
firmy nie przynosityby zysku i bytyby zarzadzane przez krétkowzrocznych mene-
dzeréw, trzeba bytoby zaakceptowac fakt, ze zanieczyszczajg sSrodowisko, dyskry-
minujg, akceptujg prace dzieci i niskie zabezpieczenia socjalne swoich pracow-
nikéw. Kang i Wood postulujg wiaczenie idei spotecznej odpowiedzialnosci do
systemu zarzadzania firmg jako jednego z gtéwnych pryncypiow (Hopkins 2003:
14-17). W modelu before profit obligation podstawowa odpowiedzialno$¢ za do-
konywanie spotecznie odpowiedzialnych wyboréw spoczywa na kazdym cztonku
kierownictwa: ,,cztonkowie zarzgdu, menedzerowie korporacji w trakcie dokony-
wania wybordw przy podejmowaniu decyzji ekonomicznych mogg przestrzegaé
lub nie praw, norm etyczno-moralnych, norm spotecznych” (Rybak 2004: 37).
Podejscie before profit obligation blizej odpowiada dzisiejszemu rozumieniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Dzisiaj CSR jest rozumiany jako koncepcja budowania przejrzystych, dtugo-
okresowych i trwatych relacji z interesariuszami (Gabryszak 2007: 3—7). W obec-
nym rozumieniu CSR, produkowanie dobrego, nieszkodliwego produktu, prze-
strzeganie praw pracowniczych, ochrona srodowiska poprzez spetnianie stan-
dardow Srodowiskowych i etycznych, a wiec wypetnianie przez przedsiebiorstwo
jego podstawowych funkcji, nie jest zaliczane do CSR. Dzisiejszy CSR to podej-
mowanie dziatan wychodzacych poza naznaczone prawem i dobrym obyczajem
minimum. Spotfeczna odpowiedzialno$¢ jest traktowana dwutorowo: z jednej
strony jako konieczno$é ponoszenia konsekwencji swoich czyndw, a z drugiej
jako odpowiedz na potrzeby spotecznosci lokalnych i grup spotecznych, ktére
stanowig otoczenie przedsiebiorstwa. Przeciwnicy teorii spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu wysuwajg argumenty o istnieniu konfliktu pomiedzy réznymi
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grupami interesariuszy oraz o potencjalnym zagrozeniu, jakie niesie dla gospo-
darki, odcigganie przedsiebiorstw od ich najwazniejszego celu, czyli generowania
zyskow. Kolejnym argumentem wycigganym przez przeciwnikdw jest stwierdze-
nie, ze firmy nie majg potrzebnego doswiadczenia w prowadzeniu programéw
spotecznych i charytatywnych, takiego, jakie posiada panstwo.

Teorie omawiane do tego momentu sg podstawowymi, rozwijaty sie w cza-
sie, kiedy idea spotecznej odpowiedzialnosci nie byta tak popularna jak obecnie.
Warto przedstawi¢ jeszcze jedno podejscie do tematu CSR — najnowsze, opie-
rajgce sie o teorie corporate governance. Corporate governance to narzedzie
stuzace ustanowieniu fadu gospodarczego i korporacyjnego. Nalezy je rozumiec
jako system formalnych i nieformalnych regut dziatania oraz prawnych i ekono-
micznych instytucji. Instytucje te majg na celu regulowanie stosunkéw pomiedzy
interesariuszami korporacji.

Zalicza sie do nich: akcjonariuszy, manageréw, pracownikéw, dostawcéw, czyli
interesariuszy w rozumieniu stakeholders theory omoéwionej powyzej. Istnieje
kilka gtéwnych celéw nadzoru nad firmami, ktérego wyrazem jest corporate go-
vernance. Nalezg do nich: harmonizowanie intereséw podmiotéw zwigzanych
z funkcjonowaniem przedsiebiorstwa, zapewnienie wfascicielom i akcjonariu-
szom procedur monitorowania zarzadu i menedzerdw w celu ewentualnego ko-
rygowania ich btedéw, zwiekszanie atrakcyjnosci inwestycyjnej firmy oraz zwiek-
szanie jej wartosci (Grudzewski, Hejduk, Sankowska 2010: 196—-197). W literatu-
rze wyodrebniane sg dwa modele kontroli i nadzoru nad korporacja: anglosaski
— zewnetrzny oraz germanski — wewnetrzny.

Model anglosaski charakteryzuje sie duzym rozproszeniem wtasnosci i kontro-
li nad spodtka, czego wynikiem jest rozproszenie praw gtosu na wielu akcjonariu-
szy. Model ten jest charakterystyczny dla Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Bry-
tanii. Charakteryzuje sie duzg mobilnoscia kapitatu, czyli mozliwoscia sprzedazy
akcji przez jej witascicieli. Mobilnos¢ kapitatu sprzyja czestej weryfikacji alokacji
zasobow, co umozliwia duzg przejrzystos$é koncerndéw na rynkach kapitatowych
i pomaga utrzymac ptynnosé inwestycji. Jednoczesnie mobilnos¢ ta sprawia, ze
akcjonariusze nie czujg sie witascicielami danej spétki, czego efektem jest niski
poziom kontroli nad menedzerami. Taka sytuacja sprzyja umacnianiu witadzy
menedzerskiej.

Model niemiecki (kontynentalny) charakteryzuje sie skoncentrowaniem wtas-
nosci i kontroli w reku jednego podmiotu — kierownictwa, jednej osoby albo jed-
nej rodziny. Dzieki temu kierownictwo jest w stanie efektywnie kontrolowa¢ de-
cyzje podejmowane przez zarzad firmy. Staboscig modelu jest niska przejrzystosé
wynikajaca z faktu, ze czesto jeden interesariusz wystepuje w kilku rolach, np.
bank moze by¢ jednoczesnie akcjonariuszem i wierzycielem przedsiebiorstwa.
W rezultacie decyzje podejmowane przez witascicieli s odzwierciedleniem my-
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Slenia osoby posiadajacej pakiet kontrolny. Czestym zarzutem jest tez stwierdze-
nie, ze w modelu germanskim wystepuje wzmocnienie gtéwnych akcjonariuszy
kosztem ostabienia sity drobnych posiadajgcych tylko niewielki pakiet akcji. Zale-
tg jest fakt, ze niska mobilno$¢ kapitatu sprzyja finansowaniu projektéw o wydtu-
zonym czasie realizacji (Grudzewski, Hejduk, Sankowska 2010: 202-204).

Niska jakos¢ corporate governance jest duzym zagrozeniem dla organizacji.
Podejmowanie niezrozumiatych uchwat bedacych efektem osobistych intereséw
menedzerdw oraz nieuwzglednianie oczekiwan drobnych inwestoréw, nalezg do
gtéwnych zagrozen. Optaca sie natomiast stosowac wysokie standardy corporate
governance, poniewaz z badan przeprowadzonych wsrdd instytucji zarzadzaja-
cych funduszami inwestycyjnymi wynika, ze dobre praktyki w tej dziedzinie sg
jednym z kluczowych kryteriéw oceny przedsiebiorstw. Generalnie mozna zato-
2y¢, ze im wyzsza jest w danej firmie jakos$¢ corporate governance, tym szersze
dziatania w dziedzinie odpowiedzialnego biznesu firma prowadzi.

Miedzynarodowe uregulowania w dziedzinie CSR

Regulacje i zasady dotyczgce dziatania przedsiebiorstw miedzynarodowych sg
naktadane na nie z géry np. przez instytucje panstwowe. Co ciekawe, réwniez
samo Srodowisko biznesowe nakfada na siebie pewne ograniczenia tworzac
tzw. kodeksy spotecznej odpowiedzialnosci. Za najwazniejsze tego typu inicjaty-
wy mozna uznaé¢ Manifest z Davos, Globalne Zasady Sullivana oraz Okragty Stét
z Caux.

Manifest z Davos ogtoszony zostat przez uczestnikéw Il Europejskiego Sym-
pozjum Zarzadzania w 1973 r. Manifest miat charakter kodeksu zawodowego
i skierowany byt do kierownictwa firm. Okreslono w nim idee stuzby kierowni-
ctwa wobec klientéw, wspdtpracownikéw, kapitatodawcéw i spoteczeristwa przez
propagowanie idei zréwnowazonego rozwoju. Podkreslono, ze ideg przewodnig
jest dazenie do harmonijnego i dtugoterminowego istnienia przedsiebiorstwa
w spoteczeristwie. Obowigzek ten spoczywa gtéwnie na kierownictwie firm. Do-
kument ten mozna traktowac jako poczatkowy etap uswiadamiania sobie przez
przedsiebiorcéw cigzacej na nich odpowiedzialnosci.

Kolejnym dokumentem poruszajgcym kwestie odpowiedzialnego spotecznie
biznesu sg tzw. Zasady Sullivana ogtoszone w 1977 r. Adresowane byty do firm
niezaleznie od ich wielkosci i branzy, w jakiej dziatajg. Ich powstanie jest zwig-
zane z walka z apartheidem w RPA, a przede wszystkim ze ztym traktowaniem
pracownikéw afrykanskich przez firmy amerykanskie. Pomystodawca zasad byt
Leon H. Sullivan — cztonek zarzadu gtéwnego General Motors. Pierwsze zasa-
dy ogtoszone w 1977 r. dotyczyty poprawy warunkéw pracy czarnych pracow-
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nikdw, a w szczegdlnosci réwniej ptacy za taka samg prace, dostepu do szkolen
i zwiekszenia liczby czarnych menedzeréw. Zasady byty pomyslane w ten sposéb,
aby wspoméc walke z apartheidem w RPA. W 1987 r. Sullivan stwierdzit, ze po-
step w dziedzinie zwalczania praktyk apartheidu nie jest zadowalajgcy i wezwat
amerykanskie korporacje do wycofania sie z dziatalnosci w tym kraju. W 1999 .
miata miejsce aktualizacja zasad. Sullivan wezwat do dziatania na rzecz praw
cztowieka, sprawiedliwosci spotecznej oraz do promowania rownych szans bez
wzgledu na pteé i rase. Osiem zasad zaktualizowanych przez Sullivana obejmu-
je kwestie przestrzegania praw cztowieka, prowadzenie polityki rownych szans,
poszanowanie prawa do zrzeszania sie, zapewnienie pracownikom mozliwosci
podnoszenia kwalifikacji zawodowych oraz godziwego wynagrodzenia, ochrony
zdrowia ludzkiego oraz $rodowiska naturalnego, wspieranie zréwnowazonego
rozwoju, uczciwej konkurencji, wspétprace z rzgdami i spotecznosciami oraz za-
pewniania przejrzystosci. Obecnie blisko 190 przedsiebiorstw deklaruje kierowa-
nie sie Globalnymi Zasadami Sullivana, m.in. Statoil, Coca-cola Company, Avon
Products.

Kolejny wazny dokument okreslajgcy spotecznie odpowiedzialne dziatania
przedsiebiorstw zostat przyjety w 1994 r. w szwajcarskim miasteczku Caux. Przy
Okragtym Stole spotkali sie przedstawiciele biznesu z Europy, Japonii i Stanéw
Zjednoczonych. W opublikowanym przez nich dokumencie idea stuzby okreslo-
na wczeéniej w manifescie z Davos zostata zastgpiona ideg odpowiedzialnosci.
Uczestnicy Okragtego Stotu odwotali sie ideatdéw etycznych: japonskiego kyosei,
ktory nakazuje zy¢ i pracowac dla wspdlnego dobra i europejskiej idei godnosci
cztowieka, uznajgcej nienaruszalnos¢ i wartos$é kazdej osoby. Zaproponowana
przez uczestnikdw wizja gospodarowania opiera sie na podstawach etycznych,
a jej sedno polega na odejsciu od idei odpowiedzialno$ci wobec akcjonariuszy na
rzecz odpowiedzialno$ci wobec interesariuszy oraz poszanowaniem regut obo-
wigzujgcych w kraju dziatania firmy. Za priorytet uznano réwniez dziatanie z po-
szanowaniem zasad uczciwej konkurencji i prawa miedzynarodowego, troske
o srodowisko naturalne oraz unikanie dziatan nielegalnych. Zasady biznesu przy-
jete w Caux nie zrewolucjonizowaty sposobu dziatania koncernéw, ale sg znane
w $rodowisku biznesowym, a odwotania do nich wiele firm zawarto w swoich
kodeksach etycznych.

Zasadami dotyczgcymi spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mocno zainte-
resowane sg kraje europejskie, a na poziomie ponadnarodowym — Unia Europej-
ska. Jej polityka gospodarcza opiera sie na dziatalnosci spotecznie odpowiedzial-
nych przedsiebiorstw. Komisja Europejska skupia sie na promowaniu praktyk od-
powiedzialnego biznesu, wspieraniu dziatan prowadzacych do zréwnowazonego
rozwoju oraz zapewnieniu zbieznosci polityki unijnej z celami przedsiebiorstw
w dziedzinie spofecznej odpowiedzialnosci.
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W 2001 r. Komisja opublikowata 3 dokumenty dotyczace spotecznej odpo-
wiedzialnosci. Jednym z nich jest tzw. Zielona Ksiega (Green Paper: Promoting
framework for Corporate Social Responsibility), pierwszy dokument omawiajg-
cy kwestie CSR na poziomie europejskim. Dokument zawiera najpopularniejsza
definicje CSR gtoszacy, ze przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniajg aspekty
spoteczne i ekologiczne w dziataniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi
interesariuszami. Zielona Ksiega jest pierwszym dokumentem okreslajgcym nie
tylko zasady, ale réwniez sposoby wdrazania CSR.

Ksiega wymienia dwa wymiary, w ktérych przedsiebiorstwo powinno pro-
wadzi¢ odpowiedzialne spotecznie dziatania: wewnetrzny i zewnetrzny. Wymiar
wewnetrzny obejmuje: zarzgdzanie zasobami ludzkimi, bezpieczeristwo i higiene
pracy, zarzagdzanie zmiang oraz ochrone srodowiska. Wymiar zewnetrzny nato-
miast skupia sie na spotecznosci lokalnej, klientach oraz dostawcach. Do tego
wymiaru zalicza sie rowniez dziatania przedsiebiorstw w dziedzinie ochrony praw
cztowieka. Celem Zielonej Ksiegi byto rozpoczecie debaty publicznej na temat
CSR, a nie wprowadzenie konkretnych rozwigzan.

Komisja opracowata réwniez dokument zwany Biatg Ksiegg (White Paper:
Communication on CSR), ktory uzupetnit Zielong Ksiege o obszary kolejnych dzia-
fan w dziedzinie spotecznej odpowiedzialnosci. Odnoszg sie one do podwyzsze-
nia poziomu edukacji, wymiany doswiadczen oraz stosowaniu dobrych praktyk.
Kolejny obszar ma na celu rozwéj instrumentédw CSR-owych, takich jak kodeksy
etyczne i systemy zarzadzania przedsiebiorstwem. Nastepne omdwione obsza-
ry to Europejskie Forum Interesariuszy (The European Multi-Stakeholder Forum
on CSR) oraz kwestie potaczenia zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
z rodzajami polityki Unii Europejskiej, a w szczegdlnosci z polityka gospodarcza.
W grudniu 2005 r., za prezydencji Wielkiej Brytanii, odbyta sie konferencja do-
tyczaca spotecznej odpowiedzialnosci sektora finansowego — ,Investing in the
Future: an European Conference on CSR and the finance sector”. Kolejnym doku-
mentem jest Europejska Karta Spoteczna, wprowadzajgca m.in. obowigzek ptacy
minimalnej na poziomie 60% przecietnego wynagrodzenia oraz zaptate za godzi-
ny nadliczbowe w proporcji 1:1,5. Unia Europejska wprowadzita réwniez dyrek-
tywe 2002/14/WE, ktora wprowadzita obowigzek utworzenia rad pracowniczych
w przedsiebiorstwach, gdzie pracuje min. 20 oséb. Nalezy réwniez wspomnie,
ze jednym z efektdw dziatan na rzecz realizacji Strategii lizboniskiej jest Europejska
Kampania na Rzecz odpowiedzialnego Biznesu 2005. Cele kampanii prowadzone;j
przez CSR Europe, przy wspotpracy innych organizacji to: upowszechnianie idei
odpowiedzialnosci spotecznej w sSrodowisku biznesowym, promowanie dobrych
przyktadow wdrazania odpowiedzialnych praktyk oraz edukacja liderow.

Na poziomie panstwowym najwieksze zainteresowanie spofeczng odpo-
wiedzialnoscig biznesu prezentuje Wielka Brytania oraz, w mniejszym stopniu,
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Belgia i Holandia. Niemcy i Austria sg sceptycznie nastawione do tej kwestii,
a przedsiebiorcy w Hiszpanii i innych krajach Europy Potudniowej preferujg do-
razne dziatania filantropijne.

W Wielkiej Brytanii kwestia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu traktowana
jest, jako istotny element polityki wewnetrznej i zagranicznej. W roku 2000 przy
poparciu rzadu brytyjskiego i rzadu USA oraz przedsiebiorstw z sektora nafto-
wego, wydobywczego i organizacji pozarzgdowych przyjete zostaty dobrowolne
zasady dotyczgce przestrzegania praw cztowieka oraz bezpieczenstwa pracowni-
kéw w sektorze wydobywczym. Natomiast w 2001 r. Wielka Brytania ustanowita
zasady raportowania w dziedzinie ochrony $rodowiska dla korporacji. W 2002 r.
éwczesny premier Tony Blair, podczas Swiatowego Szczytu Zréwnowazonego
Rozwoju w Johannesburgu zapoczatkowat dziatania stuzgce zwiekszeniu przej-
rzystosci w sektorze wydobywczym. W 2000 r. utworzone zostato stanowisko mi-
nistra ds. spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jego rolg byto przede wszystkim
petnienie funkcji komunikacyjnych pomiedzy rzadem a przedsiebiorcami. Nie-
stety, w 2010 r., stanowisko zostato zlikwidowane. Pojawity sie obawy, czy rola
Wielkiej Brytanii w promowaniu praktyk CSR-owych nie ulegnie ostabieniu.

Idee spotecznejodpowiedzialnosci biznesu coraz czesciej trafiajg do publicznej
wiadomosci i tym samym swiadomosc¢ takiego zaangazowania przedsiebiorstw
jest coraz wieksza. W badaniach przeprowadzonych na mtodych ludziach, ktorzy
podejmujg prace po raz pierwszy zauwazono, ze wiekszos¢ z nich zwraca uwage
na dziatania CSR-owe podejmowane przez firmy, do ktérych aplikujg. Dziatalnos¢
CSR-owa kojarzy sie z prestizem.

W Polsce ok. 20% dziatajacych przedsiebiorstw deklaruje stosowanie narzedzi
i systemdw zarzgdzania spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu. Wedtug wicemini-
stra ds. gospodarki Rafata Baniaka jest to dowdd na to, ze obszar CSR rozwija sie,
ale w naszym kraju jeszcze nie jest norma. Wydaje sie, ze przedsiebiorcy nie do kon-
ca Swiadomi sg potencjatu i korzysci, ktére ptyng ze spotecznej odpowiedzialnosci
firm. Natomiast z badan Instytutu Badan nad Demokracjg i Przedsiebiorstwem Pry-
watnym, dziatajgcego przy Krajowej Izbie Gospodarczej wynika, ze firmy stosujace
zasady CSR odnoszg wymierne korzysci z tytutu stosowania tych zasad. Najwieksze
z nich to wieksza sprzedaz, wiekszy zysk i wieksze naktady na inwestycje.

Polityka CSR prowadzona przez Tesco PLC

Tesco PLC jest najwiekszg brytyjska siecig hipermarketdw i trzecig najwiekszg
siecig sprzedawcéw detalicznych na swiecie. Zatrudnia okoto 472 tysigce pra-
cownikéw oraz posiada ponad 4800 sklepéw. Grupa Tesco posiada obecnie su-
permarkety w 13 krajach.
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Kompas Tesco ukazujgcy 5 obszaréw dziatalnosci firmy

W Europie znajdujg sie w Wielkiej Brytanii, Irlandii, Polsce, Czechach, na Sto-
wacji, Wegrzech i w Turcji. W Azji firma dziata w Malezji, Japonii, Chinach, Taj-
landii, Korei Potudniowej oraz w Ameryce Pétnocnej w USA. Wszystkie aspekty
dziatania firmy ujete sg w tzw. Kompasie: kluczowymi elementami dziatalnosci sg
klienci, operacje, ludzie, finanse i od 2007 r. réwniez spotecznosé. Umieszczenie
Spotecznosci w Kompasie, ma za zadanie ukaza¢, ze Tesco traktuje spotecznosé
jako czes¢ swojej strategii, a nie jako dziatania o charakterze doraznym.

Poszczegdblne zasady wymienione w czesci kompasu pod tytutem , Spotecz-
no$¢” odzwierciedlajg gtéwne kierunki dziatania firmy. Nalezy do nich troska
o $Srodowisko naturalne, aktywne wspieranie lokalnych spotecznosci, odpowie-
dzialny zakup i sprzedaz produktéw, zapewnienie klientom wyboru zdrowych
artykutéw zywnosciowych oraz tworzenie miejsc pracy i mozliwosci rozwoju
w ramach firmy. Dziatania CSR-owe prowadzone przez Tesco wynikajg z faktu
przyjecia przez firme zasad dziatalnosci wedtug koncepcji corporate governance.
Koncepcja ta zostata opisana wczesnie;.

Zarzad grupy Tesco raz w roku formalnie ocenia dziatania firmy w zakresie spo-
tecznej odpowiedzialnosci. Informacje na temat dziatalnosci CSR-owej omawia-
ne sg przynajmniej dwa razy do roku lub czesciej, jezeli zachodzi taka potrzeba.
Zarzadzaniem politykg CSR zajmuje sie komitet, ktdry sktada sie 16 osobowego
kierownictwa catej grupy Tesco (sktad komitetu w Zatgczniku nr 1). Przewodni-
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czacy komitetu jest Lucy Neville-Rolfe — Dyrektorka ds. prawnych i korporacyj-
nych. Komitet zbiera sie co najmniej cztery razy w roku w celu opracowania stra-
tegii CSR, przegladu stosowanej polityki i praktyk. Komitet okresla mozliwosci
prowadzenia bardziej zréwnowazonej polityki biznesowej oraz uzgadnia i moni-
toruje czynniki efektywnosci dziatarht CSR-owych. Co roku na spotkania komitetu
zapraszani sg zewnetrzni specjalisci, ktérzy oceniajg dziatania i strategie przyje-
te przez firme Tesco. Plany w ramach planu Spotecznosci powinny uwzgledniaé
lokalne priorytety. Dane oraz informacje przedstawione ponizej pochodzg ze
strony internetowej www.tescoplc.com/plc/ oraz z raportéw na temat dziatal-
nosci w ramach spotecznej odpowiedzialnosci firmy: z roku 2010 http://cr2010.
tescoplc.com/ oraz z roku 2009 http://www.investis.com/plc/storage/tesco_
cr_09.pdf.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
w dziedzinie ochrony srodowiska

Gtéwna ideg, ktdrg charakteryzuje dziatania Tesco w dziedzinie ochrony srodowi-
ska jest bycie odpowiedzialnym wzgledem spotecznosci lokalnej. Grozba zmian
klimatycznych spowodowanych ociepleniem klimatu jest istotna dla obywate-
li wszystkich 13 krajow, w ktérych firma prowadzi dziatalno$é. Zmiany klimatu
wptywajg na tarcuch dostaw firmy oraz na jej klientédw. Tesco stawia przed sobg
ambitne cele w dziedzinie ochrony srodowiska, poniewaz, wg CEO Terrego Lea-
hy, jako globalna korporacja ma wptyw na zycie milionéw ludzi (pracownikdw,
dostawcdw, klientow).

Wsrod wszystkich dziatan z dziedziny CSR podejmowanych przez firme, wtas-
nie dziatania w dziedzinie ekologii sg najbardziej do siebie zblizone we wszyst-
kich 13 krajach. W 8 panstwach, w tym réwniez w Polsce, istniejg juz lub powsta-
ja tzw. eco stores, czyli ekologiczne sklepy. Jednym z nich jest market otworzony
w 2006 r. w Zdzieszowicach w wojewddztwie opolskim. Szereg nowoczesnych
rozwigzan pozwala na oszczedzanie energii. Na dachu sklepu w Zdzieszowicach
znajduja sie baterie stoneczne, ktére nie wymagajg konserwacji i s odporne na
zmienne warunki atmosferyczne. Przetwarzajg one ciepto stoneczne w energie
elektryczng, ktéra wykorzystywana jest do oswietlania sali sprzedazy. Wzdtuz
frontowej $ciany budynku rozmieszczone sg cztery turbiny, wytwarzajgce mak-
symalnie 1 kW energii elektrycznej. Wykorzystuje sie jg do oswietlenia pomiesz-
czen biurowych oraz parkingu przy sklepie. Zainstalowano réwniez gruntowy
wymiennik ciepfa stuzacy do podgrzewania i schtadzania swiezego powietrza
nawiewanego do pomieszczen sklepu. Latem gorgce powietrze jest ttoczone do
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rur wymiennika, naturalnie schfadza sie pod ziemig i schtodzone jest nawiewane
do sali sprzedazy. Zimg, odwrotnie, powietrze pod ziemig naturalnie sie ogrzewa
i juz ogrzane jest nawiewane do sali sprzedazy. Dzieki grubszej izolacji budynek
traci mniej ciepta. Czujniki ruchu i zmierzchu zainstalowane w pomieszczeniach
socjalnych pozwalajg racjonalnie gospodarowaé energia. Zastosowana technolo-
gia pozwala zaoszczedzi¢ okoto 20% energii elektrycznej i 40% gazu w skali roku,
co przekfada sie na ograniczenie emisji dwutlenku wegla do atmosfery o 40 ton
rocznie. Podobny sklep zostat otwarty 7 grudnia 2009 r. w Ramsey w Wielkiej
Brytanii. Jest to pierwszy sklep Tesco o zerowej emisji dwutlenku wegla. Rowniez
ten sklep wykorzystuje szereg przyjaznych dla srodowiska rozwigzan projekto-
wych i technologicznych. Jest wykonany z drewna, do oswietlenia wykorzysta-
ne sg panele i rury stoneczne, ktére pozwalajg na wykorzystanie naturalnego
Swiatta w pomieszczeniach sprzedazy i przeznaczonych dla personelu. Woda
deszczowa jest zbierana i wykorzystywana do sptukiwania toalet oraz w myjni
samochodowej. Budynek generuje wtasng energie odnawialng poprzez wyko-
rzystanie odnawialnych zrédet energii, a nadwyzki sg sprzedawane z powrotem
do sieci. Posiada energooszczedne systemy ogrzewania i klimatyzacji. Systemy
chtodnicze, ogrzewania, wentylacji i klimatyzacji sg zbudowane bez wykorzysta-
nia szkodliwych gazdéw cieplarnianych. Na parkingu sklepowym wykorzystywane
jest oswietlenie typu LED oraz zasilane energig stoneczng latarnie, a w sklepie
wykorzystuje sie energooszczedne urzadzenia, takie jak energooszczedne pie-
ce piekarskie. Podobne sklepy powstaty rowniez w Irlandii, Turcji, na Wegrzech,
i w USA. W Chinach, gdzie stopien zanieczyszczenia srodowiska naturalnego
jest wrecz katastrofalny, Tesco posiada 24 sklepy o obnizonym o 25% zuzyciu
energii. W Tajlandii powstaty dwa tego typu supermarkety. Inne dziatania, kté-
re w ramach ochrony $rodowiska naturalnego firma realizuje na kilku rynkach
jednoczesnie to m.in.: wprowadzanie biodegradowalnych toreb dla konsumen-
téw, zielone punkty ClubCard otrzymywane za zakup produktéw ekologicznych,
zmniejszenie emisji wegla ze sklepow i centrow dystrybucyjnych, prowadzenie
kampanii spotecznych zachecajacych klientéw do wyboru ekologicznych produk-
téw oraz carbon footprint, czyli zamieszczenie na opakowaniach ok. 500 pro-
duktéw w Wielkiej Brytanii i w Korei Potudniowej informacji, jaka ilos¢ wegla
przedostaje sie do atmosfery w procesie ich produkcji.

Poszczegdlne kraje podejmujg rowniez witasne ekologiczne inicjatywy. Te-
sco Polska uruchomito strone internetowg www.tesco.pl/ekologia, gdzie klienci
moga znalez¢ szereg informacji na temat prosrodowiskowych dziatan firmy oraz
porady na temat ekologicznego trybu zycia. Tesco Czechy uzywa trzech cieza-
rowek napedzanych gazem ziemnym, ktdére dostarczajg produkty do sklepéw
w Pradze. Tesco Malezja ogtosito konkurs dla swoich sklepdw i centrow dystry-
bucyjnych pod nazwg , Liga energii”, ktdrego celem jest uhonorowanie jednostek
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emitujgcych do atmosfery najmniej zwigzkdéw wegla. Tesco Tajlandia prowadzi
akcje sadzenia drzewek. Rozpoczeta na przetomie lat 2008/2009 akcja ma trwaé
5 lat. W tym okresie ma zostaé posadzone 9 milionéw drzew, ktdre przez kolej-
ne 2 lata beda objete nadzorem. Sadzenie odbywa sie gtéwnie w parkach na-
rodowych. Do chwili obecnej posadzono 1,4 min drzewek w rejonie Pa Dong
Phaya Yen — Khao Yai. W Wielkiej Brytanii Tesco Stores, jako srodka transportu
do sprowadzania owocéw i warzyw z Hiszpanii uzywa pociggu-lodéwki. Dzieki
wykorzystaniu transportu kolejowego na droge nie wyjezdza 30 ciezaréwek. Po-
zwala to zmniejszy¢ emisje szkodliwych zwigzkéw wegla o 30 ton tylko podczas
jednego przejazdu tego pociggu. W Turcji Tesco prowadzi dziatania ekologiczne
razem z innymi firmami. Wraz z firmg Unilever prowadzona jest kampania ma-
jaca na celu edukacje dzieci na temat globalnego ocieplenia. W kampanii udziat
wzieto ok. 10,5 tys. dzieci. W te akcje zaangazowany jest rowniez turecki rzad.
Natomiast wspdlnie z firmg Procter&Gamble prowadzona jest kampania majaca
na celu edukacje dzieci na temat oszczedzania zasobéw wodnych. W kampanii
udziat weZmie ponad 30 tys. uczestnikow.

Kolejnym wyrazem odpowiedzialnego dziatania na rzecz czystego Srodowiska
jest troska o minimalizacje odpaddéw produkowanych przez sklepy. Kazdy sklep
Tesco posiada sprecyzowany cel w dziedzinie gospodarki odpadami. Realiza-
cja tych celdw podlega cotygodniowej ocenie. Problem osiggniecia réwnowagi
pomiedzy dostepnoscig produktow w sklepie a iloscig odpaddw jest kluczowg
kwestig w dziatalnosci kazdego sklepu. Jest bardzo wazny zaréwno ze wzgledu
na ochrone srodowiska, jak i na aspekt biznesowy. W tej dziedzinie najwieksze
sukcesy posiada Tesco brytyjskie. Od sierpnia 2009 r. zadne odpady ze sklepéw
Tesco nie trafiajg na wysypiska $mieci. Cel zostat osiggniety dzieki szeroko zakro-
jonej akcji polegajacej na redukcji odpaddw, ich recyklingu, ponownym wykorzy-
staniu oraz dzieki znalezieniu najlepszych odbiorcéw odpadéw. Czes¢ odpaddéw
jest zuzywana przy produkcji alternatywnych zrédet energii. Co ciekawe, jako
zrédto energii stuzy przyktadowo mieso, ktére jest wykorzystywane do genero-
wania energii elektrycznej. Cze$¢é energii, ktérej nie wykorzystajg sklepy, jest na-
stepnie odsprzedawana narodowemu dostawcy energii National Grid. Obecnie
sklepy generujg ok. 5000 ton odpaddéw miesnych, ktére wytwarzajg ok. 2500
megawatogodzin odnawialnej energii elektryczne;.

Tesco stara sie, aby réwniez klienci ograniczyli ilos¢ produkowanych odpa-
déw. W tym celu w pazdzierniku 2009 r. ogtoszono akcje ,,Buy One Get One Free
— later” (Kup jedno, dostaniesz drugie za darmo — pdzniej) dla szybko psujg-
cych sie produktéw. Klienci mogg odebraé¢ drugi, darmowy produkt po zuzyciu
pierwszego. Kolejnym waznym instrumentem w walce z iloscia odpaddw jest
odpowiednie pakowanie zywnosci. Skale problemu zobrazowa¢ moze przykfad
opakowania np. warzyw. W krajach rozwijajacych sie nawet do 50% produktéw
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zywnosciowych ulega zepsuciu w czasie transportu do sklepdw, za co wine po-
nosi nieodpowiednie opakowanie. W Wielkiej Brytanii ten wspdtczynnik wynosi
zaledwie 3%. Opakowanie owocéw nawet w bardzo cienka folie sprawia, ze ilo$¢
odpaddéw jest znacznie zredukowana a naktad pracy, materiatéw i energii po-
trzebnej na uprawe i transport produktu nie idzie na marne.

Przedstawione dziatania prowadzone w poszczegdlnych krajach sg wyrazem
lokalnych inicjatyw. O ich realizacji decydujg poszczegdlne oddziaty firmy. Nato-
miast na poziomie Grupy Tesco (Tesco PLC) firma podejmuje bardziej ambitne
i dalekosiezne plany. W 2010 r. firma podjeta zobowigzanie, ze do 2050 r. stanie
sie tzw. zero emission bussines. Ten ambitny cel firma chce osiggna¢ poprzez
dziatania w trzech kierunkach. Po pierwsze wskutek obnizenia emisji wegla, kto-
ra nastepuje w wyniku procesow ogrzewania, oswietlania, chtodzenia i dostawy
towaréw z magazynoéw do sklepéw. Drugim obszarem dziatan bedzie zmniejsze-
nie emisji u producentéw i dostawcéw zywnosci i pozostatych towaréw. Trzecim
obszarem dziatalnosci bedzie zwiekszanie sSwiadomosci klientdw na temat, w jaki
sposob ich styl zycia przyczynia sie do zwiekszonej lub zmniejszonej emisji wegla.
Firma zobowigzata sie do podjecia dziatan, wskutek ktdrych produkty nabywane
w sklepach przyczynia sie do zmniejszenia emisji wegla w gospodarstwach do-
mowych jej klientéw. W realizacji tego zamierzenia pomogg kamienie milowe.
Pierwszym s3g cele ustalone do zrealizowania na rok 2020. Do tego roku firma
planuje m.in. zmniejszenie o potowe emisji wegla z budynkéw firmowych, w sto-
sunku do emisji z roku bazowego 2006, zredukowanie emisji produktéow w sie-
ciach dostaw o 30% oraz znalezienie sposobdw, aby klienci zredukowali emisje
wegla w gospodarstwach domowych o 50%. Cele czgstkowe na lata 2020-2050
nie zostaty jeszcze ustalone.

Wysitki Tesco w dziedzinie ekologii zostaty wielokrotnie nagrodzone. Dziatania
podejmowane przez Tesco Polska zostaty zaprezentowane jako najlepsze praktyki
w raporcie ,,Odpowiedzialny biznes 2009”, przygotowywanym przez Forum Od-
powiedzialnego Biznesu. W 2010 r. Tesco Polska otrzymato nagrode Eko-Firma.
W konkursie oceniano innowacyjnos¢ dziatan w dziedzinie ochrony srodowiska
podejmowanych przez kandydatow, w tym wykorzystanie odnawialnych zrédet
energii i promocje inwestycji tego typu. W 2009 r. Tesco Polska zostato wybrane
laureatem Xl Edycji Narodowego Konkursu Ekologicznego ,,Przyjazni Srodowisku”
pod honorowym patronatem Prezydenta RP. Tesco zostato docenione w dwéch
kategoriach: Firma Przyjazna Srodowisku oraz otrzymato tytut Partnera Polskiej
Ekologii. Tesco Stores zostato uznane za czwartgy brytyjskg firme, ktéra najbar-
dziej dba o srodowisko naturalne, oraz pierwszg w dziedzinie handlu detaliczne-
go w raporcie Carbon Disclosure Project (CDP) na rok 2010.
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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
wsrod spotecznosci lokalnych

Tesco prowadzi liczne dziatania na rzecz spotecznosci lokalnych. Najbardziej po-
wszechng formg wspierania spotecznosci jest wolontariat pracowniczy. W Ra-
porcie na temat praktyk CSR mozna zauwazy¢, ze sposréd 13 rynkow, na kto-
rych dziata firma, 10 wykazato realizacje takiej formy wsparcia. Inne dziatania
sg nacechowane bardzo indywidualnie, ale mozemy znalez¢ kilka inicjatyw,
ktore dotyczg podobnych problemdw i sg rowniez w podobny sposdb realizo-
wane. Nalezy do nich wsparcie fundacji charytatywnych lub tworzenie fundacji
Tesco.

W Korei Potudniowe] powstata fundacja eParan, ktdrej zadaniem jest koor-
dynowanie dziatan CSR podejmowanych przez firme. Fundacja koordynuje ini-
cjatywy dotyczace Srodowiska, spotecznosci lokalnych oraz te nakierowane na
rodziny. Réwniez w Czechach i na Stowacji w kwietniu 2009 r. powstata fundacja,
ktdra koordynuje prospotecznosciowe akcje Tesco. W pierwszym roku dziatal-
nosci fundacja zebrata srodki w kwocie ponad 200 tys. euro. W kolejnych pie-
ciu krajach prowadzona jest akcja ,,Charity of the Year”, polegajgca na wsparciu
jednej wybranej fundacji charytatywnej lub kampanii spotecznej. Nalezy zwrécic¢
uwage, ze pomoc fundacjom w ramach tej akcji jest prowadzona czesciowo, jako
dziatalnos¢ filantropijna, czyli jednorazowe wsparcie finansowe lub jako dziata-
nia CSR, ktére charakteryzuja sie ciggtosciag. Dzieki tej akcji wsparcie, w tgcznej
kwocie blisko 6200 tys. funtdw, otrzymato pie¢ fundacji: polska Fundacja Pomo-
cy Dzieciom Happy Kids i wegierska Smile Foundation, ktérych celem jest pomoc
dzieciom i ich opiekunom w trudnych sytuacjach zyciowych. W Polsce budowane
sa w jej ramach rodzinne domy dziecka. W lutym 2010 r. oddano do uzytku ro-
dzinny dom dziecka w todzi, a obecnie fundusze zbierane sg na podobny dom
w Wieruszowie. Akcja ,Tesco Dzieciom” prowadzona jest przy wsparciu klien-
téw, pracownikéw i partneréw biznesowych Tesco. W jej sktad wchodzi wiele
mniejszych akcji. Nalezy zaznaczy¢, ze nie wszystkie z nich nalezg do CSR. Czes¢
Srodkow zostata zdobyta przez poinformowanie klientdw, ze kupujgc okreslone
produkty wspierajg dziatania charytatywne. Nalezata do nich akcja przekazania
jednego grosza od kazdego sprzedanego w okresie 9.09—6.10.2010 produktu
marki Milkland na budowe Rodzinnego Domu Dziecka w Wieruszowie. Akcje
przeprowadzit Dziat Zakupdw Tesco wraz z dostawca produktéw marki wiasnej
Milkland. Na konto fundacji wptyneto 34 192 zt. Ta akcja zalicza sie do tzw. Cause
Related Marketing (CRM), a nie do CSR. W Irlandii w ramach akcji ,,Charity of
a Year” pomoc otrzymata fundacja ,Make a Wish”, ktdra spetnia marzenia ciezko
chorych dzieci w wieku od 3 do 18 lat. W Malezji byta to fundacja Makna zaj-
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mujgca sie leczeniem i wsparciem osdb chorych na raka, a w Wielkiej Brytanii
wsparcie otrzymata fundacja wspierajgca osoby chore na dystrofie miesniowa.

Kolejne akcje, ktére w réznej formie sg realizowane w kilku krajach polegajg
na réznorodnym wsparciu, jakie jest udzielane szkotom, osrodkom sportowym
i kulturalnym. Przyktadem takiej akcji jest konkurs dla szkét, ktory jest realizo-
wany w USA. Za kazde wydane w Tesco 20 dolaréw wskazana szkota otrzymuje
jeden dolar na swoje wydatki. Zwycieskie szkoty otrzymaty wsparcie w wysokosci
ponad 10 tys. dolaréw. W Turcji firma rozdata 264 sztuki sprzetu komputerowe-
go wybranym 63 szkotom. W Polsce juz od o$Smiu lat Tesco przeprowadza kon-
kurs Tesco dla Szkét. W jego ramach ok. 11 tys. szkét otrzymato pracownie kom-
puterowe i sprzet komputerowy na tgczng kwote ponad 12 milionéw ztotych.
W Wielkiej Brytanii prowadzone sg dwie akcje: Komputery dla Szkét oraz Tesco
dla Szkét i Klubédw. W ramach obu akcji ponad 35 tys. szkét oraz klubow sporto-
wych otrzymato sprzet sportowy i komputerowy na tgczng kwote ponad 13,7
mIin funtow. W Korei Potudniowej firma rozwija sie¢ Centréw Kultury, ktérych ce-
lem jest edukacyjne wsparcie lokalnych spotecznosci. Obecnie w Korei Potudnio-
wej dziata 95 takich Centréw. W kazdym z nich oferowane sg kursy jezykowe,
lekcje tanica czy lekcje gotowania. W ich ofercie znajduje sie réwniez blisko 1000
kurséw zwigzanych z ochrong srodowiska m.in. wyrdb przyjaznego Srodowisku
mydta czy produkcja napedzanych energig stoneczng samochodzikéw-zabawek.
W zajeciach Centrow udziat bierze obecnie ok. 800 tys. cztonkdw.

Uwzglednianie potrzeb lokalnych spotecznosci jest szczegdlnie widoczne na
rynkach azjatyckich. W Malezji Tesco wspiera organizacje zajmujace sie 24-go-
dzinng pomoca bezdomnym dzieciom, a pracownicy w ramach wolontariatu po-
magajg osobom, szczegdlnie dzieciom zamieszkujgcym dzielnice biedy. W Tajlan-
dii w ramach fundacji Tesco for Thais firma przyznaje stypendia ubogim uczniom
szkét podstawowych, $rednich i zawodowych oraz studentom. Szkotom przeka-
zywany jest sprzet sportowy i materiaty szkolne. Starszym ludziom rozdawane sg
tzw. paczki przezycia z podstawowymi produktami zywnosciowymi. Organizowa-
na jest pomoc ludziom z terenéw objetych czestymi w Tajlandii powodziami.

W Turcji Tesco wspotpracuje z Czerwonym Pétksiezycem. W okresie ramada-
nu klienci mogg ofiarowac fundusze, za ktére kupowane s3 paczki z zywnoscig
dla 0séb potrzebujgcych — kolejna akcja w ramach CRM, a nie CSR. Zywno$¢ jest
rozdawana potrzebujgcym réwniez w Chinach, w okresie chirfiskiego Nowego
Roku. W wielu krajach, w tym w USA, Tesco wspiera banki zywnosci, a w innych
np. na Wegrzech, przekazuje potrzebujgcym réwniez ubrania.

Wsparcie spotecznosci lokalnych przejawia sie réwniez w tworzeniu miejsc
pracy na obszarach, na ktorych wystepuje szczegdlnie wysoka stopa bezrobo-
cia oraz w prowadzeniu programow rewitalizacji oséb dtugoterminowo bezro-
botnych. Takg akcje Tesco prowadzi w Wielkiej Brytanii. W 2010 r. ramach akcji
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,Regeneration Partnership” zostaty otworzone trzy sklepy: Oldham, Litherland
i Hodge Hill. W tych sklepach potowa miejsc pracy zostata zarezerwowana dla
0s0b, ktére pozostajg bezrobotne od co najmniej p6t roku, wigczajgc w to osoby
z niskim wyksztatceniem lub bez wyksztatcenia, ktére zamieszkuja bliskie okolice.
Miejsca pracy zostaty rdwniez zarezerwowane dla oséb z niepetnosprawnoscia.

Odpowiedzialny zakup i sprzedaz produktow

Wielkim wyzwaniem dla przedsiebiorcow jest realizowanie polityki CSR w dzie-
dzinie tancucha dostaw. Wyobrazenie o skali problemu, z jakim borykaja sie fir-
my moze daé informacja o tym, Zze w tancuch dostaw realizujgcy zamdwienia
Tesco tylko na rynek brytyjski, zaangazowanych jest ok. 1.400.000 pracownikéw.
Tesco wspétpracuje z tysigcami dostawcdw na catym Swiecie. Nalezg do nich za-
rowno mate przedsiebiorstwa, ktdre dostarczajg produkty bezposrednio do kilku
lokalnych sklepdw, jak i wielkie koncerny miedzynarodowe, ktérych produkty
sprzedaje sie na wszystkich rynkach. Firmie zalezy na tym, aby klienci mieli pew-
nos¢, ze produkty zakupione w Tesco sg wytwarzane przez dostawcéw, ktorzy
nie wyzyskujg swoich pracownikéw. W szczegdélnosci dotyczy to towardéw produ-
kowanych na rynkach azjatyckich. Firma podejmuje dziatania w celu zapewnie-
nia sprawiedliwego traktowania dostawcow i wytwdrcéw z dwdch powoddw. Po
pierwsze dlatego, ze jest to wtasciwe z moralnego punktu widzenia, a po drugie,
nie mniej wazne, poniewaz lezy to w interesie firmy. Zasadg jest dtugotrwata
wspotpraca z dostawcami, ktdra jest bardzo korzystna dla obu stron. Dla dostaw-
cy oznacza pewnosc¢ zbytu swoich produktéw i zagwarantowanie miejsc pracy.
Dla Tesco dtugotrwata wspotpraca oznacza przede wszystkim wspétdziatanie
z firmami, ktére znajg i rozumiejg standardy i zasady dziatalnosci firmy. Ponadto
fakt, ze dostawcy majg zagwarantowane dfugie kontrakty sprawia, ze sprzedaja
lepsze produkty po nizszych cenach. Firma wystrzega sie wspdtpracy z tzw. fly-
by-night operators, ktérzy oferujg tansze produkty, ale pojawiajg sie i znikaja
bardzo szybko, nie dbajgc o jakos¢ produktdw, prawa pracownikow oraz dziatajg
tamigc przepisy prawne. Obecnie co trzeci dostawca Tesco wspodtpracuje z firmg
ponad 5 lat, a celem jest zwiekszenie tej proporcji. W 2009 r. zostata przeprowa-
dzona anonimowa ankieta wéréd ponad 3300 dostawcdw z catego $wiata. Wy-
niki pokazaty, ze 91% dostawcow czuje, ze jest traktowana sprawiedliwie a 90%
wskazato, ze otrzymuje na czas zaptate za dostarczane produkty. Podobne byty
wyniki ankiety przeprowadzonej w 2009 r. na terenie Wielkiej Brytanii. Tutaj jed-
nak 18% dostawcow wskazato rowniez, ze Tesco dziata za wolno (25% w ankie-
cie z 2005 r.), 13%, ze decyzje podejmowane przez firme sg nierozsgdne (26%
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w 2005 r.) a 4% twierdzi, ze nie jest traktowana z szacunkiem (8% w 2005 r.).
Firma, jak mozna zauwazy¢, posiada obszary, w ktorych musi poprawié relacje
z dostawcami. Natomiast porownujgc wyniki ankiet z 2005 i 2009 r. widac row-
niez, ze dziatania w celu poprawy tych relacji przynoszg pozytywne skutki.

Tesco jest cztonkiem organizacji Ethical Trading Initiative (ETI), ktorej celem
jest zapewnienie godziwych warunkéw pracy. ETl opracowato tzw. ETI Base Code,
czyli kodeks postepowania odnosnie do warunkéw zatrudnienia. Zasady obejmu-
ja: dobrowolnos¢ podjecia zatrudnienia oznaczajacg, ze nie uzywa sie pracy nie-
wolniczej ani zatrudnienia przymusowego, w tym przymusowej pracy wiezniow,
zapewnia sie wolnos¢ zrzeszania i prawo do zbiorowych negocjacji warunkéw za-
trudnienia oraz bezpieczne i higieniczne warunki pracy. Ponadto firmy zobowia-
zujg sie nie korzystac z pracy dzieci, zapewniac godziwg ptace i odpowiedni czas
pracy. Zakazana jest dyskryminacja. Wszyscy dostawcy wspdtpracujgcy z Tesco
muszg spetnia¢ powyzsze wymogi. W celu zagwarantowania realizacji postano-
wien ETI Base Code kazdy nowy dostawca jest przyporzgdkowywany do odpo-
wiedniej grupy ryzyka ze wzgledu na obszar, w jakim dziata. Strefa wysokiego
ryzyka obejmuje firmy, od ktérych Tesco, ze wzgledu na potozenie, rodzaj pracy
lub saldo statych i tymczasowych pracownikéw przed podjeciem decyzji o wspot-
pracy wymaga przeprowadzenia audytu. Jezeli niezalezni audytorzy stwierdzg
istnienie powaznych uchybien w kwestii warunkdw pracy, dostawcy muszg ten
problem rozwigzac przed rozpoczeciem wspodtpracy z firma. Po nawigzaniu umo-
wy z Tesco sg zobowigzani do corocznego poddawania sie niezaleznemu audy-
towi oceniajgcemu warunki pracy. Dostawcy nie sg informowani o doktadnej
dacie audytu, aby zmniejszy¢ ryzyko manipulacji wynikami. Tesco przeprowadza
jednak réwniez catkowicie niezapowiedziane, dodatkowe audyty, aby sprawdzi¢
czy wyniki poprzednich nie byty manipulowane. Takie niezapowiedziane audyty
w 2009 r. miaty miejsce w przedsiebiorstwach miesnych w Wielkiej Brytanii,
u producentéw artykutow przemystowych w Chinach oraz u producentéw odzie-
zy w Indiach, Bangladeszu i Pakistanie. W niektérych przypadkach niezapowie-
dziane kontrole wykazaty problemy z przestrzeganiem zalecen odnos$nie do
warunkow pracy: na przyktad problemy z nadmiarem nadgodzin i brak wyptaty
wynagrodzen. W celu poprawy warunkdw pracy oraz przede wszystkim dla zro-
zumienia wartosci etycznych, jakimi kieruje sie firma, Tesco organizuje szkolenia
dla swoich dostawcow. W 2009 r. w szkoleniach uczestniczyli przedstawiciele 400
dostawcéw z Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Bangladeszu, Chin i Indii.

Tesco wspiera idee FairTrade. Firma posiada drugi najwiekszy na $wiecie wy-
bor bawetny Fairtrade i wspiera prawie 20.000 rolnikéw z Afryki i Indii. W 2009 r.
w sklepach Tesco sprzedano 2.500.000 sztuk takiej odziezy oraz inne produkty
z logiem Fairtrade, takie jak czekolada, herbata i kawa.
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W ramach dziatan CSR nastepuje réwniez wsparcie lokalnych producentéw.
W Polsce ponad 6000 produktéw zostato oznaczonych logo ,Jestem z Polski”.
W Wielkiej Brytanii klienci moga kupi¢ ponad 4000 produktéw od lokalnych do-
stawcow. Organizowane sg rowniez specjalne targi dla lokalnych producentéw,
na ktérych mogg zaprezentowac swoje towary. Takie targi majg miejsce w Korei
Potudniowej, na Wegrzech i w Malezji. W Irlandii prowadzony jest specjalny pro-
gram, dzieki ktédremu irlandzcy producenci mogg sprzedawac swoje produkty na
rynku brytyjskim. Na Stowacji i w Czechach organizowane sg tzw. Twisty. Twist
polega na zamianie, na krotki okres, miejsca pracy. Ma na celu lepsze zrozumie-
nie, na jakich zasadach dziata inna firma. W ramach Twistéw na Stowac;ji i w Cze-
chach do pracy w Tesco przychodzg przedstawiciele firmy F&F, ktdra jest dostaw-
cg odziezy do sklepow. Jak wspomniano wczesniej, realizacja polityki spotecznej
odpowiedzialnosci w dziedzinie taficucha dostaw jest trudna. Optymistycznie
nastraja jednak fakt, ze firmy biorg odpowiedzialnos¢ za warunki pracy i ptacy
u swoich dostawcow. Dopdki ta kwestia nie bedzie uregulowana w prawie po-
szczegblnych krajow, dopdty przedsiebiorstwa miedzynarodowe majg duze pole
do popisu w zakresie swojej polityki spotecznej odpowiedzialnosci.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ wzgledem pracownikdw

Tesco jest najwiekszym prywatnym pracodawcg na Wegrzech, w Irlandii, Korei
Potudniowej i w Wielkiej Brytanii. Znajduje sie réwniez w pierwszej pigtce naj-
wiekszych prywatnych pracodawcéw na Stowacji. Firma oferuje prace i mozliwo-
$ci rozwoju dla ponad 472 000 pracownikow, od pozycji kasjerow, do roli kierow-
nikdw sklepéw, kupcdw, ksiegowych i prawnikéw. Dla wielu oséb praca w Tesco
jest jedyng przez cate zycie zawodowe. Szczegdlnie dobitnie widaé to na przykta-
dzie brytyjskiego Tesco Stores. Obecny CEO sir Terry Leahy rozpoczat prace w Te-
scow 1979r., a nastepny CEO (od marca 2011) Philip Clarke, jest zwigzany z firmg
od 1981 r. Clarke juz jako 14-letni chtopiec pracowat w Tesco przy towarowaniu
sklepu. Przyktad kariery szeféw firmy ukazuje, jak wazne sg szkolenia pomagaja-
ce pracownikom awansowac lub rozwijaé sie na innych stanowiskach.

Zabrane przez firme dane pokazujg procent pracownikéw, ktdrzy sg objeci
szkoleniami i w przypadku pozytywnego ich ukoriczenia obejma stanowiska wyz-
sze lub wymagajgce innych specjalistycznych umiejetnosci. Mozna zauwazy¢, ze
tureckie, stowackie i chifskie Tesco ma najwiekszy procent szkolonych pracow-
nikdw. Tesco Polska znajduje sie na tej liScie dosy¢ nisko. Najnizsza pozycja Tesco
Stores wynika przede wszystkim z faktu, ze w Wielkiej Brytanii firma posiada
najwiekszg liczbe sklepdw i najwiecej pracownikdw — ponad 272 tys. W licz-
bach rzeczywistych 3% szkolonych oséb daje wynik ponad 10 tys. pracownikéw.
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W ostatnim czasie szczegdlny nacisk potozony jest na rozwéj kadry kierowniczej
w Azji.

Tabela ponizej przedstawia procent pracownikéw, ktdrzy sg objeci szkolenia-
mi w celu wykonywania innej roli w firmie. Na wykresie przedstawiono dane z 10
rynkéw. Japonia, USA i Irlandia nie przekazaty danych.

Procent pracownikdéw szkolonych w celu objecia innego stanowiska
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Opracowanie wtasne na podstawie raportu firmy z dziatah CSR za rok 2009/2010.

W Korei Potudniowej, poblizu Seulu, w maju 2011, otwarta zostanie Akade-
mia Talentéw. Otwarcie Akademii jest bardzo wazne dla firmy, poniewaz rynek
azjatycki nalezy do najprezniej rozwijajacych sie i w przysztosci bedzie tam wy-
stepowato duze zapotrzebowanie na wykwalifikowang kadre kierowniczg. Aka-
demia Tesco bedzie dziatata jako centrum szkolen i doskonalenia umiejetnosci
dla przysztych kierownikéw i dyrektoréw.

W Chinach dziata program , Absolwent”. Kazdego roku biorg w nim udziat
osoby, ktdre ptynnie znajg zaréwno jezyk angielski, jak i chinski (mandarynski),
a ponadto posiadajg bardzo dobre wyniki w nauce i doswiadczenie zawodowe.
Grupa takich oséb odbywa 6-miesieczne szkolenie w Wielkiej Brytanii, przygo-
towujac sie do objecia konkretnej roli w Tesco w Chinach. Osoby biorg udziat
w specjalistycznym szkoleniu, nie tylko umiejetnosci technicznych, ale réwniez
przywddczych. Przez caty okres pomocg i radg stuzg mentorzy. Program dziata juz
cztery lata, a jego uczestnicy petnig kierownicze funkcje w dziatach marketingu,
handlowym, w operacjach, finansach, HR i IT. Chinski program , Absolwent” jest
wyrazem potgczenia dwdch zasad, ktérymi kieruje sie grupa Tesco. Po pierw-
sze firma jest prowadzona przez lokalnych mieszkaricéw. Mozliwosci rozwoju
i awansu majg osoby zamieszkujace regiony, w ktérych powstaja sklepy. Po dru-
gie, poniewaz firma jest miedzynarodowa, a najdtuzej dziata w Wielkiej Bryta-
nii i tam tez odniosta najwiekszy sukces, programy typu , Absolwent” pozwalajg
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czerpac wiedze z najlepszych wzorcéw. Podobny program dla absolwentéw jest
realizowany réwniez w Japonii i Malezji, a na rynku europejskim w Czechach, na
Stowacji i w Wielkiej Brytanii. Programy dla absolwentdéw realizuje rowniez Tesco
Polska, przy czym nakierowane sg one nie tylko na absolwentéw szkét wyzszych,
ale rowniez srednich.

Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze standardy polityki spotecznej odpowiedzial-
nosci wobec pracownikéw sg inne na rynku europejskim, a inne na rynkach azja-
tyckich. W 2009 r. firma otrzymata tytut najlepszego pracodawcy w Azji, dzieki
sprawiedliwemu traktowaniu pracownikéw, silnemu zorientowaniu na klienta
oraz dziataniom w dziedzinie spotecznej odpowiedzialnosci. Te dziatania to m.in.
zagwarantowanie sprawiedliwej ptacy, na przyktad w Malezji nie ma prawnie
ustanowionej minimalnej ptacy, co prowadzi do wielu naduzyé ze strony praco-
dawcow. W tym kraju Tesco gwarantuje swoim pracownikom minimalne zarobki
na poziomie 30% wyzszym niz rzagdowy wskaznik ubdstwa okreslony dla gospo-
darstwa domowego. Dla poréwnania w Wielkiej Brytanii w 2009 r. Tesco rdwniez
otrzymato nagrody przyznawane pracodawcom, m.in. dwie przyznawane przez
Financial Times Management Awards w dziedzinie funduszy emerytalnych: , De-
fined Benefis Pension Scheme of the Year” i ,Trustee Excellence — Large Sche-
mes”. Nagrody te przyznawane sg firmom z silng politykg corporate governance.
Oceniany jest sposdb komunikacji z personelem oraz administrowanie fundu-
szami. Program emerytalny Tesco brytyjskiego oferuje roczne dochody dla oséb
na emeryturze oraz wyptacanie Swiadczen na wypadek choroby, Smierci w opar-
ciu o liczbe lat przepracowanych w firmie i ogdlng ocene osiggnie¢ w okresie
zatrudnienia.

Kolejne dziatania prowadzone sg w ramach kierowania réznorodnoscig (di-
versity management). Nalezy do nich m.in. wspieranie w miejscu pracy kobiet,
0sOb w starszym wieku czy oséb o innej niz heteroseksualna orientacji seksual-
nej. Osiaggniecia w tej kategorii to m.in. mianowanie pierwszej kobiety na dyrek-
tora w Tesco w Korei Potudniowej. Jest to duze osiggniecie, poniewaz tradycyjnie
wyzsze stanowiska kierownicze w Azji zajmujg mezczyzni. W firmie kazdego roku
coraz wiecej kobiet zajmuje kierownicze stanowiska. W Wielkiej Brytanii trzy ko-
biety nalezg do forum Dyrektoréw. Ogdlna liczba kobiet na stanowiskach dyrek-
toréw wzrosta w ciggu ostatnich dwéch lat z 70 do 90. Pomimo tego, ze w tym
okresie wzrosta réwniez ogdlna liczba dyrektoréw, oznacza to wzrost z 16% do
19%. 56% pracownikéw firmy to kobiety. Wedtug danych z 2010 r. kobiety stano-
wig 17% store manageréw w Wielkiej Brytanii. Na Wegrzech potowe wszystkich
kierownikow sklepdw stanowig kobiety. Sg one rowniez bardzo dobrze reprezen-
towane w programach rozwojowych i na szkoleniach. W organizowanych przez
firme praktykach zawodowych kobiety stanowig az 65% uczestnikéw. Natomiast
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obszarem, w ktérym tradycyjnie wiekszo$é pracownikdéw stanowig mezczyzni, s
centra dystrybucyjne. Tylko 9,7% pracownikéw dystrybucji to kobiety. Jezeli cho-
dzi o wynagrodzenie pracownikéw, wystepuje 2% rdznica w zarobkach miedzy
kobietami a mezczyznami.

W miejscu pracy wspierane sg réwniez osoby starsze oraz osoby z niepet-
nosprawnoscig. W krajach, ktére nie majg prawnie okreslonego wieku emery-
talnego, na przyktad w Wielkiej Brytanii, zatrudniane sg osoby, ktére ukonczyty
70, a nawet 80 rok zycia. Oczywiscie rodzaj pracy, ktérg wykonujg dostosowany
jest do ich mozliwosci. Osoby powyzej 45 i 50 roku zycia rowniez biorg udziat
w programach rozwojowych i szkoleniach.

Firma stara sie rdwniez tworzy¢ przyjazne Srodowisko pracy dla oséb homo-
seksualnych, biseksualnych i transgender (Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender
— LGBT). W 2009 r. w Wielkiej Brytanii powstata sie¢ zrzeszajgca pracownikéw
LGBT. Cztonkostwo jest catkowicie poufne. Sieé regularnie organizuje imprezy
oraz spotkania, a jej celem na najblizszy czas jest wejscie na rynek ustug dorad-
czych oraz zintegrowanie pracownikéw o odmiennej orientacji seksualnej. Sieé
prowadzi rowniez zbidérki funduszy na cele charytatywne.

Tesco jest duzg firmg, dlatego bardzo waznym elementem jej dziatania jest
proces komunikacji z pracownikami. Firma kazdego roku przeprowadza ankie-
te ,Viewpoint” wsrdd wszystkich pracownikdéw, na temat zadowolenia z miejsca
pracy, zarobkow oraz wsparcia kadry kierowniczej. Na podstawie anonimowe;j
ankiety, w kazdym dziale firmy identyfikowane sg obszary, ktére wymagajg po-
prawy oraz okreslane sg konkretne sposoby polepszania sytuacji. Ankieta daje
rowniez ogélny obraz tego, co o firmie sadzg jej pracownicy. W ankiecie z 2009 r.
na pytanie ,Czy jestem traktowany z szacunkiem?”, odpowiedzi pozytywnej
udzielito 73% pracownikow sklepéw, 56% pracownikdw centrow dystrybucyj-
nych oraz 86% pracownikow biur. Jak widaé dziatania w celu poprawy wynikéw
powinny zostaé podjete w dystrybucji.

Ciekawym rozwigzaniem, ktére jest wpisane w idee firmy, sg programy TWIST
(Tesco Week In Store Together) oraz ,,Helping Hands”. W ramach TWIST Pracow-
nicy biura gtéwnego na jeden tydzier zmieniajg swoje zwyczajowe miejsce pracy
i przez kilka dni poznajg prace w sklepie. Natomiast akcja ,Helping Hands” jest
realizowana w okresie Wielkanocy i bozonarodzeniowym. Przez kilka dni osoby
z biura gtéwnego (nie tylko zwykli pracownicy, ale réwniez kierownicy i dyrekto-
rzy) pomagajg w sklepach, pracujgc na kasach, wyktadajgc towar na pétki, czy
udzielajac pomocy klientom. Wtedy w sklepie mozna spotkaé nawet osoby z Za-
rzadu firmy. Celem tych akcji jest nie tylko pomoc sklepom w najtrudniejszych
okresach, ale przede wszystkim takie dziatania nie pozwalajg zapomnie¢, jaki jest
podstawowy cel dziatalnosci firmy i jak wyglagda codzienna praca w sklepie.
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Na podstawie opisanych tutaj praktyk Tesco mozna stwierdzi¢, ze dziatania
spotecznie odpowiedzialne wobec pracownikéw jak rowniez wobec srodowiska
czy dostawcdw, sg uzaleznione od rynku, na jakim sg prowadzone. Inne sg wy-
magania i oczekiwania pracownikéw w poszczegdlnych panistwach. Oczywiscie
w Europie sg prowadzone na o wiele wyzszym poziomie niz w Azji. Ciezko okre-
sli¢, kiedy spoteczna odpowiedzialno$é bedzie w Azji postrzegana jako standard.
Pewna jest natomiast, ze na miedzynarodowych kompaniach, takich jak Tesco,
spoczywa odpowiedzialno$¢ za upowszechnianie standardéw europejskich/ame-
rykanskich réwniez na rynkach azjatyckich.

Korzysci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Zasadne wydaje sie zadanie pytania, w jaki sposéb spoteczna odpowiedzialnos$é
wptywa na notowania gietdowe i wartos¢ spotek, ktére sie nig kierujg. Wedtug
badania (wyniki ponizej) przeprowadzonego we wrzesniu 2008 r., wsrdd przed-
stawicieli ponad 500 amerykanskich firm, najwazniejszym motywem kierujgcym
firmy w strone CSR jest potrzeba wzrostu wartosci, przychoddw i obnizenie kosz-
tow (16%, 16% i 13% odpowiedzi) oraz zewnetrzne naciski (9% odpowiedzi), aby
by¢ ,dobrym” przedsiebiorstwem. Cheé ochrony srodowiska naturalnego znaj-
duje sie dopiero na 6 pozycji, lepsze kojarzenie marki na 8 miejscu, a przestrze-
ganie praw pracowniczych dopiero na miejscu 10.

Jaki jest najwazniejszy powdd, dla ktérego twoja firma angazuje sie w dziatania
spotecznie odpowiedzialne?

B wzrost wartoéci firmy
‘ B wzrost przychodéw
O obnizenie kosztéw
~ O public relations
M presja wewnetrzna
. B ochrona $rodowiska
B presja zewnetrzna
O wzmocnienie marki
B rekrutacja i rotacja pracownikéw

Opracowanie witasne na podstawie: Corporate citizenship: Profiting from a sustainable
business, http://graphics.eiu.com/upload/Corporate_Citizens.pdf z dnia 26.12.2010.

B prawa pracownicze
O wejscie na nowe rynki
Oinne
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Naukowcy od wielu lat prébujg znalezé odpowiedz na pytanie, czy rzeczy-
wiscie firmy prowadzgce polityke CSR osiggajg wymierne korzysci ekonomicz-
ne. Kilka faktéw wymienita Izabela Kwiatkowska — redaktorka naczelna portalu
www.odpowiedzialne-inwestowanie.pl. W latach 2007 i 2009 firma konsultin-
gowa Mercer oraz UNEP Fl opublikowaty wyniki 36 badai naukowych. Badania
ukazywaty relacje pomiedzy poszczegdlnymi czynnikami ESG (Environment, So-
cial, Governance — Srodowisko, spoteczenstwo, tad korporacyjny) a wynikami fi-
nansowymi przedsiebiorstw. Tylko trzy badania wskazywaty na negatywne skut-
ki dziatarn odpowiedzialnych. W zakresie spétek gietdowych odpowiedzialnych
spotecznie, na podstawie raportu opracowanego w 2007 r. przez Goldman Sachs
»,Green is Gold”, stwierdzono, ze spétki, ktdre sg liderami spotecznej odpowie-
dzialnosci, maja Srednio o 25% lepsze wyniki gietdowe.

Doskonatym narzedziem w ocenie spotek odpowiedzialnych spotecznie, spet-
niajgcych wysokie standardy CSR mogg by¢ ich notowania gietdowe. Najstarszym
indeksem gietdowym spoétek odpowiedzialnych jest FTSE KLD 400 Social Index
(KLD400), dziatajacy od 1990 r. Powstat, aby wskazaé inwestorom, dla ktérych
wazne jest spoteczne zaangazowanie przedsiebiorstw, ktére z firm kierujg sie
czynnikami ESG. W indeksie notowanych jest 400 przedsiebiorstw w nastepu-
jacej strukturze: 90% duzych spétek, 9% srednich oraz i 1% matych firm o nie-
nagannych wynikach spoteczno-srodowiskowych. Nie znajdg sie tutaj na pewno
firmy z branzy: tytoniowej, hazardowej, alkoholowej, zbrojeniowej, energii nu-
klearnej lub takie, ktdre przekraczajg scisle okreslone standardy srodowiskowo-
-spoteczne. W indeksie nie sg notowane rédwniez spoétki, ktore nie spetniajg kry-
teridow finansowych: kapitalizacja, zyski, ptynnos¢ finansowa, cena akcji, wskaz-
nik dfugu do kapitatu wtasnego. Spétki notowane w indeksie KLD 400 charakte-
ryzujg sie wysokimi standardami w zakresie relacji spotecznych, réznorodnosci,
relacji pracowniczych, praw cztowieka, jakosci produktu i jego bezpieczenstwa
oraz $rodowiska i fadu korporacyjnego. Ocena przedsiebiorstw nastepuje w kon-
tekscie sektora, w ktérym dziata oraz w odniesieniu do szerokiego rynku. Podsu-
mowujac |. Kwiatkowska stwierdzita, ze firma o wysokich standardach ESG moze
czerpac korzysci zwigzane ze zmniejszeniem kosztéw i zwiekszeniem efektywno-
$ci dziatalnosci operacyjnej poprzez rzecz tak podstawowa, jaka jest na przyktad
sposbb zarzgdzania produkcjg. Zmniejszenie kosztow nastepuje przez zmniejsze-
nie zuzycia wody/energii na jednostke produkcji czy efektywne programy zarza-
dzania zasobami ludzkimi, ktére zmniejszajg fluktuacje pracownikéw. Ponadto
wraz z tymi dziataniami zwieksza sie reputacja przedsiebiorstwa oraz nastepuje
wzmocnienie pozycji marki. W idee CSR wpisany jest réwniez dialog spoteczny,
ktdry moze przyczynic sie do lepszego zrozumienia potrzeb interesariuszy.

W 2008 r. Forum Odpowiedzialnego Biznesu, firma doradcza Price-
waterhouseCoopers razem z ,,Manager Magazine” przeprowadzity badanie poli-
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tyk spotecznej odpowiedzialnosci biznesu ,,CSR — Good Company Ranking 2008”.
W badaniu wzieto pod uwage pie¢ obszaréw dziatalnosci firm: strategie, relacje
z klientami, relacje z partnerami biznesowymi, relacje z pracownikami i zaanga-
zowanie spoteczne. W kazdym z ocenianych obszaréw firmy mogty uzyskaé maks.
36 punktow, co razem dawato wynik 180 punktéw. Badaniem zostato objetych
250 najwiekszych firm dziatajgcych w Polsce. Najwyzej zostaty ocenione dziata-
nia firm Danone, ABB i BP. Tesco zostato sklasyfikowane na pigtej pozycji. Firma
uzyskata 150 punktdéw, a wszystkie pie¢ obszaréw dziatalnosci zostato bardzo wy-
soko ocenionych. Maksymalng liczbe punktow, czyli 36, Tesco uzyskato za relacje
z pracownikami. Pozostate wysoko ocenione obszary, to relacje z klientami oraz
relacje z partnerami biznesowymi. W poréwnaniu z innymi firmami stosunkowo
wysoko zostata oceniona takze strategia firmy.

Notowanie indexu respekt

Motowania RESPECT, od: 12.07.2010 do: 13.10.2010
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W artykule Korzysci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, Agata Lulewicz
i Joanna Ejdys wysnuty teze o wspodtzaleznosci pomiedzy osigganiem wysokich
wynikdéw ekonomicznych przez firme a stosowaniem przez nig zasad spotecznej
odpowiedzialnosci. Autorki zauwazyty réwniez, ze z opublikowanych we wrzes-
niu 2008 r. badan przeprowadzonych wsrdd spoétek gietdy koreanskiej, wynika, ze
firmy z odpowiedzialnym podej$ciem do biznesu miaty lepsze wskazniki indekso-
we od firm, ktdre takiego podejscia nie stosuja.

Podsumowujgc, do korzysci ekonomicznych przedsiebiorstw stosujgcych
polityke spotecznej odpowiedzialnosci nalezy wielowymiarowe obnizenie kosz-
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téw spowodowane zmniejszeniem negatywnego wptywu firmy na srodowisko
z jednej strony, a dziataniami na rzecz poprawy sytuacji pracownikdw ze strony
drugiej. Do wymiernych (mozliwych do zmierzenia w pienigdzu) korzysci ekolo-
gicznych zalicza sie zmniejszone optaty ekologiczne za korzystanie ze Srodowi-
ska, mniejsze kary ekologiczne za naruszenie warunkdw korzystania ze $rodo-
wiska naturalnego oraz mniejsze koszty zakupu praw do emisji zanieczyszczen.
Natomiast przejrzysty system wynagradzania, prywatna opieka medyczna dla
pracownikéw i ich rodzin oraz szkolenia oferowane pracownikom, to tylko jed-
ne z wielu dziatan, ktére stuzg zmniejszeniu kosztow pracowniczych oraz budo-
waniu dtugoterminowej lojalnosci pracownikow. Nie bez znaczenia jest réwniez
fakt, ze zaangazowane spotecznie przedsiebiorstwo jest powodem do dumy dla
jego pracownikow. Twierdzi tak, na przyktad, 66% pracownikdéw British Telecom
(Greszta 2009: 45-46).

Chociaz dla przedsiebiorstw najwazniejsze sg wymierne korzysci finansowe,
to poza tymi mierzalnymi wskaznikami, prowadzenie polityki CSR pozytywnie
wptywa réwniez na inne obszary ich dziatalnosci. Jedng z najwazniejszych korzy-
$ci sg wypracowane dfugofalowe, oparte na zaufaniu, relacje z interesariuszami
zewnetrznymi, do ktdrych zalicza sie spotecznos¢ lokalng, dostawcow, inwesto-
réw i wielu innych. Te relacje przyczyniajg sie do znacznego ograniczenia ryzyka
biznesowego. Lepsze poznanie interesariuszy, pracownikow, klientéw i pozosta-
tych partneréw biznesowych umozliwia bardziej efektywne zarzadzanie ryzy-
kiem. Pozwala szybciej i trafniej okresli¢ obszary wystepowania ryzyka i lepiej
je oszacowac. Obecnie coraz wiecej przedsiebiorstw zdaje sobie sprawe z faktu,
ze nalezy uwzgledniaé opinie interesariuszy. A niezastosowanie tej zasady moze
przynies¢ bardzo konkretne, negatywne skutki, wsréd ktérych moze znalezé sie
bojkot produktéw czy prowadzone przeciwko firmie kampanie spoteczne.

Nastepne korzysci wynikajg z budowy reputacji danej marki. Aktywne dzia-
fania na polu CSR wptywajg na sposdb, w jaki ta marka jest postrzegana przez
spoteczenstwo. Uksztattowanie pozytywnego wizerunku daje réwniez szanse
na zwiekszenie rozpoznawalnosci marki wsréd interesariuszy wewnetrznych
i zewnetrznych, m.in. wsrdd spotecznosci lokalnej, opinii publicznej oraz ana-
litykdw rynku. W badaniach przeprowadzonych przez The Reputation Institute
na podstawie ponad 30 tys. wywiadéw telefonicznych stwierdzono silny zwigzek
pomiedzy zaangazowaniem spotecznym firm a ich reputacja. Takiej odpowiedzi
udzielito, w zaleznosci od kraju, od 50—-80% respondentéw.

Na podstawie badan przeprowadzonych przez British Telecom firma stwier-
dzita, ze rezygnacja z dziatan spotecznie odpowiedzialnych spowodowataby 10%
spadek satysfakcji jej klientow. W tym badaniu reputacje firmy okreslono po-
przez szereg zwigzanych z CSR czynnikéw: odpowiedzialno$¢ wobec spoteczen-
stwa, zredukowanie negatywnego wptywu na srodowisko naturalne, sprawiedli-
we traktowanie pracownikow (Greszta 2009: 48—49).
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Oparcie polityki na dziataniach spotecznie odpowiedzialnych utatwia przed-
siebiorstwom dostep do kapitatu. Wynika to z wiekszego zaufania pozyczkodaw-
cow, na przyktad bankédw. Obecni i potencjalni inwestorzy pozytywnie postrze-
gajg wiladze spotek, ktore inicjujg i podejmujg dziatania w obszarze spotecznej
odpowiedzialnosci. Warto zauwazy¢, ze o ile wielkie przedsiebiorstwa posiadaja
zazwyczaj whasny kapitat na rozwdj, to brak takiego kapitatu jest czesto proble-
mem sektora matych i Srednich przedsiebiorstw. Dlatego szczegdlnie firmy z sek-
tora MSP powinny dostrzec potencjat, jaki niesie odpowiedzialne spotecznie za-
angazowanie. W artykule M. Greszta przytacza przypadek Banco Cuscatlan z Sal-
wadoru. Dzieki spetnianiu Scistych kryteriow srodowiskowych ten bank uzyskat
specjalng linie kredytowa, dzieki ktérej obecnie oferuje pozyczki, ale jego klienci
muszg spetniaé rowniez kryteria srodowiskowe. Obecnie Banco Cuscatlan jest
wiarygodnym pozyczkodawcg nawet na rynku miedzynarodowym oraz posiada
opinie lidera we wdrazaniu inicjatyw srodowiskowych (Greszta 2009: 48—49).

Kolejne korzysci, to przede wszystkim szanse wynikajgce z poprawy relacji
z otoczeniem spotecznym oraz zwiekszenie odpornosci przedsiebiorstwa na
skutki wystepowania sytuacji kryzysowych.

W raporcie z 2003 r. ,The business case for CSR —2003” (Greszta 2009: 48-49)
autor omawia kolejne korzysci wynikajgce z prowadzenia dziatarn odpowiedzial-
nych spotecznie. Wsrdd nich, omdéwione juz wczesniej zarzagdzanie reputacja fir-
my, zarzadzanie ryzykiem, zadowolenie pracownikéw, dostep do kapitatu oraz
wskazniki finansowe. Nowoscig sg korzysci wynikajace z naktadéw na innowacje
i nauke. W 1983 r. firma Shell zauwazyta, ze jedna trzecia firm, ktére w 1970 r.
znajdowaty sie na liscie Fortune 500 juz nie istnieje. Badania pokazaty, ze prze-
cietny czas zycia firmy to 40 lat. W raporcie stwierdzono, ze przedsiebiorstwa
dziatajace odpowiedzialnie, bardziej stymulujg kreatywnosé i zdolnos¢ uczenia
sie zardwno swoich pracownikéw, ale przede wszystkich samych przedsiebiorstw.
Zmiany, ktére na poziomie organizacyjnym i operacyjnym trzeba wprowadzi¢
w firmach, aby polityka CSR byta efektywna, sg znaczne. Wymagaja kreatywno-
$ci i bardzo dobrego systemu zarzgdzania zmiang. Przedsiebiorstwa, ktére takich
zmian dokonaty sg bardziej odporne na zagrozenia wynikajace na przykfad z kry-
zysOw. Posiadajg wiekszg zdolnos¢ do zrozumienia i dziatania w zmieniajgcych
sie warunkach spotecznych i technologicznych. Firmy majgce aktywng polityke
CSR posiadajg duzg zdolnos$¢ ,,uczenia sie” na poziomie organizacji. Badanie wy-
kazato, ze firmom, ktdére znikajg wtasnie takiej zdolnosci zazwyczaj brakuje.

Podsumowujgc nalezy stwierdzi¢, ze polityka spotecznej odpowiedzialnosci
stymuluje wprowadzanie innowacji w organizacjach, pomaga identyfikowac
nowe mozliwosci rynku, tworzenie bardziej efektywnych proceséw biznesowych,
co wptywa na utrzymanie konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Proces ten dziata
rowniez w odwrotnym kierunku, czyli przedsiebiorstwa, ktére posiadajg fatwosc
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dostosowywania sie do zmieniajgcych warunkéw na rynku, szybciej dostrzega
korzysci zwigzane z wprowadzeniem polityki spotecznej odpowiedzialnosci.

Polityka spotecznej odpowiedzialnosci réwniez w Polsce zdobywa coraz wiek-
szg popularnosé. Wsrdd duzych przedsiebiorstw idea ta jest znana i wiele firm
moze sie pochwali¢ znacznymi osiggnieciami na tym polu. Natomiast w sekto-
rze matych i srednich przedsiebiorstw idea CSR dopiero zdobywa popularnos¢.
Miniony rok dla wielu firm byt, ze wzgledu na kryzys finansowy, bardzo ciezki.
Przedsiebiorstwa szukaty oszczednosci i niejednokrotnie zmniejszane byty budze-
ty na realizacje polityki spotecznej odpowiedzialnosci. Ten trudny okres pozwolit
jednak wielu firmom na nowo okresli¢, w jaki sposdb traktujg dziatania CSR-owe.
W firmach, gdzie CSR traktowany byt tylko jako dziatalnosé¢ charytatywna, filan-
tropijna, albo jako dziatania z zakresu public relation zostat on zredukowany. Na-
tomiast w spodtkach, gdzie jest on scisle zwigzany ze strategia firmy i z jej celami,
takie zredukowanie na pewno polityce CSR nie grozi. Postrzeganie spotecznej od-
powiedzialnosci jako czesci strategii moze przynie$¢ znaczne obnizenie kosztéw
na przyktad srodowiskowych. Moze wptywac na zwiekszenie jej innowacyjnosci.
Wydatki na tak rozumiany CSR nie powinny sie zmniejszy¢. Z raportu ,Quarterly
Sustainability Tracking Studies” wynika, ze 80% menedzeréw odpowiedzialnych
za CSR z firm znajdujacych sie na liscie Fortune 500 planuje zachowaé lub nawet
zwiekszy¢ budzet przeznaczony na CSR. Chris Laszlo stwierdzit, ze paradoksalnie
sytuacja kryzysowa moze wptyng¢ na zwiekszenie zainteresowania politykg CSR.

Podsumowujac rozwazania na temat korzysci wynikajacych z prowadzenia poli-
tyki spotecznej odpowiedzialnosci trzeba jeszcze zwrdci¢ uwage na dwa zagadnie-
nia. Pierwsze dotyczy zaangazowania pracownikdéw w dziatania CSR prowadzone
przez firme. Z zaprezentowanych raportéw wynika, ze najwieksze korzysci osiggaja
firmy, w ktérych wprowadzenie i sterowanie politykg CSR zaangazowani sg CEQ
firm, zarzady oraz najwyzsze kierownictwo. Znane sg rowniez przypadki, gdzie CSR
jest prowadzany przez kierownikdéw nizszego szczebla, ale nie jest on juz tak efek-
tywny. Drugg kwestig jest tzw. raportowanie spoteczne. Bardzo dobrym sposobem
na dotarcie do opinii publicznej jest publikowanie raportéw, dotyczgcych spotecz-
nie odpowiedzialnych dziatarh prowadzonych przez firme. Istniejg miedzynarodo-
we standardy przygotowania takich raportéw na przyktad opracowane przez The
European Sustainability Reporting Association (ESRA). W Polsce od czterech lat
odbywa sie konkurs na najlepiej przygotowany raport spoteczny. W tym roku naj-
lepszy okazat sie raport przygotowany przez firme Danone.

Kwestia spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw znajduje sie w Polsce
w fazie intensywnego rozwoju. Mysle, ze jest bardzo wazne, aby CSR-em bardziej
zainteresowaly sie firmy z sektora matych i $rednich przedsiebiorstw. Te firmy po-
winny przekonac sie, jakie korzysci moga z tego osiggnagé. Natomiast na wielkich
przedsiebiorstwach, takich jak Tesco, cigzy pewna odpowiedzialno$é wzgledem
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spoteczenistwa i pracownikdéw. Dlatego tez ich zaangazowanie w odpowiedzialny
biznes bardzo cieszy.

Zapamietaj!

1. Do pionieréw spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie nalezeli Andrew Car-
negie, Howard Bowen, Archie Caroll i Keith Davis. Reprezentujg oni podejscie
do CSR okreslane mianem after profit obligation. Obecnie czesciej stosuje sie
podejscie before profit obligation, ktore nie uzaleznia prowadzenia polityki
CSR od osiggania przez przedsiebiorstwa zyskow.

2. Przedsiebiorstwa miedzynarodowe same naktadajg na siebie regulacje, czego
przyktadem jest np. Manifest z Davos i Zasady Sullivana.

3. Prowadzenie polityki opartej na CSR jest korzystne dla przedsiebiorstw. Nie-
sie korzysci ekonomiczne, spoteczne i zwigzane z ochrong srodowiska. Firma
Tesco PLC dziata na 13 rynkach swiatowych. Od kilku lat polityka CSR jest czes-
cig strategii firmy. Polityka CSR Tesco jest dostosowana do rynku, na ktédrym
dziafa firma, ale wiele prowadzonych dziatan jest uniwersalnych —szczegélnie
dziatania z zakresu ochrony srodowiska naturalnego.

Pytania sprawdzajace:

1. Wymien réznice pomiedzy podejsciem do CSR before profit obligation i after
profit obligation.

2. Cotojest ETI Base Code i czemu ma stuzy¢?

3. Wymien sze$é korzysci, ktore mogg odnies¢ przedsiebiorstwa prowadzgce
polityke spotecznie odpowiedzialng.
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Rola 1 znaczenie dziatan public relations
w tworzeniu przedsiebiorstwa w Angli

Wstep

W obecnych czasach sukces przedsiebiorstwa to nie tylko dobry produkt, dobra
strategia marketingowa czy dobra pozycja na rynku. Dzisiaj sukces to element
statego rozwoju, ktdry w czasach globalizacji i otwierania sie granic, oznacza
przede wszystkim ekspansje zagraniczna.

Ponizszy tekst dowodzi, ze poszukiwanie, a w rezultacie wkroczenie na rynki
zagraniczne, nie jest tatwe i czesto potrafi postawié przed firmg bariery, ktére
ciezko jest przewidzie¢ na etapie kreowania, jak réwniez fizycznej budowy przed-
siebiorstwa. Bariery te czesto mogg zdawac sie nie do przejscia i wtasnie dlatego
rola public relations jest w tym przypadku tak wazna.

Przy wchodzeniu na rynki zagraniczne istotna jest odpowiednia i doktadna
analiza obejmujgca najdrobniejsze szczegoty, gdyz to dzieki niej mozna podjac
dobre decyzje. Proces analizy rozpocza¢ nalezy od rozpoznania rynku. By przy
tworzeniu przedsiebiorstwa poza krajem rodzimym osiggnga¢ sukces, nalezy do-
wiedzied sie, czym charakteryzuje sie rynek docelowy, jakie sg grupy odbiorcow,
jak wspotpracuje sie z krajowymi i lokalnymi wtadzami, czy infrastruktura lokal-
na jest wystarczajgco rozwinieta, by zapewnic¢ przedsiebiorstwu odpowiedni byt
itp. Bardzo wazne sg rdwniez rdznice kulturowe. W przypadku ogromnych réz-
nic warto postarac sie je zniwelowadé, najlepiej jeszcze na etapie koncepcyjnym,
tak by rzeczywistosc¢ nie byta zaskoczeniem. Czasami jednak nie wszystko mozna
przewidzieé i wowczas przedsiebiorstwo staje przed problemem, w ktérego roz-
wigzaniu kluczowa staje sie rola public relations.

Ponizszy tekst to studium przypadku Firmy X, ktéra napotkata na bariery pod-
czas organizacji fabryki w Wielkiej Brytanii oraz dziatania PR, jakie zostaty podje-
te w celu redukcji tych przeszkdd i ich negatywnych skutkéw. Zamiast prawdziwej
nawy firmy w tekscie postuzono sie okresleniem , Firma X”.
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Funkcjonowanie Firmy X na rynku

Firma X to najwieksza w Polsce, a zarazem w Europie Srodkowo-Wschodniej, fir-
ma zajmujgca sie produkcjg puszek aluminiowych do napojéw oraz opakowan
stalowych dla branzy spozywczej i chemicznej.

Firma tworzy duzg grupe kapitatowa, ktérej historia siega roku 1989, kiedy
to, jeszcze przed zmianami w polskim systemie ekonomicznym, stafa sie jedna
z pierwszych, duzych, produkcyjnych spétek prywatnych w Polsce. Spétka ta pro-
dukowata wowczas jedynie opakowania stalowe, trzyczesciowe do pakowania
produktéw chemicznych i zywnosciowych oraz zamkniecia koronowe do bute-
lek szklanych. W wyniku wieloletnich inwestycji modernizacyjnych i zwigzanych
z tym zmian wtasnos$ciowych, spétka ta przeksztatcita sie ostatecznie w spétke
akcyjng, w ktérej wytgcznym akcjonariuszem jest Firma X.

Firma X zostata utworzona w 1992 r. dla produkcji aluminiowych puszek na-
pojowych i aluminiowych wieczek tatwo otwieralnych. Firma jest przedsiebior-
stwem ktadgcym duzy nacisk na staty rozwéj w dziedzinie oferowanych produk-
téw oraz ekspansje regionalng. Szeroki zakres dziatalnosci stat sie powodem
podziatu struktury pod wzgledem branzowym w kraju i za granicg — od produkcji
puszek napojowych, poprzez opakowania stalowe, zamkniecia do butelek, opa-
kowania szklane, recykling i nieruchomosci. Pion o charakterze ustugowym sku-
pia dziatalno$¢ Firmy X w zakresie zarzadzania i finanséw. Uzyskany w ten spo-
séb efekt synergii pozwala na sprawne zarzadzanie poszczegdlnymi rodzajami
dziatalnosci w obrebie catej grupy kapitatowej, przy jednoczesnej optymalizacji
wykorzystania zasobow i zapewnieniu mozliwosci dalszego rozwoju.

Firma X swoje produkty kieruje gtéwnie do producentédw napojéw, zywnosci
oraz do szeroko pojmowanej branzy chemiczne;j.

Podstawowymi produktami sg opakowania metalowe, takie jak:
¢ puszki aluminiowe na napoje,
¢ aluminiowe i stalowe wieczka tatwo otwieralne,

e puszki konserwowe oraz stalowe pojemniki na artykuty chemiczne,
¢ kapsle do butelek szklanych,
e beczki.

Zdolnosci produkcyjne catej grupy kapitatowej Firmy X obecnie pozwalajg za-
oferowac rocznie ponad 7,5 mld sztuk puszek napojowych, ponad 23 mld sztuk
zamknie¢ do butelek, blisko 1 mld opakowan metalowych dla przemystu spozyw-
czego i chemicznego oraz 450 min sztuk butelek szklanych i stoikéw.

Firma X to jeden z najbardziej nowoczesnych producentéw opakowan zaréw-
no w Polsce, jak i w catej Europie. W Polsce zaopatruje cztery najwieksze browa-
ry, a duzg czes$¢ produkcji sprzedaje za granice. Jej produkty trafiajg ponadto do
ponad 35 krajow Swiata.
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Firma X, mimo réznorodnego asortymentu, w gtdwnej mierze zajmuje sie
produkcjg puszek aluminiowych i przy rocznej produkcji ok. 4,5 mld puszek, za-
stuguje na miano potentata w Polsce i jednego z lideréw europejskich, zwtaszcza
od momentu otwarcia fabryki w Anglii. Firma posiada takze zaktady na Ukrainie,
w Rosji, Rumunii, Emiratach Arabskich, Indiach i Rosji oraz w Maroku. Zaktad
w Dubaju, posiadajgcy 1 linie produkcyjng puszek i 3 linie wieczek, z kazdym ro-
kiem wzmacnia swa pozycje. Najwiekszym konkurentem fabryki w Dubaju jest
firma Crown, ktéra w tym regionie produkuje puszki w 4 zaktadach na 10 liniach.
Udziat Firmy X w regionie Bliskiego Wschodu wynosi obecnie niecate 10% spo-
$réd okoto 10 miliardéw produkowanych rocznie w tym regionie puszek, nie-
mniej z roku na rok planowane jest zwiekszanie skali produkcyjnej, a co za tym
idzie, wzrost tego udziatu. Zaktad w Indiach zostat wyposazony w linie produk-
cyjna, ktéra posiada moc wytwédrczg rzedu 650 min puszek rocznie i jest przy-
gotowany do zwiekszenia tych zdolnosci az do poziomu 1 mld puszek rocznie.
W tej chwili w Indiach wytwarzane sg opakowania o pojemnosci 0,33 i 0,5 I.
Odbiorcami tych opakowan sg przede wszystkim klienci z Indii. W przysztosci
jednak przewiduje sie eksport puszek na rynki Azji Srodkowe;j i Bliskiego Wscho-
du. Nowa fabryka powstata w rekordowym czasie 10 miesiecy i w przysztosci
bedzie najprawdopodobniej rozbudowywana. Uzupetnieniem fabryki bedzie
zatozenie sieci recyklingu zuzytych puszek aluminiowych w wiekszych miastach
Indii. Zatrudnienie w pierwszym etapie wyniosto ponad 170 oséb. Projekt zostat
zrealizowany za posrednictwem spétki bedgcej wtasnoscig grupy. Najwiekszym
konkurentem Firmy X w Indiach jest Rexam, ktéry produkuje puszki stalowe
w wytworni w Mumbaju oraz importuje puszki 25cl z Korei. Fabryki w Dubaju
i Indiach to realizacja przyjetej strategii rozwoju grupy w czesci dotyczacej ak-
tywnosci na Bliskim Wschodzie. Rynki Bliskiego Wschodu s3 bowiem obecnie
uwazane za najbardziej dynamiczne na swiecie pod wzgledem wzrostu zapo-
trzebowania na puszki napojowe. Za ogromny sukces firmy mozna uznac fakt,
ze w Indiach ma zdecydowanie najwiekszy udziat w rynku, wynoszacy ponad
50%, co podobnie jak w Europie, stawia firme na pozycji lidera.

Specyfika rynku brytyjskiego

Wielka Brytania to kraj bardzo atrakcyjny dla prowadzenia wtasnej dziatalnosci
gospodarczej, czego gtdwng zaletg jest o wiele prostszy proces rejestracyjny oraz
przejrzystos$¢ prawa. Duzym utatwieniem jest takze fakt, ze Wielka Brytania to kraj
anglojezyczny — co wsréd Polakdéw z kazdym rokiem przestaje by¢ barierg. Wazne
tez dla tej atrakcyjnosci jest funkcjonowanie Polski w Unii Europejskiej, gdyz od
czasu wejscia do UE mozna zatrudnia¢ w Wielkiej Brytanii polskich pracowni-
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kéw, a polskie podmioty gospodarcze majg prawo do prowadzenia dziatalnosci

gospodarczej na terenie Wielkiej Brytanii. Dzieki tanim liniom lotniczym réwniez

podrdzowanie do Wielkiej Brytanii stato sie wygodniejsze i szybsze. Podstawowe
formy prawne prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Wielkiej Brytanii to:

e Sole trader (samozatrudnienie) — jest to najprostszy sposdb prowadzenia
swojej firmy. Rejestracja jest darmowa, a ksiegowos¢ uproszczona. Nie wolno
jednak zapomina¢ o dfugach obcigzajgcych firme — osoba prowadzgca sole
trader w 100% odpowiada za ich powstanie i ryzykuje utratg wtasnego majat-
ku na rzecz ich pokrycia. Forma ta najlepiej sprawdza sie w przypadku matych
firm i nieduzych inwestycji.

e Partnership (sp6tka) — forma ta w zasadzie nie rdzni sie od samozatrudnie-
nia, poza tym, ze pozwala na prowadzenie biznesu wiecej niz jednej osobie.
Partnership nie posiada odrebnego statusu prawnego, a dochdd partneréw
bedzie rozliczany razem z istniejgcymi osobistymi przychodami. Podobnie jest
w przypadku dtugdéw — wszyscy partnerzy sa odpowiedzialni za ich ewentualne
powstanie i sptate. Istotne jest to, ze w przypadku rezygnacji jednego z part-
neréw musi ona byé rozwigzana w trybie natychmiastowym, poniewaz nie po-
siada osobowosci prawnej. Aby dziatalno$¢ firmy mogta byé kontynuowana
wystarczy, ze pozostali partnerzy zawigzg nowg spotke.

¢ Limited company (prywatna spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig) — fir-
ma LTD w Wielkiej Brytanii to odpowiednik polskiej spétki z ograniczong od-
powiedzialnoscig. Jest to spdtka, w ktérej odpowiedzialnosé akcjonariuszy
ogranicza sie do wniesionego wktadu. Spotka zatem posiada swojg osobo-
wos¢ prawng. Firma musi by¢ zarejestrowana w Companies House (instytucji
odpowiedzialnej za prowadzenie rejestru firm dziatajgcych w Wielkiej Bryta-
nii) zanim rozpocznie dziatalnos¢. Okreslenie ,limited” wskazuje na oddzie-
lenie finansdw wspdlnikéw od finanséw firmy, co oznacza, ze wspdlnicy nie
odpowiadajg wtasnymi majgtkami za dtugi firmy, ale czasem moze by¢ po-
trzebne poreczenie majatkowe wtascicieli np. na poczet kredytu. Zalety spotki
z ograniczong odpowiedzialnoscia:

— ograniczona odpowiedzialno$¢ — akcjonariusze odpowiadajg za poczyna-
nia spotki do wysokosci wniesionego wktadu,

— minimalizacja podatkdw,

— mozliwos¢ pozyskania obcego kapitatu,

— mozliwos¢ powotania dowolnych oséb na stanowiska dyrektora i sekreta-
rza, co pozwala utrzymaé anonimowos$¢ akcjonariuszy,

— ochrona nazwy firmy — Companies House nie zarejestruje innej firmy z ta-
kg sama nazwa,

— bardziej wiarygodna forma dziatalnosci — rejestr spétek wraz z ich statu-
sem jest podawany do wiadomosci publicznej, kazdy potencjalny klient
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moze sprawdzi¢ na stronie Companies House wiadomosci na temat danej
firmy (status, adres, raport finansowy itp.),

— brak ograniczen co do minimum kapitatu zatozycielskiego.

e Limited Liability Partnership (spdtka partnerska z ograniczong odpowiedzial-
noscig) — odpowiednik polskiej sp6tki partnerskiej. Odpowiedzialnosé czton-
kow jest ograniczona do sumy, jakg wniesli jako udziaty lub do sumy, jaka
zobowiazali sie ponies¢ w celu podniesienia wartosci firmy. LLP posiada oso-
bowos¢é prawng. Wspdlnikami LLP mogg by¢ nie tylko osoby indywidualne, ale
réwniez inne firmy. Ryzyko, koszta, odpowiedzialnosc¢ i zyski przedsiewziecia
sg podzielone na wszystkich wspdlnikéw, ale odpowiedzialnos¢ jest tylko do
wysokosci sumy, ktéra przez danego wtasciciela zostata wiozona do budzetu
firmy.

Rozpoczecie dziatalnosci w Wielkiej Brytanii jest stosunkowo fatwe, a biuro-
kracja bardzo ograniczona. Wybdr odpowiedniej formy prawnej dziatalnosci jest
kluczowy, gdyz od tego wyboru bedg zaleze¢ obowigzki, w tym podatkowe. Wy-
bdr formy prawnej wptywa na rodzaj odpowiedzialno$ci co do decyzyjnosci firmy
— odpowiedzialnos¢ catym majatkiem czy tez w ograniczeniu do wniesionego
wktadu, jak réwniez mozliwo$¢ pozyskania innego kapitatu (np. w formie kre-
dytu). Wsréd przedsiebiorcéw zdecydowanie najpopularniejszg formg prawng
jest firma LTD — odpowiednik polskiej spétki z 0.0. i taka tez forme wybrat zarzad
grupy Firmy X dla swojej nowo otwieranej fabryki w Anglii.

Firma X, poprzez swojg spotke zalezng Firma X Ltd. otworzyta w 2009 r. fa-
bryke puszek napojowych w hrabstwie North Lincolnshire w pétnocnej Anglii.
Fabryka ma dostarczaé opakowania dla lokalnych odbiorcéw w Wielkiej Brytanii,
a takze zapewniaé eksport czesci swojej produkcji do Irlandii i niektérych krajéw
kontynentalnej Europy. Firma X Ltd. miesci sie w Scunthorpe, niedaleko miejsco-
wosci Hull i zajmuje powierzchnie 36 tys. metréw kwadratowych. Firma X zain-
westowata 40 miliondw funtéw w uruchomienie linii produkcyjnej, a w najbliz-
szych latach zamierza wydac kolejne 20 miliondw na uruchomienie drugiej linii
produkcyjnej.

Nowa inwestycja w regionie od poczatku cieszyta zaréwno lokalne witadze,
jak i samych mieszkaincow Scunthorpe, gdyz nowy biznes w miescie oznaczat
zatrudnienie dla wielu osdb. Jeszcze przed rozpoczeciem budowy fabryki gtosno
mowito sie o tym, ze Polacy juz nie tylko zabierajg miejsca pracy, ale réwniez
zaczynaja je tworzyé. Byto to o tyle waine, ze zdecydowanie polepszyto relacje
Polonii zamieszkujgcej ten region z rodowitymi mieszkarncami i nieco poprawito
ogolnie zty wizerunek Polakow.

Poczatki tworzenia fabryki budzity wiele dobrych emocji — kazde nowe miej-
sce pracy bowiem oznaczato nie tylko spadek bezrobocia, ale przede wszystkim
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rozwdj dla regionu, a co za tym idzie zyski — nie tylko dla fabryki. Ogromne zna-
czenie miaty tez zapewnienia ze strony kierownictwa catej grupy, ze nowa fa-
bryka odgrywa bardzo wazing role w strategii firmy, poniewaz jest to pierwsza
tak powazna inwestycja w Zachodniej Europie. Juz na etapie wstepnych rozmoéw
obie strony wiedziaty, ze obustronne dziatania zmierzajg w dobrym kierunku, co
przyczynito sie do szybkiego uruchomienia fabryki.

Barierg, ktérg napotkano na drodze podczas organizacji przedsiebiorstwa,
byta niewiedza i schematyczne postrzeganie Polski przez Anglikdéw. Mieszkancy
Scunthorpe i okolic, nic nie wiedzagc na temat historii i nie posiadajac jakich-
kolwiek innych informacji o firmie, niezbyt przychylnie podchodzili do jej po-
chodzenia. Nalezy wspomnieé, ze fabryka miata powstaé¢ w Anglii, ale jako filia
firmy polskiej i na tym etapie pojawiaty sie negatywne opinie na temat pracy
Anglikdw na swojej ziemi, ale dla Polakéw. Firma nigdy wczesniej nie zmierzyta
sie z podobnym problemem, gdyz do tej pory inwestowata gtdwnie w fabryki
na wschodzie Europy, gdzie to Polska dla miejscowych byta krajem zamoznym,
bardziej rozwinietym. W przypadku Scunthorpe sytuacja byta odwrotna — firma
z ,biednej” Polski, kraju z dawnego bloku wschodniego, z ktorego rzesze ludzi
uciekajg na wyspy do pracy ,na zmywaku”, w charakterze kelnerdéw, sprzataczek
itp., nagle inwestuje miliony funtdéw na Zachodzie, daje miejsca pracy i rozwija
infrastrukture regionu. Anglicy nie do korica wiec wiedzieli, jak odnalez¢ sie w tej
sytuacji. Wypowiadane obawy w zaden sposdb nie przeszkodzity jednak w two-
rzeniu nowego przedsiebiorstwa, byly to raczej opinie pojawiajgce sie od czasu
do czasu w tle rozmdw i negocjacji, ale stanowity odbicie tego, co sgdzi lokalna
opinia publiczna.

Fabryka puszek napojowych w Scunthorpe ruszyta ze swojg produkcjg
w styczniu 2009 r. Oficjalnego otwarcia 29 kwietnia 2009 dokonat prezes zarza-
du i dyrektor zarzadzajgcy catej grupy podczas obchoddw 20. rocznicy powstania
firmy.

Powazniejsze problemy pojawity sie w pierwszym roku dziatalnosci. Wiele
dyskus;ji i kontrowersji wzbudzit bowiem caty proces rekrutacji pracownikéw do
pracy w nowej fabryce. Juz na samym poczatku wtadze firmy zaznaczyty, ze wiek-
szo$¢ ze 160 pracownikéw fabryki stanowic¢ bedg Polacy, w zwigzku z czym ofert
pracy dla miejscowych nie byto az tak wiele, jak mozna by sie byto tego spodzie-
wac. Rekrutacja oczywiscie odbywata sie na miejscu — czyli w Scunthorpe.

Jeszcze przed uruchomieniem catego procesu produkcyjnego w miejscowej
prasie pojawita sie wypowiedz dyrektora fabryki: ,By fabryka byta gotowa do
dziatania potrzebujemy okoto 160 ludzi, ktérzy musza by¢ wysoko wykwalifiko-
wani i zaznajomieni z naszg specyficzng technologia, sprzetem, procesem i sy-
stemami”.
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Zwrocono réwniez uwage na to, ze przypadek fabryki w Anglii nie jest od-
osobniony, bowiem generalna zasada i strategia Firmy X w kazdej nowo otwiera-
nej fabryce jest taka sama — specjalisci, zwtaszcza na kluczowych stanowiskach,
to zwykle Polacy. Polscy specjalisci zatrudniani sg do pracy w nowych fabrykach
tymczasowo, a zwykle na co dzien pracujg w zaktadach w Polsce.

Powody takiego dziatania sg oczywiste i wynikajg z potrzeby sprawnego uru-
chomienia nowej fabryki, dostosowujac jej dziatanie do dziatania catego koncer-
nu, przeszkolenia nowych pracownikdéw przy zastosowaniu systemoéw zarzadza-
nia, ktére obowiazujg w koncernie.

Finalnie przy uruchamianiu fabryki, na 156 pracownikéw co trzeci stanowita
osoba zatrudniona sposréd miejscowej ludnosci. To budzito mnéstwo kontro-
wersji, ktdra z czasem przerodzity sie nawet w swego rodzaju wrogosc.

Na portalu www.thisisscunthorpe.eu pojawito sie wiele negatywnych opinii
i komentarzy niezadowolonych mieszkaricéw hrabstwa North Lincolnshire:

1. ,[...] setki tysiecy Polakéw i ludzi innych narodowosci pracuje i wysyta setki
funtow do domu kazdego miesigca, nie dziwmy sie wiec, ze jestesmy w krwa-
wej recesji”. Stuu, Sunny, 10 stycznia 2009.

2. ,Ogromna czes¢ polskich pracownikéw nie dokonata zadnego wysitku, aby
nauczy¢ sie jezyka angielskiego lub zintegrowac sie w inny sposdéb [...] Oni
sg 2 godziny samolotem od swoich domdw, wiec to zadna trudnos¢, praw-
da? | zapomniatbym o najlepszym, zatatwiajg sobie zasitki na dzieci w Anglii
i przesytaja pienigdze do Polski, by wydawa¢ na co tylko chca. Bardzo wat-
pie, aby w celu brytyjskich pracownikdw byto ptacenie sktadek ubezpiecze-
niowych dla wspierania dzieci imigranckich pracownikéw, a przyznajmy, ze
gtdéwnie wtasnie to robig. Brytyjskie miejsca pracy dla Brytyjczykdw to jest
to, czego ten kraj potrzebuje, kazdy z wyjgtkiem naszego nieudolnego rzadu
widzi to”. Working Lad, 8 stycznia 2009.

3. ,,Nie mam zadnych obiekcji co do pracownikéw z UE chcagcych polepszy¢ swo-
je zycie, ale nie na koszt Brytyjczykdw w naszym wtasnym kraju. Gdybysmy
my przeniesli sie za ocean i zabraliim prace, jestem niemal pewny, ze ich rzad
wkrétce by to wstrzymat. Ale to tylko my, Brytyjczycy, mamy NHS (brytyjska
stuzba zdrowia) i fatwy system zasitkdw [...]”. Gaz, Scunny, 8 stycznia 2009.

4. ,Czy ktos czuje, ze brytyjscy pracownicy sg przegrani, dyskryminowani wbrew
temu, ze jesteSmy w naszym kraju?” Englander, Ashby, 8 stycznia 2009,
17:45.
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Dziatania PR podjete w celu redukcji barier
I ich negatywnych skutkow

tatwo zauwazy¢, ze wszelkie problemy i bariery, jakie pojawity sie podczas or-
ganizacji i poczatkowego dziatania fabryki swoje podtoze miaty w schematyzmie
myslenia mieszkaricdw miejscowosci, w ktérej fabryka powstata. Do czasu po-
wstania fabryki polscy pracownicy byli postrzegani jako osoby wykonujgce prace
nie wymagajace jaki$ szczegdlnych kompetencji, ponadto to Polacy pracowa-
li u Anglikéw, a nie na odwrdt. Miejscowa ludno$é w obawie przed ,,poloniza-
¢j3” ich regionu oraz zabieraniem ,ich” pieniedzy i miejsc pracy przez polskich
emigrantdow buntowata sie coraz wyrazniej. Bunt ten wydawat sie by¢ poparty
nie racjonalnym uzasadnieniem, ale raczej strachem przed nowg sytuacjg oraz
stereotypowymi uprzedzeniami. Brytyjczykdw przerazat fakt, ze Polakom nie
wystarczata juz praca ,na zmywaku” czy budowie. Powoli polscy emigranci za-
czeli przejmowac obstuge naziemng na lotniskach, obstuge promdw, posady kie-
rowcéw publicznych autobuséw miejskich w catej Anglii, oraz praktyki lekarskie
i kliniki dentystyczne. W Wielkiej Brytanii powstaje wiele polskich sklepdw, za-
ktadane s3g korporacje taksdwkarskie, firmy pogrzebowe, wydawane sg tez pol-
skie gazety. W samym Londynie dziata wiele polskich hurtowni spozywczych oraz
powstata polska rozgtosnia radiowa. Poza przedsiebiorczoscia i inwencjg, Polacy
wnoszg, nie tylko na wyspy, ale i do innych krajéw Unii Europejskiej, réwniez
elementy swojej kultury i zwyczajéw kulinarnych. Przekazujg takze w pewnym
stopniu swoje wartosci, co niekoniecznie moze podobac sie rdzennej ludnosci.
Mieszkaricom Scunthorpe przeszkadzato nie tylko to, ze to Polacy budujg fabryke
i ze to oni bedg stanowi¢ gtdwng site roboczg, ale przede wszystkim fakt, ze pol-
scy pracownicy obsadzg wiekszo$¢é stanowisk kierowniczych.

Jak powszechnie wiadomo, od dtuzszego juz czasu Brytyjczykdw przeraza
kwestia polskiej emigracji. Narzekajgc na mniejszosci etniczne, czes¢ opinii pub-
licznej Wielkiej Brytanii i innych krajow europejskich zapomina, ze w duzej czesci
ludzie ci przybyli na zaproszenie samych gospodarzy, a bez ich wkfadu w prze-
myst, w ktérym od lat pracowali wykonujac czesto najprostsze zajecia, nie bytoby
mowy o sukcesie gospodarczym.

By zmniejszy¢ znaczenie stereotypdw i zniwelowaé negatywne opinie o pol-
skiej fabryce zarzad firmy musiat podja¢ dziatania i opracowac strategie PR-ow-
ska, dzieki ktérej udatoby sie opanowad narastajgcg wrogosé oraz polepszyé wi-
zerunek firmy. Firma postanowita dziata¢ w trzech obszarach: podkresli¢ istote
zyskéw, jakie dzieki fabryce bedzie generowac region i jego mieszkancy, poinfor-
mowa¢é o planowanych zmianach w zatrudnieniu oraz zorganizowa¢ w Scunthor-
pe symboliczne obchody 20-lecia grupy kapitatowe] Firmy X.
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Ekonomiczne znaczenie budowy fabryki
dla hrabstwa North Lincolnshire

Pierwszym ruchem wtadz fabryki, jeszcze przed oficjalnym okresleniem opta-
calnosci budowy fabryki dla dobra regionu, byto medialne podanie informacji
o firmie, tak by miejscowi poznali lepiej firme, jej historie i sposéb zarzgdzania.
Dzieki temu mogli zrozumieé, ze firma w rzeczywistosci jest globalna i dziata na
catym Swiecie. Zdaniem wtadz firmy, taka kampania informacyjna pozwoli miesz-
kancom Scunthorpe poczuc sie lepiej, anizeli posiadajgc swiadomos¢, ze firma
jest ,tylko” polska. W kampanii podkreslano takze informacje o globalnej strate-
gii firmy, jak np. o zatrudnianiu Polakéw przy rozruchu fabryki, a nastepnie stop-
niowe zatrudnianie w niej przedstawicieli lokalnej spotecznosci. Zarzad Firmy X
postanowit przede wszystkim udowodni¢, ze obecnos¢ fabryki puszek przyniesie
hrabstwu North Lincolnshire wiele zyskow. W przypadku Scunthorpe nie chodzi-
o przeciez o wspieranie polskosci poza granicami kraju, lecz o czysty biznes, na
ktdrym predzej czy pdzniej skorzystajg okoliczni mieszkancy i caty region, i to, kto
jest wtascicielem fabryki z punktu widzenia ekonomicznego nie ma tu najmniej-
szego znaczenia. Dyrektor fabryki przy wspétpracy z lokalnymi mediami oznaj-
mit, ze cho¢ dziata ona bardzo krétko, to juz przyniosta lokalnej ekonomii ponad
25 milionéw funtéw zysku.

Précz tego fabryka planuje rocznie korzystac z ustug ok. 10 000 ciezardwek
w celu zapewnienia dostaw surowcéw do fabryki i débr wytworzonych do klien-
téw, co jest jednoznaczne ze wzrostem dochodow lokalnych firm transporto-
wych. Kfadziono réwniez nacisk na podkreslanie, ze w przysztosci dziatalnos¢
fabryki przyczyni sie do zasilenia lokalnego budzetu.

Resfrukturyzacja zatrudnienia

Kolejnym bardzo waznym krokiem byta seria artykutéw, ktéra ukazata sie na por-
talu internetowym www.thisisscunthorpe.co.uk i w lokalnej gazecie ,Scunthorpe
Telegraph” na temat planowanego w bliskiej przysztosci zwiekszenia inwestycji
do ponad 65 milionéw funtéw, dobudowaniu jednej linii produkcyjnej, a co za
tym idzie — wygenerowania podwadjnych zyskow, ktére zasilg lokalng ekonomie
oraz podwojenia liczby pracownikdéw, co oznaczato uruchomienia ok. 150 dodat-
kowych etatow.

»W kolejnym etapie rekrutacje przeprowadzimy wytgcznie w Wielkiej Brytanii
i pracownicy odbeda na miejscu trening”, powiedziat dyrektor fabryki w rozmo-
wie z dziennikarzem lokalnej gazety, co w catym procesie kreacji prawdziwego
wizerunku miato kluczowe znaczenie.
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23 lipca 2009 r., a wiec p6t roku po uruchomieniu fabryki, w ,Scunthorpe Te-
legraph” ukazat sie artykut informujgcy o 50 nowych miejscach pracy w fabryce
puszek. W artykule wspomniano, ze na samym poczatku dziatania fabryki 75 pro-
cent pracownikéw stanowili Polacy, niemniej juz po kilku miesigcach dziatalnosci
znajdzie sie praca dla 50 mieszkancow hrabstwa. Jest to wynikiem planowanego
powrotu czesci polskich specjalistéw do Polski. Ich rola, majaca na celu urucho-
mienie, przeszkolenie i pokierowanie pracg niedoswiadczonych pracownikow,
zakonczyta sie. Oczywiscie osoby, ktére bedg szukaé zatrudnienia musiaty posia-
da¢ odpowiednie kwalifikacje, poniewaz szybkosé i jakos¢ produkcji musi by¢ na
tym samym, niezmiennie wysokim, poziomie, a na wszechobecnie pojawiajgce
sie zarzuty dotyczace zatrudniania jedynie pracownikdw z kraju rodzimego od-
powiedziat, ze powodem tego byt jedynie brak odpowiednich kwalifikacji wsréd
aplikantéw z Anglii w poréwnaniu z pracownikami oddelegowanymi z polskich
fabryk. Podkreslit on rdwniez, co okazato sie by¢ bardzo istotne i wniosto pozy-
tywny wydzwiek, ze do konca roku jedynie potowe pracownikéw majg stanowic
Polacy.

Obchody 20-lecia grupy kapitatowej Firmy X

Ostatnim, pozornie nieistotnym ruchem ze strony zarzadu, byto zorganizowanie
oficjalnego otwarcia fabryki w potaczeniu z obchodami 20-lecia dziatalnosci ca-
tej grupy kapitatowej. Byto to o tyle wazne, ze pozwolito poczu¢ sie Anglikom
wyjatkowo — ze wszystkich fabryk na swiecie, ktére posiada Firma X, to wtasnie
fabryka w Scunthorpe zostata wybrana do swietowania tej okragtej rocznicy. Na
kazdym kroku prezesi firmy zaznaczali, ze inwestycja ta jest dla nich obecnie naj-
wazniejsza ze wzgledu na kontrakty, jakie podpisali z browarami i producentami
napojow na Wyspach, jak rowniez przez jej umiejscowienie — jest to bowiem
pierwsza fabryka, ktéra powstata na zachdd od Polski. Obchody byty tez dobrym
momentem do pochwalenia sie sukcesami w zdobyciu nowych klientéw, co byto
rownoznaczne z zapewnieniem dziatalnosci i zatrudnienia na kilka lat. Warto za-
znaczy¢, ze taka informacja w czasie trwajgcego kryzysu ekonomicznego, maso-
wego zamykania zaktaddw pracy, bankructw i upadtosci firm, okazata sie praw-
dziwa rewelacja.

Nie trzeba byto dtugo czekaé¢ na reakcje mieszkaricéw Scunthorpe i hrabstwa
North Lincolnshire. Z nieprzychylnej zmienita sie na coraz bardziej przyjazna. Pra-
cownicy brytyjscy zatrudnieni w fabryce — do tego czasu potepiani za prace dla
polskiej firmy, zaczeli coraz czesciej zabierac gtos w debacie na temat ich praco-
dawcy. Jeden z pracownikéw zatrudnionych w Firmie X tak skomentowat cate
zamieszanie:
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»Czytatem wiekszo$¢ komentarzy i najwyrazniej nie macie pojecia, ze pienia-
dze sg dobre i wielu lokalnych ludzi pracuje teraz tam [...], potrzebujemy wie-
cej lokalnych mieszkancéw do pracy — nie musicie méwié po polsku. Ja jestem
miejscowy, pracuje tu od ponad 5 miesiecy i przyznaje, ze Polacy przyjeli mnie
bardzo otwarcie [...], to jest bardzo wysoko wykwalifikowana sita robocza i po-
trzeba, by Polacy to prowadezili, przez nastepne 12 miesiecy bedg oni trenowacd
wielu lokalnych ludzi, aby nauczyli sie wykonywaé ich prace, zanim wrécg oni do
domoéw lub przeniosg sie do nastepnych fabryk na rozruch. Jestem zaskoczony,
jak wielka liczba lokalnych mieszkaicéw zaczynata tu prace i odchodzita zanim
naprawde sprébowali, albo moze nie sg oni odpowiednio wykwalifikowani. Jesli
jestescie wykwalifikowanymi pracownikami proponuje wam sprébowac”. Paul,
Sunny Scunny, 9 maja 2009, 13:28.

Poza gtosami pracownikéw coraz wiecej Anglikow stawato w obronie fabryki,
a na forach internetowych pojawity sie m.in. takie opinie:

»To zabawne. Polacy inwestujg ogromne ilosci pieniedzy w stworzenie fabry-
ki w Wielkiej Brytanii, podczas gdy brytyjskie firmy sprzedajg lub przenoszg sie
do krajow azjatyckich. Polacy rozumiejg, ze potrzebujg pracy. To swietna wiado-
mos¢”. student, scunny, 8 stycznia 2009, 09:16.

»To dobrze widzieé, ze Polska radzi sobie z recesjg tworzac nowe miejsca pra-
cy dla Polakéw”. fat boy, 8 stycznia 2009, 08:48.

»Praca to praca — wskazcie mi jakikolwiek przemyst, gdzie mieszkarcy Europy
Wschodniej wykluczyli Brytyjczykdw z pracy. Brytyjskie kompanie sg wtasciciela-
mi wielu fabryk w Polsce, Chinach, USA wiec jakie to ma znaczenie, kto jest wtas-
cicielem firmy albo skad pochodzi inwestycja?” RobS, Goole, 22 stycznia 2010,
16:04.

»Niewiarygodne, przyjezdzajg tutaj, budujg fabryki, dajg nam prace ... co sie
dzieje z tym krajem, wyslijcie ich z powrotem tam, skad przybyli ze swojg fanta-
styczng etykg pracy i miejscami pracy”. Phil, Scunthorpe, 23 lipca 2009, 10:24.

,Co z tego, ze zatrudniajg samych Polakdédw, moze to pomaga w uniknieciu
problemoéw komunikacyjnych. Nie stanowi problemu fakt, ze pitkarskie druzyny
takie jak Arsenal czy Chelsey, zatrudniajg niemal wszystkich zawodnikéw obco-
krajowcow. Taka sama sytuacja jest w przypadku sklepdw dla majsterkowiczéw,
stacji benzynowych i nam to nie przeszkadza. [...] moze ci pracodawcy uwazaja, ze
sg oni pracowici i szczerzy”. BillC, South Humberside, 14 stycznia 2009, 09:58.

,Czy pomysleliscie, ze moze oni zatrudniajg pracownikéw z UE/Polski ponie-
waz chcg, by praca byta dobrze wykonana? Jest dobry powdd, dlaczego wielu pra-
codawcow nie chce zatrudniaé Anglikéw. SprawdZcie u lokalnych bukmacheréw
a znajdziecie odpowiedz!!!” Juanita, London, 14 stycznia 2009, 15:37
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Podsumowanie

Polskie przedsiebiorstwa coraz czesciej podejmujg decyzje o ekspansji zagra-
nicznej, uznajac je za pozytywny przejaw globalizacji i mozliwos¢ rozwoju gospo-
darki wolnorynkowej. Zachecajgcym faktem czesto jest to, ze w wielu krajach,
w poréwnaniu do Polski, biurokracja jest na zdecydowanie mniejszym poziomie,
a zaktadanie przedsiebiorstwa tatwiejsze. Dotychczas efekty globalizacji czesciej
dotyczyty tworzenia firm w krajach uznawanych za tzw. kraje trzeciego $wiata,
ale ta tendencja zaczyna sie zmieniac i polskie firmy powstajg takze w krajach
tzw. starej Unii Europejskie;j.

Podstawe sukcesu firm wchodzacych na obce rynki stanowi przede wszystkim
dobrze skonstruowany plan dziatania, ktéry bedzie zaktadat wystgpienie wszel-
kich mozliwych probleméw i barier. Jak pokazuje opisany przyktad, taki plan
czy strategia powinna dotyczy¢ takze dziatan z zakresu PR. W przypadku Firmy
X barierg, ktéra powstata w trakcie tworzenia fabryki, byt problem réznic kul-
turowych i antypatii do ,,obcych”. Niewatpliwie wazng role odegrat tu rowniez
czas, w ktérym przedsiebiorstwo zaczeto swojg dziatalnos¢, a mianowicie okres
wielkiego sSwiatowego kryzysu. Jak powyzsza praca udowadnia — tylko dzieki
sprawnym i skrupulatnie przemyslanym dziataniom public relations, jakie Firma
X podjeta, kryzys zostat zazegnany, dzieki czemu obecnie fabryka moze cieszy¢
sie akceptacjg i sympatig lokalnych wtadz, pracownikéw i mieszkarncéw.

To wtasnie dzieki zdolnosciom zarzadczym oraz odpowiednim decyzjom
podjetym przez kierownictwo firmy, w porozumieniu z osobami odpowiedzial-
nymi za PR w Firmie X, ze znienawidzonej ,polskiej fabryki w Anglii”, zmienit
sie w przynoszgcg wszechstronne korzysci multikulturowg firme, dajacg pewne
zatrudnienie i stabilne miejsca pracy.

Zapamietaj!

1. Prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w réznych regionach swiata stanowi
dla firmy wyzwanie zaréwno kulturowe, obyczajowe, jak i prawne.

2. Wybodr formy prowadzenia dziatalnosci jest kluczowy, poniewaz zalezy od
niego: rodzaj i wysoko$¢é podatkéw, obowigzki w stosunku do instytucji rza-
dowych, odpowiedzialno$¢ prawna wspdlnikow/wtascicieli oraz mozliwosé
pozyskania zewnetrznego kapitatu.

3. Réznice kulturowe i schematycznos¢ w postrzeganiu otoczenia bywajg cza-
sem tak silne, ze potrafig przystonic realne korzysci — rola specjalisty ds. pub-
lic relations to opracowanie i skuteczna realizacja strategii uwzgledniajace;j
istnienie roznic kulturowych.
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4. Przy planowaniu dziatah majgcych na celu redukcje barier nalezy wzig¢ pod
uwage wszelkie mozliwe aspekty, co oznacza dziatanie na kilku polach jedno-
czesdnie.

5. Sukces w budowaniu wizerunku firmy polega na sprawnym i konsekwentnym
budowaniu porozumienia i harmonii z otoczeniem.

Pytania sprawdzajace:

1. W jaki sposdb przedsiebiorstwo multikulturowe moze niwelowaé problemy
zwigzane ze zréznicowaniem kulturowym oraz antypatiag miedzy pracownika-
mi z réznych krajow?

2. Jakie dziatania PR-owskie powinna przyjac¢ firma otwierajgca swa dziatalnos¢
poza krajem, chcaca unikng¢ niezadowolenia miejscowej ludnosci? Jak z tym
problemem poradzita sobie Firma X?

Netografia

http://www.emito.net/firma/rodzaje_firm_w_uk/35370.html (20.11.2010).
http://www.companyinuk.pl/formy.html (15.11.2010).
http://www.thisisscunthorpe.co.uk (12.08.2010).






Dariusz Kryszk

Obstuga prasowa
spotkan miedzynarodowych

Wstep

Aktywnosc¢ Polski na arenie miedzynarodowej wymaga znacznego zaangazowa-
nia naszego kraju w bezposrednig organizacje wielkich wydarzen politycznych,
gospodarczych lub kulturalnych. Globalizacja w sferze informacji powoduje z ko-
lei, ze spotkania, np. szeféw panstw, na dzien lub dwa przykuwajg uwage wielu
mediow narodowych i miedzynarodowych. Dziesigtki redakcji wysytajg wowczas
swoich dziennikarzy, fotoreporteréw i personel techniczny, by zapewnili odbior-
com wartosciowy i, co szczegdlnie wazne, dobrej jakosci technicznej, audiowi-
zualny materiat prasowy. W praktyce bywa czasami tak, ze organizatorzy zna-
czacych miedzynarodowych spotkan muszg zapewnic¢ warunki pracy od 300 do
1000 osobom z prasy, radia, telewizji i Internetu. Przed organizatorami pojawia
sie wéwczas wyzwanie: profesjonalne zaplanowanie, zorganizowanie i przepro-
wadzenie obstugi prasowej takich wielkich miedzynarodowych wydarzen.

W powotanych komitetach organizacyjnych, zadanie to powierzane jest przed-
stawicielom komarek instytucji odpowiedzialnych za public relations lub komu-
nikacje spoteczng. Doswiadczenia autora niniejszego artykutu z organizacji tego
typu wydarzen dowodzg ze, niezmiernie trudno rozpoczgé planowanie obstugi
prasowej bez podstawowe] wiedzy na temat oczekiwan medidw narodowych
i miedzynarodowych wobec organizatoréw, i to zaréwno w kwestii organizacji,
jak i zaplecza technicznego?.

Gtéwnym celem niniejszej publikacji jest zatem prdba identyfikacji podstawo-
wego zbioru wymagan organizacyjno-technicznych, ktéry moze stanowi¢ pod-
stawe do podjecia efektywniejszych dziatan planistycznych, zmierzajacych do
zapewnienia wysokiego poziomu obstugi prasowej miedzynarodowych spotkan
lub konferenciji.

1 W artykule przedstawiono miedzy innymi doswiadczenia autora, ktéry wraz z koordyna-
torem NATO ds. mediéw Damien Arnaud, organizowat obstuge prasowa nieformalnego
spotkania ministréw obrony pafstw NATO, Krakéw 19-22 lutego 2009 .
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Przygotowanie obstugi prasowej miedzynarodowego spotkania mozna po-
dzieli¢ na cztery zasadnicze fazy. Pierwsze dwie to planowanie i organizowanie
— trwajace do momentu otwarcia biura akredytacyjnego (ang. Accreditation Of-
fice); trzecia to prowadzenie obstugi prasowej — trwajgce do momentu zamknie-
cia centrum prasowego (ang. Media Center) i czwarta faza, niezmiernie wazna
z formalnego punktu widzenia, rozliczenie finansowe przedsiewziecia, potgczone
z wyciggnieciem wnioskéw z doswiadczen.

Biorgc pod uwage cel gtéwny artykutu, niniejsza publikacja skupia sie zatem
na identyfikacji podstawowych elementéw, cech i funkcji, ktére powinny by¢
uwzgledniane we wstepnej fazie planowania obstugi prasowe] spotkan miedzy-
narodowych.

Opracowanie moze by¢ uzyteczne, w réznym stopniu, dla trzech zasadniczych
grup osob. Pierwsza grupa, to personel komitetdw organizacyjnych miedzyna-
rodowych spotkan, sprawujacy funkcje kierownicze lub koordynacyjne w zespo-
fach ds. mediéw. Niniejsza publikacja przedstawia bowiem praktyczne wnioski
z doswiadczen zwigzanych z organizacjg obstugi prasowej oraz ksztattuje posta-
we zrozumienia dla zadan i potrzeb mediéw w procesie informowania spote-
czenstwa o przebiegu spotkan miedzynarodowych. Kolejna grupa, to szefowie
i Sciste kierownictwo komitetéw organizacyjnych. Zazwyczaj koncentrujg sie oni
w swoich dziataniach na zapewnieniu mozliwie najlepszych warunkéw bezpie-
czenstwa i pracy gtdwnym uczestnikom wydarzenia, np. szefom delegacji, zapro-
szonym gos$ciom itd.

Poznanie przez nich podstawowych wymagarn dotyczgcych obstugi praso-
wej moze przyczynic sie do lepszego zrozumienia skali probleméw, ktére nalezy
rozwigzac, by zapewni¢ podstawowe warunki pracy przedstawicielom medidw.
Kolejna grupa, dla ktdrej zawarte w artykule informacje mogg okazaé sie uzy-
teczne, to personel mediow, np. dziennikarze, fotoreporterzy, technicy, ktérzy
nie uczestniczyli w tego typu przedsiewzieciach. Informacje zawarte w artykule
powinny im ufatwi¢ zrozumienie zasad, jakimi kierujg sie organizatorzy obstu-
gi prasowej i w konsekwencji pozwoli¢ lepiej wykorzystywac¢ mozliwosci pracy
stwarzane im w centrum prasowym.

Propozycje rozwigzan organizacyjno-technicznych obstugi prasowej zawarte
zostaty w dwdch zasadniczych czesciach artykutu i dotyczg przede wszystkim
takich aspektow, jak struktura centrum prasowego, procedury akredytacji i za-
kwaterowania, miejsca pracy dla dziennikarzy i personelu obstugujgcego cen-
trum prasowe, wymagania techniczne w zakresie tgcznosci i informatyki. W tym
miejscu nalezy podkresli¢, ze wszelkie przedstawione w artykule dane dotyczg
organizacji centrum prasowego przygotowywanego na przyjecie okoto 300 akre-
dytowanych dziennikarzy.
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Miejsce spotkania

Pierwszym dziataniem komitetu organizacyjnego jest okreslenie mozliwych
miejsc planowanego wydarzenia. Wybor miejsca przez decydentdéw nastepuje
po przedstawieniu oferty przez poszczegdlne miasta lub osrodki. O wyborze de-
cydujg czesto réwniez wzgledy historyczne lub infrastrukturalne (baza hotelowa,
miedzynarodowe porty lotnicze). W jednym lub drugim przypadku na podsta-
wie wiedzy i doswiadczenia cztonkéw narodowego komitetu lub sformalizo-
wanych wymagan instytucji miedzynarodowej, w ramach ktérej organizowana
jest konferencja, nalezy okresli¢ podstawowe dane, stuzace jako kryteria oceny
przedstawionych propozycji. Jest to zazwyczaj wieloaspektowy zbidr wymagan
okreslonych przez poszczegdlne zespoty komitetu organizacyjnego. Dotyczy on
takich obiektéw, jak np. lotnisko, hotel dla uczestnikdw, sala spotkan, centrum
prasowe, miejsca innych wydarzen, np. w ramach dyplomacji publicznej (ang.
Public Diplomacy) i zawiera w sobie kwestie dotyczgce miedzy innymi protokotu
dyplomatycznego, bezpieczenstwa i ochrony, transportu, szeroko pojmowanej
logistyki, medidw.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze wiekszo$é cztonkdw komitetu zazwy-
czaj docenia wage i role medidéw w wydarzeniu, lecz — co naturalne — nie dys-
ponujg wiedzg dotyczaca specjalistycznych potrzeb organizacyjno-technicznych
mediow. Dlatego przy wyborze gtdéwnej sali konferencyjnej miedzynarodowego
wydarzenia trzeba bardzo starannie przeanalizowaé¢ mozliwosci rozmieszczenia
w niej dziennikarzy i ich urzgdzen technicznych.

Sprawa wydaje sie stosunkowo prosta, gdy za sale konferencyjng stuzyé be-
dzie ogromna hala, np. sportowa, w ktérej swobodnie zmieszczg sie: przy stole
— gtéwni uczestnicy wraz z ich asystentami, ttumaczami, doradcami; na widowni
— publicznosé¢; w miejscach dla prasy — dziennikarze prasowi, radiowi i telewizyj-
ni wraz ze swoimi kamerami, oswietleniem, kilometrami kabli, itd.; na parkingu
przed halg — satelitarne wozy transmisyjne, agregaty prgdotwadrcze.

Znacznie trudniejsza jest organizacja miedzynarodowego spotkania w ,,spe-
cjalnie do tego celu przygotowanych” salach wielkich hoteli lub osrodkéw na-
ukowo-edukacyjnych. Tutaj ograniczenia przestrzeni mogg by¢ bardzo duze.
Moze sie zdarzy¢ tak, ze w sali spotkan — oprécz stotu gtdwnych uczestnikow,
ich 2—3 doradcow oraz ttumaczy — pozostanie wolne miejsce dla zaledwie kilku-
nastu dziennikarzy, kamerzystow, oswietleniowcow i dZzwiekowcow, a chetnych
do relacjonowania obrad bedg — jak przyjeto na wstepie — setki, i to z catego
niemal Swiata. Problem pogtebia sie, gdy redakcje zdecydujg, ze wydarzenie za-
stuguje na transmisje ,,na zywo”. Wowczas trzeba sie liczyé z obecnoscig kilku lub
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kilkunastu satelitarnych wozoéw transmisyjnych, ktére obstugiwane przez wielu
pracownikdw technicznych potrzebujg miejsca i odpowiedniego zaplecza. Tak
wielka grupa ludzi $wiata medidéw, rozwijajaca i utrzymujgca swoje urzadzenia
w bezposredniej bliskosci VIP-6w, stanowi rdwniez spore wyzwanie dla oséb od-
powiedzialnych za bezpieczenstwo i ochrone.

W takich okolicznosciach jedynie $cista wspodtpraca i zrozumienie zadan ze-
spotu odpowiedzialnego za media i zespotu ds. bezpieczeristwa moze zapewnié
kompromisowe rozstrzyganie problemdw, ktore niewatpliwie pojawig sie zaréw-
no w trakcie wyboru miejsca spotkania, jak i podczas jego trwania.

Na potrzeby niniejszej publikacji przyjeto, ze komitet organizacyjny na gtdwne
miejsce spotkania wybrat sale konferencyjng hotelu lub centrum konferencyjne-
go, w ktdrym zmiesci sie jedynie ok. 20—30 0sdb personelu medidw. Wybor sali
konferencyjnej hotelu ma zazwyczaj swoje silne uzasadnienie funkcjonalne. Gdy
wiekszos¢ gosci mieszka w hotelu, na terenie ktérego odbywaja sie obrady, roz-
wigzuje sie wéwczas np. problem zwigzany z zawsze ucigzliwymi dla mieszkan-
cOw miasta przejazdami VIP-owskich kolumn samochodowych. Ponadto znacz-
nie tatwiej jest chronié jeden odizolowany od miasta hotel niz kilka.

Taka decyzja wymusza jednak zazwyczaj wybranie innego obiektu na cen-
trum prasowe i techniczne zapewnienie transmisji obrad z sali konferencyjne;j.
W takiej sytuacji komitet organizacyjny powinien mie¢ Swiadomos¢, ze tego typu
decyzja spowoduje powazne wydatki finansowe. Z drugiej strony, zaspokojenie
potrzeb jedynie 20—-30 dziennikarzy, czy tez 100 lub nawet 200 obecnych w sali
konferencyjnej i uniemozliwienie tego pozostatym, zazwyczaj z mniejszych re-
dakcji, uznaé nalezy za niesprawiedliwe. Po podjeciu decyzji o wyborze gtéwne-
go miejsca spotkania, przed komitetem organizacyjnym pojawiajg sie dwa zasad-
nicze problemy: gdzie umiesci¢ centrum prasowe i na ilu dziennikarzy nalezy je
przygotowac.

Wybdr miejsca na centrum prasowe uzalezniony jest od dwdch zasadniczych
czynnikéw. Po pierwsze — centrum prasowe powinno by¢ jak najblizej miejsca
spotkan zaproszonych gosci — gtdwnej sali konferencyjnej. Wynika to z koniecz-
nosci ograniczenia czasu kilkukrotnego dowozenia czesci dziennikarzy w ramach
tzw. systemu pool z centrum prasowego do sali konferencyjnej i z powrotem.
Komitet organizacyjny powinien przyjgé zasade, ze wszelkie obiekty bedg poto-
zone mozliwie blisko siebie, co zredukuje dtugos¢ przejazdéw kolumn samocho-
dowych i utrudnienia w ruchu ulicznym. Z tych samych przyczyn organizatorzy
powinni wybra¢ i rekomendowac hotel dla dziennikarzy potozony blisko centrum
prasowego z rozwinietym w jego pomieszczeniach biurem akredytacyjnym.
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Liczba dziennikarzy

Przedstawione w niniejszym rozdziale propozycje wymagan dotyczg konferencji
lub spotkania miedzynarodowego, na ktdre spodziewany jest przyjazd ok. 300
przedstawicieli medidw, w tym okoto 120-140 dziennikarzy prasowych. Okre-
$lenie liczby dziennikarzy, ktérzy bedg zainteresowani organizowanym wydarze-
niem, jest podstawowym i niezmiernie waznym elementem, od ktérego powinno
rozpoczac sie planowanie wszelkich przedsiewzie¢ organizacyjno-technicznych
obstugi prasowej, a w efekcie wielkos¢ centrum prasowego.

W praktyce wiedza na temat miejsca wydarzenia i liczby obstugiwanych
dziennikarzy determinuje wszelkie dalsze poczynania i koszty przedsiewziecia.
W tym miejscu nalezy pamietaé, ze istnieje zazwyczaj duza rdznica pomiedzy
liczbg oficjalnie akredytujacych sie dziennikarzy, a ich rzeczywistg obecnoscig
podczas wydarzenia. Czesto bowiem bywa tak, ze redakcje akredytujg swoich
pracownikéw, ale z réznych przyczyn nie przyjezdzajg oni na spotkanie. To trudny
problem dla organizatoréw. Przeszacowanie liczby dziennikarzy zainteresowa-
nych wydarzeniem moze spowodowa¢ nadmierne rozbudowanie centrum pra-
sowego i w konsekwencji nieuzasadnione wydatki finansowe.

W obliczu takiej sytuacji pomocne w okresleniu przyblizonej liczby dzienni-
karzy rzeczywiscie zainteresowanych wydarzeniem moze byc¢ skorzystanie z do-
Swiadczen organizatoréw poprzednich, podobnych miedzynarodowych spotkan.
Nalezy rowniez pamietaé, ze zainteresowanie medidow zazwyczaj uzaleznione jest
od biezgcej sytuacji na Swiecie. Jezeli w okolicach daty przygotowanej konferencji
uwaga mediéw skupi sie na innym wydarzeniu, wéwczas prawdopodobnie nale-
zy spodziewac sie mniejszej liczby dziennikarzy. Moze by¢ réwniez sytuacja taka,
ze wydarzenia na Swiecie spowodujg, iz to witasnie to spotkanie, np. ministrow
spraw zagranicznych UE, stanie sie jednym z gtéwnych tematéw zainteresowa-
nia medidw narodowych i miedzynarodowych. Nieprzewidywalnos¢ rozwoju sy-
tuacji i wiele czynnikdw, ktére nalezy wzigé pod uwage przy szacowaniu liczby
spodziewanych dziennikarzy powoduja, ze przed organizatorami pojawia sie na
samym poczagtku planowania bardzo powazny problem i niepewnosé, wtasciwie
do ostatniego dnia wydarzenia.

Sala konferencyjna

Jak to zostato juz zasygnalizowane wczes$niej, najwazniejsze wydarzenia orga-
nizowanego spotkania majg oczywiscie miejsce w sali konferencyjnej. To tutaj
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spotykajg sie gtéwni uczestnicy miedzynarodowego spotkania, by oficjalnie
przedstawi¢ swdj punkt widzenia na rozpatrywane sprawy. Podstawowym obo-
wigzkiem organizatoréw jest zatem zapewnienie mediom, jak tylko to mozliwe,
przekazu ,,na zywo” z rozméw toczonych w sali konferencyjnej. W tym celu na-
lezy, po pierwsze — zapewnié¢ bezposrednig transmisje do centrum prasowego,
po drugie — przygotowac warunki dla dziennikarzy tzw. systemu pool. W pierw-
szym przypadku obowigzek zapewnienia transmisji sygnatu audio-wideo z sali
konferencyjnej do centrum prasowego nalezy powierzy¢ wyspecjalizowanemu
nadawcy telewizyjnemu i radiowemu panstwa — gospodarza (ang. National Host
Broadcaster). W drugim przypadku nalezy przygotowac na sali konferencyjnej
odpowiedniej wielkosci — zazwyczaj dwustopniowa — platforme/podest dla me-
didw. Przy platformie powinny by¢ zamontowane punkty dystrybucji dZwieku,
tzw. kostki, z mozliwoscig wyboru kanatow, takich np. jak: dZzwiek bezposredni
(tzw. floor), jezyk angielski, francuski, polski lub inny.

Komunikat prasowy o spotkaniu (ang. Media Advisory)

Okoto 3 miesigce przed terminem planowanego spotkania rozsytany jest do
przedstawicieli medidéw komunikat prasowy. Jest on rowniez umieszczany na
stronach internetowych, np. instytucji narodowych i miedzynarodowych wspoét-
organizujacych konferencje. Dokument powinien by¢ przygotowany w jezyku
angielskim i francuskim — dla mediéw zagranicznych i w jezyku polskim — dla
mediéw krajowych.

Powinien on zawiera¢ podstawowe informacje dla przedstawicieli mediow,
takie jak: miejsce spotkania, rekomendowane hotele i sposéb ich rezerwac;ji,
ustugi transportowe, lokalizacje centrum prasowego i biura akredytacyjnego,
wymogi bezpieczenstwa oraz przede wszystkim procedury akredytacji elektro-
nicznej, w tym ostateczng date akredytacji. Opublikowanie komunikatu praso-
wego rozpoczyna proces akredytacji, w zwigzku z tym personel odpowiedzialny
za jego przebieg powinien by¢ w petni przygotowany.

W przypadku wprowadzenia istotnych zmian organizacyjnych juz po wyda-
niu komunikatu prasowego nalezy opublikowa¢ drugi zaktualizowany komunikat
prasowy. Zaleca sie jednak, by nie nastgpito to pdzniej niz na 3 tygodnie przed
wyznaczong datg spotkania.
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Zakwaterowanie dziennikarzy

Jako pewnego rodzaju zasade przyjmuje sie, ze sprawa wyboru miejsca zakwa-
terowania lezy w gestii przedstawicieli mediéw, to ich redakcje zobowigzane sg
bowiem do pokrycia kosztéw pobytu swoich pracownikéw. Niemniej organiza-
torzy spotkania powinni dazy¢ do stworzenia pewnych utatwien w tym wzgle-
dzie. Zazwyczaj polega to na podaniu w komunikacie prasowym informacji
o rekomendowanym przez organizatora hotelu i sposobie rezerwacji. Zwykle tez
organizator zabiega u wfasciciela hotelu o przygotowanie specjalnej oferty ce-
nowej dla zainteresowanych dziennikarzy i zapewnienie innych udogodnien, np.
bezptatnego dostepu do Internetu, bankomatu, kantoru wymiany walut, wydtu-
Zenie pracy restauracji i baréw, itp. Hotel powinien réwniez zapewni¢ odpowied-
nie udogodnienia dla organizatoréw obstugi prasowej, np. przygotowaé miejsca
pracy dla personelu obstugujacego media, zapewnic dostep do sieci telewizji ho-
telowej oraz hotelowego parkingu, itd.

Rezerwacji pokoi w hotelach dokonuja osobiscie dziennikarze i pokrywajg
wszelkie koszty swojego pobytu, w tym oczywiscie i wyzywienia. Warto réwniez
zastanowi¢ sie nad zakwaterowaniem w tym hotelu personelu obstugujgcego
centrum prasowe. Ponadto, jezeli organizatorzy przewidujg zaproszenie akredy-
towanych przedstawicieli mediéw na uroczystg kolacje, mozna zastanowic sie,
czy nie zrobié¢ tego w rekomendowanym hotelu.

Transport

Kwestia zapewnienia srodkdw transportu w celu realizacji przedsiewzie¢ orga-
nizowanych w ramach obstugi prasowej miedzynarodowego spotkania lub kon-
ferencji powinna by¢ rozpatrywana w trzech zasadniczych obszarach: transport
dla personelu mediéw z rekomendowanego hotelu do centrum prasowego;
transport w ramach systemu pool, transport dla personelu centrum prasowego.
W pierwszym przypadku mozna rozwazy¢ uruchomienie statej linii autobusowej,
utatwiajgcej przemieszczanie sie dziennikarzy pomiedzy hotelem/biurem akredy-
tacyjnym a centrum prasowym. Liczba przedsiewzie¢ organizowanych w ramach
systemu pool determinowac bedzie z kolei liczbe potrzebnych srodkéw transpor-
tu. Jezeli planowane przedsiewziecia konferencji nie naktadajg sie na siebie, to
z reguty wystarcza jeden autokar dla systemu pool.

Personel obstugi centrum prasowego musi mie¢ swobode poruszania sie po-
miedzy wykorzystywanymi obiektami konferencji, dlatego do bezposredniej dys-
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pozycji szefa centrum prasowego powinny znalez¢ sie przynajmniej dwa pojazdy,
np. samochdd osobowy i minibus.

Przedsiewziecia z udziatem medidw. Program dla medidw

W procesie planowania obstugi prasowej wazne jest wstepne okreslenie wyda-
rzen transmitowanych do centrum prasowego i/lub podczas ktérych przewidzia-
ny jest bezposredni udziat wytonionych poprzez system pool grup dziennikarzy.
Dokumentem, ktdry powinien zawierac informacje na ten temat, jest program
dla mediéw (ang. Media Program). Przyktadowymi przedsiewzieciami, kto-
re moga znalez¢ sie w programie dla medidw, s3: przylot delegacji na lotnisko,
przyjazd do centrum konferencyjnego/hotelu, otwarcie sesji gtdwnej spotkania,
zdjecie oficjalne delegacji, wybrane konferencje prasowe, inne przedsiewziecia,
np. organizowane w ramach Public Diplomacy. W tym miejscu warto zwrécic¢
uwage, ze szczegbétowy program przebiegu spotkania zazwyczaj ustalany jest
przez uczestnikdéw do ostatniej chwili. Dlatego ostateczna wersja programu dla
medidow wreczana jest dziennikarzom w biurze akredytacyjnym.

W miare wczesne okreslenie (przez gtéwnych uczestnikdw spotkania) przed-
siewzie¢ dostepnych dla medidw stanowi¢ powinno podstawe do zaprojektowa-
nia i zamodwienia odpowiednich radiowo-telewizyjnych $rodkéw produkcyjno-
-nadawczych.

System pool — zatozenia

We wstepnej czesci artykutu wspomniano, ze w salach konferencyjnych zazwy-
czaj niewiele pozostaje miejsca dla mediéw. Czasami do sali mozna wprowadzié
40 dziennikarzy, innym razem zaledwie kilkunastu. Dlatego ze wzgleddéw orga-
nizacyjnych w ramach tzw. systemu pool organizuje sie odpowiedniej wielkosci
grupy przedstawicieli mediéw, ktére dowozone sg bezposrednio na miejsce wy-
darzenia, by mogty wtasnym sprzetem (kamerami TV, aparatami fotograficzny-
mi) zarejestrowac ich przebieg. Zaktada sie rowniez, ze przedstawiciele medidow
(kamerzysci i fotoreporterzy) bedg otrzymywac odrebne karty na poszczegdlne
przedsiewziecia spotkania tak, by jak najwieksza liczba dziennikarzy byta obje-
ta systemem pool. Jednak nalezy sie liczyé z tym, ze proces wytaniania grup na
poszczegdlne przedsiewziecia spotkania moze wywotywac protesty niektérych
dziennikarzy.

W systemie pool przyjmuje sie zasade, ze dziennikarze, ktérzy jadg na po-
szczegblne spotkania, dobrowolnie zgadzajg sie na bezptatne udostepnienie
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zebranych materiatéw swoim pozostatym akredytowanym kolegom, ktérzy po-
zostali w centrum prasowym. Przygotowanie i produkcja kart pool (jak i kart
akredytacyjnych) nalezy do gtéwnego organizatora. Odpowiedzialno$¢ za wyta-
nianie grup dziennikarzy i dystrybucje kart pool ponosi szef centrum prasowego.
Dla unikniecia nieporozumien wszystkie zasady systemu pool powinny zostaé
opisane w komunikacie prasowym i informatorze dla mediéw. Program dla me-
diow stanowi z kolei swoistego rodzaju propozycje dla przedstawicieli mediéw
do zgtaszania sie do systemu pool.

System felewizji wewnetrznej
(ang. Closed-Circuit Television System — CCTV)

System telewizji wewnetrznej stuzy do przekazywania ,,na zywo” oraz powtor-
nego prezentowania najwazniejszych wydarzen, jakie miaty miejsce w czasie
spotkania. Monitory systemu muszg by¢ starannie rozmieszczone w najwazniej-
szych miejscach centrum prasowego oraz gtéwnego obiektu konferencyjnego,
np. w hotelu, w ktérym znajduje sie sala konferencyjna. Telewizja wewnetrz-
na powinna przede wszystkim docieraé¢ do wszystkich podmiotéw pracujgcych
w centrum prasowym, tak aby nie tylko dawaty wewnetrzng informacje o wyda-
rzeniach w czasie spotkania, ale takze wspieraty proces zarzadzania konferencja.
Przy jego projektowaniu nalezy pamietac takze o tym, ze musi on dostarczac
odbiorcom nie tylko obraz, ale takze dzwiek w jezykach oficjalnych spotkania.

Wewnefrzny system informacyjny

Wewnetrzny system informacyjny moze by¢ oparty na technologii telewizji prze-
mystowej CCTV (ang. Closed-Circuit Television System) i systemie gtosnikow roz-
mieszczonych na terenie centrum prasowego. Systemem powinien zarzgadzac
szef centrum prasowego, ktéry decyduje o tym, jaki tekst ma byé wyswietlany na
monitorach CCTV (generator znakéw), czy tez jakie informacje mozna przekazy-
wac za pomoca gtosnikdw osobom przebywajgcym w centrum.

Informator dla mediéw (ang. Media Handbook)

Informator dla medidw to swoisty poradnik dla dziennikarzy, dlatego powi-
nien zawiera¢ szczegétowe informacje dotyczgce organizacji obstugi prasowe;j
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wydarzenia, m.in. plany rozmieszczenia elementédw centrum prasowego oraz
dane adresowe 0séb odpowiedzialnych za kontakty z dziennikarzami i sprawne
funkcjonowanie centrum prasowego. Liczba egzemplarzy tej publikacji powinna
by¢ dostosowana do spodziewanej liczby przedstawicieli medidw oraz perso-
nelu zapewniajgcego obstuge prasowa. Dokument ten winien by¢ wydany wraz
z programem dla mediéw w biurze akredytacyjnym po ustaleniu koricowej wersji
przebiegu miedzynarodowego spotkania. Informator dla medidw powinien by¢
opracowany, podobnie jak komunikat prasowy, w jezyku angielskim, francuskim
i polskim.

Zabezpieczenie medyczne

Organizujgc miedzynarodowe spotkanie trzeba réwniez by¢ przygotowanym
na wystgpienie sytuacji szczegdlnych, np. wypadkdw, nagtych zachorowan itd.
Wszyscy uczestnicy spotkania: zaproszeni goscie, personel obstugi, akredytowa-
ni dziennikarze, powinni byé zatem objeci sprawnym systemem pierwszej po-
mocy medycznej, jak rdwniez zna¢ zasady korzystania ze specjalistycznych ustug
medycznych. Wszelkie ustalenia w tym wzgledzie powinny by¢ jasno okreslone
i znane uczestnikom spotkania. O zasadach pomocy medycznej mozna np. poin-
formowaé media w Informatorze dla mediéw (ang. Media Handbook).

Centrum prasowe

Podczas organizacji miedzynarodowych spotkan centrum prasowe na kilka dni
staje sie gtdwnym miejscem pracy kilkuset dziennikarzy z catego $wiata i niewie-
le mniejszej liczby personelu obstugi. Za posrednictwem jego radiowo-telewizyj-
nych urzadzen produkcyjno-nadawczych przesytany jest czesto ,na zywo”, sygnat
audio-wideo do odbiorcéw medidw elektronicznych rozrzuconych na wielu kon-
tynentach. W centrum prasowym dziennikarze réznego rodzaju pism na zywo
obserwujg toczgce sie obrady, piszg depesze, artykuty i natychmiast wysytajg do
swoich redakcji, by czytelnicy mogli dowiedzieé sie o sprawach dla nich istot-
nych. Uczestnicy spotkania organizujg tez swoje konferencje i spotkania praso-
we. Wiele wysitku nalezy zatem wtozy¢ w zapewnienie uzytkownikom centrum
prasowego zaréwno odpowiednich warunkéw pracy, jak i warunkéw socjalno-
-bytowych. Ponizej przedstawiona zostata propozycja podstawowych elemen-
téw, ktére, po rozwinieciu, mogg spetnic ten postulat.
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Biuro akredytacyjne (ang. Accreditation Office)

Wszyscy przedstawiciele medidw zainteresowani relacjonowaniem miedzynaro-
dowego spotkania musza sie odpowiednio wczesniej akredytowac¢ poprzez wy-
petnienie aplikacji zamieszczonej na stronie internetowej organizatora. Odbywa
sie to wedtug procedury zawartej w komunikacie prasowym (ang. Media Advi-
sory).

Hotel rekomendowany przez organizatoréw powinien byé wykorzystany
jako miejsce rozwiniecia biura akredytacyjnego. W podanych w komunikacie
prasowym godzinach pracy biura personel medidw bedzie mogt osobiscie od-
biera¢ karty akredytacyjne (przepustki dla prasy), informator dla medidow oraz
inne materiaty informacyjne, w tym program przedsiewzie¢ z udziatem mediéw
— program dla mediow (ang. Media Program). Zapewnienie sprawnego akredy-
towania dziennikarzy i funkcjonowania biura wymaga zatrudnienia kilku oséb.
Dlatego powinno ono sktadac sie z kilku pomieszczen i by¢ dobrze wyposazone
w sprzet ITC (ang. Information Technologies & Communication).

Punkt informacyjno-dystrybucyjny
(ang. /nformation and Distribution Desk)

Punkt informacyjno-dystrybucyjny (PID) stanowi¢ powinien gtéwne miej-
sce, w ktérym personel medidow bedzie mogt uzyska¢ niezbedne informacje —
o wszystkim, co sie dzieje podczas spotkania, np. rozmieszczeniu poszczegdlnych
elementéw centrum prasowego, systemie pool, programie dla mediéw, termi-
nach konferencji prasowych, numerach telefonéw do rzecznikédw prasowych po-
szczegblnych delegaciji, rozktadzie jazdy Srodkéw komunikacji miejskiej, zasadach
pomocy medycznej itd. PID stuzy¢ moze réwniez jako biuro rzeczy zagubionych
i znalezionych. Tu réwniez moga by¢ wydawane dodatkowe materiaty informa-
cyjne, urzadzenia odstuchowe do systemu CCTV, kopiowane materiaty dzienni-
karzy, w jego poblizu mozna wydawac karty pool itp. PID stanowi rowniez punkt
kontaktowy centrum prasowego dla wszelkich innych oséb zaangazowanych
w organizacje spotkania. Od otwarcia do zamkniecia centrum prasowego powi-
nien on funkcjonowaé 24 godziny na dobe. Dlatego nalezy dotozy¢ wiele staran,
by dobrze wybrac¢ jego lokalizacje oraz przede wszystkim dobrac¢ i przeszkoli¢
personel do jego obstugi. Niezbedne jest rdwniez wyposazenie PID w mozliwie
niezawodny i nowoczesny sprzet ITC, np.: minimum jeden komputer z kolorowa
drukarka, faks z dostepem do sieci PSTN, fotokopiarke/skaner, minimum dwa
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telefony z dostepem do sieci PSTN, w tym jeden powinien byé podany we wszel-
kiego rodzaju informatorach jako oficjalny numer centrum prasowego.

Miejsce pracy dziennikarzy prasowych
(ang. Press Working Area)

Jak juz wspomniano wczesniej, przygotowujac centrum prasowe na okoto 300—
—500 dziennikarzy, nalezy spodziewac sie przyjazdu okoto 120-140 dziennikarzy
prasowych. Przy ograniczonej liczbie miejsca w gtéwnej sali konferencyjnej lub
w innych waznych punktach miedzynarodowego spotkania, istnieje potrzeba za-
pewnienia im mozliwosci podglgdu zachodzgcych tam wydarzen. Organizatorzy
zobowigzani sg zatem do zapewnienia transmisji telewizyjnej z miejsc gtéwnych
wydarzen spotkania do pomieszczenia centrum prasowego, w ktérym przygo-
towane sg stanowiska pracy dla dziennikarzy prasowych. Zazwyczaj mozliwosé
podgladu ,na zywo” uczestnikdw spotkania zapewnia sie dziennikarzom poprzez
system telewizji wewnetrznej — CCTV, rozwiniety w pomieszczeniu specjalnie
przeznaczonym dla tej grupy dziennikarzy — miejscu pracy dziennikarzy praso-
wych (MPDP).

Podczas planowania obstugi prasowej miedzynarodowego spotkania lub kon-
ferencji nalezy zatem przygotowad infrastrukture produkcyjno-nadawczo-od-
biorcza, ktéra umozliwi: rejestrowanie wydarzenia, przestanie sygnatu do cen-
trum prasowego i jego odbidr na monitorach systemu CCTV w miejscu pracy
dziennikarzy prasowych centrum prasowego. Wazne jest réwniez, by zapewnic
mozliwos¢ wyboru dziennikarzom wersji jezykowej rozmoéw relacjonowanych
z gtéwnej sali konferencyjnej i sali gtéwnej konferencji prasowych (minimum:
jezyk angielski, francuski, polski).

Dziennikarze powinni mieé¢ rdwniez mozliwos¢ przygotowania i wystania ma-
teriatéw prasowych do swoich redakcji. Dlatego w MPDP nalezy stworzyé¢ im od-
powiednie stanowiska pracy i wyposazy¢ je w niezbedny sprzet ITC. Kazde sta-
nowisko pracy dziennikarza powinno miec¢ co najmniej 75 cm szerokosci i by¢
wyposazone w:
¢ 3 gniazda sieci energetyczne;j,
¢ dostep do sieci Internet realizowanym na styku RJ 45. Dostep do Internetu

powinien by¢ rowniez zapewniony w catym centrum prasowym przez WiFi,

e proponuje sie, aby na kazde 2 stanowiska pracy dziennikarzy przypadat jeden
telefon z dostepem do sieci PSTN.

Ponadto MPDP powinno byé wyposazone w ogdlnie dostepne nastepujgce
urzadzenia:



Obstuga prasowa spotkari miedzynarodowych 189

e 5 terminali komputerowych wyposazonych w linie ISDN BRI,

o fotokopiarki (urzgdzenia wielofunkcyjne) — co najmniej 2-kolorowe, szybkie
o wydajnosci powyzej 50 stron na minute, druk dwustronny. Papier do druka-
rek i fotokopiarek — ryza na kazde 5 stanowisk,

¢ kosze na $mieci.

Nalezy rowniez przewidzie¢ rezerwe sprzetowg dla dziennikarzy, ktérzy np.
przybedg bez laptopow lub ich sprzet zaginie w podrézy.

Miejsce pracy dziennikarzy prasowych jest jednym z gtéwnych obszaréw
centrum prasowego, dlatego zaleca sie, by kierownictwo centrum miato ciggty
wglad w to, co sie dzieje i byto w ciggtej gotowosci udzielenia dodatkowej pomo-
cy dziennikarzom. Totez wazne jest, by biuro szefa centrum prasowego znajdo-
wato sie w bezposredniej bliskosci miejsca pracy dziennikarzy prasowych.

Gtéwna sala konferencji prasowych i sale spotkan prasowych

W centrum prasowym powinna znajdowad sie przynajmniej jedna bardzo dobrze
wyposazona i przygotowana do transmisji ,,na zywo” sala konferencji prasowych,
ktéra stuzy¢ bedzie organizacji spotkan dziennikarzy z najwazniejszymi ,aktora-
mi” wydarzenia.

Z reguty na tego typu spotkania z prasg chce przyjs¢ duza grupa dziennikarzy,
totez w gtéwnej sali konferencji prasowych nalezy przewidzie¢ pomieszczenie
dla okoto 300—400 osdb.

Uczestniczgce w konferencjach delegacje zazwyczaj majg w swoich progra-
mach pobytu niewiele czasu na spotkanie z dziennikarzami, dlatego centrum
prasowe powinno by¢ przygotowane na zapewnienie warunkéw do przeprowa-
dzenia kilku konferencji prasowych jednoczesnie. W tym celu przygotowywane
sg zazwyczaj, obok gtdwnej sali konferencji prasowych, 3—4 mniejsze sale spot-
kan prasowych. Delegacje uczestniczgce w spotkaniu mogg rezerwowac poszcze-
goblne sale za posrednictwem szefa centrum prasowego.

Stanowiska stand-up

Dziennikarzom relacjonujacym spotkanie poprzez wypowiedz do kamery (ang.
stand-up) nalezy zapewni¢ odpowiednio wybrane na zewnatrz i wewnatrz tzw.
stanowiska stand-up, np. na tle gtdbwnego wejscia do centrum prasowego. Przy
wyborze wewnetrznego stanowiska stand-up nalezy unika¢ miejsc mato atrak-
cyjnych dla kamer, np. na tle gtadkich $cian.
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W ramach przygotowania stanowiska na zewnetrzne stand-up nalezy pamie-
ta¢, ze powinno znalezé sie tam dos¢ miejsca, by pomiescié kilku dziennikarzy.
Nalezy je réwniez odpowiednio przygotowac, np. zbudowaé podest i dociggngé
zasilanie elektryczne.

Telewizja i radio w cenfrum prasowym

Zapewnienie akredytowanym dziennikarzom telewizyjnym i radiowym dobrych

warunkow pozyskiwania, montazu i rozpowszechniania informacji z organizowa-

nego spotkania nie moze sie odby¢ bez powotania do zycia tzw. nadawcy telewi-
zyjnego i radiowego panstwa — gospodarza (NTRPG) (ang. TV, Radio Host Nation

Broadcaster). Zazwyczaj wytania sie go sposrod nadawcdw telewizyjnych i radio-

wych funkcjonujacych na krajowym rynku. Mozna réwniez skorzystaé z oferty

nadawcow prywatnych lub publicznych z zagranicy.

Podstawowe zadanie NTRPG — to zbudowanie w centrum prasowym telewi-
zyjno-radiowego centrum nadawczo-produkcyjnego i zapewnienie mozliwosci
relacjonowania przedsiewzieé spotkania innym nadawcom z kraju i ze $wiata.
Przy realizacji tego zadania wskazane jest skorzystanie z ustug Europejskiej Unii
Nadawcéw (ang. European Broadcasting Union — EBU). EBU skupia sze$édziesiat
sieci informacyjnych z catej Europy, ktore codziennie wymieniajg miedzy soba
materiaty za posrednictwem tgcza Eurowizji, obstugiwanego w Genewie (Boyd
2006: 400).

NTRPG moze by¢ zobowigzany przez organizatora np. do:

Telewizja:

e przygotowania pod wzgledem technicznym 12 stanowisk montazowych (po-
koi/bokséw) dla ekip telewizyjnych (ang. TV editing suite), okablowanych syg-
natem pool,

¢ wybudowania wyciszonego studia wywiaddw telewizyjnych w centrum pra-
sowym, przygotowanego do nadawania ,na zywo”. W studio powinny by¢
zainstalowane dwie analogowe linie telefoniczne, jedna dla telefonu z doste-
pem do sieci PSTN, druga systemu IFB (ang. International Feed Back),

¢ zbudowania gtéwnego pokoju kontrolnego (ang. Master Control Room) i za-
rzgdzania nim,

e uruchomienia telewizji wewnetrznej (ang. Closed Circuit Television — CCTV)
w centrum prasowym i innych miejscach spotkania, np. w hotelu zaproszo-
nych gosci,

e zapewnienia bezptatnego sygnatu w ramach systemu pool w telewizyjno-ra-
diowym centrum nadawczo-produkcyjnym,
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e zapewnienia transmisji materiatéw w ramach systemu pool w CCTV,

e zapewnienia odpowiedniego oswietlenia, w tym Swiatet kontrowych (ang.
backlight) w miejscach, w ktérych bedg pracowaé operatorzy kamer i foto-
reporterzy, np. w sali konferencyjnej, studiu wywiaddéw telewizyjnych, sali
gtownej konferencji prasowych itd.,

e przygotowania zewnetrznego stand-up,

e zapewnienia statej obstugi technicznej rozwinietych urzadzen, od pierwszych
godzin pracy centrum prasowego,

e zapewnienia transmisji ,na zywo” do centrum prasowego podanych przez
organizatora wydarzen, np. przylotu delegacji, otwarcia sesji wszystkich spot-
kan organizowanych w sali konferencyjnej, oficjalnego zdjecia delegaciji, itd.
Jezelitransmisja ,,na zZywo” nie bedzie mozliwa, nadawca telewizyjny panstwa
— gospodarza zobowigzany jest do przekazania uprzednio nagranej relacji tak
szybko, jak to mozliwe poprzez system CCTV,

e zapewnienia, przy wspodtpracy z Eurowizjg, koordynacji funkcjonowania te-
lewizyjno-radiowego centrum nadawczo-produkcyjnego, w tym pofaczenia
z Eurowizyjng Siecig Nadawcza.

Radio:

¢ budowy wyciszonego studia wywiaddw radiowych,

e wyposazenia 8 stanowisk (pokoi/boksdw) montazu radiowego.

Kazdy z bokséw powinien mie¢ linie telefoniczng systemu PSTN i linie ISDN,
monitor CCTV oraz linie audio przenoszgce dzwiek w oficjalnych jezykach spotka-
nia z sal konferencyjnych, gtéwnej sali konferencji prasowych itd.

Nalezy rowniez pamietaé, ze kazdy z pokoi montazowych telewizji i radia po-
winien by¢ wyposazony w linie telefoniczng z dostepem do sieci PSTN oraz linie
z dostepem do Internetu.

Parking dla wozéw fransmisyjnych i satelitarnych

Wybierajgc miejsce na centrum prasowe, organizatorzy duzo uwagi powinni po-
Swieci¢ wyborowi miejsca parkingowego dla wozéw transmisyjnych mediéw. Na-
lezy szczegdtowo zmierzy¢, czy rozwazany parking pomiesci miedzy innymi: kilka
matych wozéw transmisyjnych, 2—-3 duze wozy transmisyjne (ang. scanner), wozy
montazowe, samochody nadawcy radiowo-telewizyjnego panistwa gospodarza
(ang. Host Nation Broadcaster), agregaty pradotworcze itd. Wazne jest rowniez,
by wybrane miejsce dla satelitarnych wozéw transmisyjnych byto zorientowa-
ne na potudnie i umozliwiato widocznos¢ z satelitami medidw. Jezeli nie bedzie
mozliwe nadawanie z dachow pojazdéw, nalezy przewidzie¢ wyznaczenie pola
antenowego do rozwiniecia talerzy anten satelitarnych. W przypadku transmisji
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mikrofalowej anteny wozéw transmisyjnych powinny ,widzie¢” odbiornik stacji
telewizyjnej. Stojace na parkingu wozy transmisyjne powinny mie¢ rowniez za-
pewniony dostep do sieci elektrycznej i mozliwos$é tatwego rozwiniecia wszelkie-
go rodzaju kabli tgczacych je z elementami centrum prasowego.

Biura personelu obstugujacego cenfrum prasowe

Stworzenie dobrych warunkéw pracy dziennikarzom i utrzymanie sprawnosci

funkcjonalnej wszystkich rozwijanych elementéw centrum prasowego wymaga

zatrudnienia ok. kilkudziesieciu oséb. Od ich wiedzy, zaangazowania i umiejet-

nosci udzielania pomocy przedstawicielom medidéw uzalezniony jest sukces catej

obstugi prasowej. W trakcie planowania miedzynarodowego spotkania nalezy

zatem tak rozmiesci¢ i wyposazy¢ biura dla personelu obstugujgcego media, zeby

umozliwiaty sprawne zarzgdzanie wydarzeniami dziejgcymi sie w centrum praso-

wym. Oznacza to, ze juz we wstepnej fazie planowania powinna by¢ znana przy-

blizona liczba osdb przewidzianych do realizacji poszczegélnych zadan w ramach

obstugi prasowej i na tej podstawie okreslona liczba biur dla nich. Przyktadowe

biuro szefa centrum prasowego powinno by¢ wyposazone w nastepujacy sprzet

ITC:

¢ laptop z dostepem do Internetu w technologii ADSL,

e drukarke laserowg,

e skaner,

e wysokowydajng kopiarke (>80 stron/minute),

e monitor CCTV,

¢ mikrofon z wejSciem do wewnetrznego systemu informacyjnego (ang. Public
Address System),

e generator znakdw (ang. character generator),

¢ niszczarki do dokumentoéw,

¢ linie telefoniczng z dostepem do sieci PSTN,

¢ linie telekomunikacyjng realizujgcg ustuge ISDN,

¢ dwa telefony komérkowe.

Punkt pomocy technicznej (ang. /T Help Desk)

W przypadku jakichkolwiek problemdéw technicznych nalezy zapewnié¢ zaréwno
dziennikarzom, jak i personelowi obstugujgcemu centrum prasowe mozliwosc
uzyskania pomocy specjalistéw z punktu pomocy technicznej (PPT). Powinien
on by¢ usytuowany w poblizu miejsca pracy dziennikarzy prasowych i czynny
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24 godziny na dobe. Wszystkie osoby pracujgce w centrum prasowym powinny
mie¢ podany do wiadomosci oficjalny numer telefonu punktu pomocy technicz-
nej. W PPT nalezy przygotowac zapasy sprzetu, oprogramowania oraz materiaty
eksploatacyjne, takie jak papier do drukarek i kserokopiarek, tonery itp.

Catering

Akredytowani dziennikarze z catego Swiata, a zatem z krajow potozonych w réz-
nych strefach czasowych, zazwyczaj pracujg w centrum prasowym od wczesnych
godzin rannych do pdznej nocy. Ponadto kilkadziesigt oséb obstugi prasowej
i technicznej przez kilka dni po blisko 24 godziny na dobe przebywa na swoich
stanowiskach pracy. Organizujgc centrum prasowe warto zatem uwzglednié ten
fakt, rozwijajgc odpowiednie pfatne i bezptatne punkty zywienia, np. przygoto-
wujac catering na stotach w miejscu pracy dziennikarzy prasowych, czy tez za-
pewniajac diuzsze godziny pracy restauracji centrum prasowego.

Systemy zasilania

W procesie planowania niezbedne jest dokonanie analizy mozliwosci obcigzenia
instalacji elektrycznej obiektu, w ktdorym planowane jest rozmieszczenie cen-
trum prasowego. Wstepny bilans mocy potrzebnej do zasilenia urzadzen zapla-
nowanych do uzycia przez wszystkie podmioty korzystajgce z centrum prasowe-
go przygotowanego do obstugi ok. 300 dziennikarzy, moze wynie$¢ ok. 400 kW.
System musi by¢ zasilany z dwdch niezaleznych od siebie linii energetycznych.
Ponadto urzadzenia, ktére gwattownie zwiekszajg pobdr mocy z sieci, powin-
ny byé zasilane z dodatkowo wkomponowanych w system zasilania mobilnych
agregatéw pradotwdrczych. Rozwiniecie takich zabezpieczen stworzy dogodne
warunki do zapewnienia ciggtej, bezawaryjnej pracy centrum prasowego.

Zakonczenie

Przedstawiajgc podstawowy zbidr wymagan dotyczacych organizacji obstugi pra-
sowe]j spotkan miedzynarodowych, nalezy podkreslié¢, ze osiggniecie zdolnosci
do efektywnego planowania i organizacji obstugi prasowej w ukfadzie miedzyna-
rodowym nie musi oznacza¢ bezkrytycznego przejecia przedstawionych w publi-
kacji propozycji i rezygnacji z wtasnych doswiadczen. Istotne jest natomiast, aby
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udoskonalony sposdb obstugi prasowej, w czesci dotyczgcej wymagan organiza-

cyjno-technicznych, spetniat pie¢ podstawowych warunkéw:

e umozliwit, przez wypracowanie odpowiednich rozwigzan, osiggniecie wiek-
szego stopnia zaspokojenia potrzeb przedstawicieli réznych typow mediéw
— prasy, radia, telewizji, Internetu,

e zapewnit swobode dziatania gtéwnych uczestnikdow spotkania i ich sprawng
komunikacje ze spoteczennstwem,

¢ zapewnit niezaktécong realizacje zadan przez pozostate zespoty komitetu or-
ganizacyjnego, w tym szczegdlnie zespotu odpowiedzialnego za bezpieczen-
stwo uczestnikdéw spotkania oraz zespotu do spraw protokotu dyplomatycz-
nego,

e potaczyt rozwigzania stosowane z powodzeniem w dotychczasowej obstudze
prasowej z zaproponowanymi rozwigzaniami,

e uwzglednit kulturowe, prawne i organizacyjne uwarunkowania funkcjono-
wania polskich i zagranicznych instytucji wspdtorganizujgcych spotkanie oraz
polskich i zagranicznych mediéw.

Zaprojektowanie i zbudowanie sprawnie dziatajgcego centrum prasowe-
go oraz zapewnienie mediom profesjonalnej obstugi prasowej miedzynarodo-
wego spotkania to zadanie niezmiernie trudne, wymagajgce szerokiej wiedzy
i doswiadczenia osdb zajmujacych sie public relations. W tym kontekscie niniej-
szy artykut to jedynie préba zidentyfikowania obszaréw problemowych, ktére
nalezy zbadac¢ i nastepnie zaproponowac szczegdtowe rozwigzania. Byé moze
zapoczatkuje on szerszg dyskusje i wymiane doswiadczen miedzy osobami zaj-
mujacymi sie obstugg prasowg miedzynarodowych wydarzen. Z drugiej strony,
nalezy mie¢ nadzieje, ze przedstawione w tym artykule propozycje i rady beda
uzyteczne dla oséb organizujgcych miedzynarodowe spotkania w przysztosci.
W tym miejscu warto podkresli¢, ze dynamicznie rozwijajgca sie technologia
ITC wymusza od osdb organizujgcych obstuge prasowg umiejetnosé projekto-
wania nowych czesci sktadowych centrum prasowego, ktére bedg obstugiwaty
nowe technologie informacyjne. Przyjete ograniczenia niniejszego artykutu spo-
wodowaty jednak, ze niewiele miejsca mozna byto poswieci¢ szczegétowemu
przedstawieniu problemoéw zwigzanych z wyposazeniem technicznym centrum
prasowego. Nalezy mie¢ nadzieje, ze pojawi sie wkrdtce wieksza publikacja po-
Swiecona tej tematyce.

Zapamietaj!

1. Wiedza o liczbie spodziewanych dziennikarzy — to podstawa planowania ob-
stugi prasowe;j.

2. Priorytet —skad, dokad i dla kogo zapewnié sygnat audio-wideo.
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Potowa sukcesu — to szybkie wybranie telewizyjnego i radiowego nadawcy.

4. Na trzy miesigce przed wydarzeniem wszystko zaplanowane — komunikat pra-
sowy.

5. Okreslenie szczegdtowych zadan, potem dobieranie i szkolenie ludzi.

Pytania sprawdzajace:

1. Jakie sg gtdwne kryteria wyboru obiektu na centrum prasowe miedzynarodo-
wego spotkania lub konferenc;ji?

2. Od jakich czynnikéw zalezy wielkos$¢ centrum prasowego?

3. Co powinien zawiera¢ komunikat prasowy zapowiadajgcy organizowane spot-
kanie?

4. Jakie sg gtéwne elementy centrum prasowego?

Bibliografia

Boyd A. (2006), Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne. Techniki tworzenia programow in-
formacyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellorskiego, Krakdw.

Initial Check-List of Basic Requirements for The Host Nation for Informal Meetings of
NATO Defense Minister in Poland In Spring 2009.

Memorandum of Understanding Between The Polish and The NATO International Staff
Ministerial Task Force Concerning The Organization of The Informal Meeting of NATO
Defense Ministers to Be Held in Krakéw 19-20 February 2009.






Indeks nazwisk

Adamczyk Jadwiga 132, 134, 160
Agee Warren K. 24

Agnew Spiro Theodore 103
Alasdair James 162

Antonoff R. Steven 121

Arnaud Damien 177

Ault Philip H. 24

Babbs Terry 162

Baniak Rafat 140

Banks Stephen 33, 35

Bard Alexander 21

Barna LaRay M. 30
Bartosik-Purgat Matgorzata 27, 35
Bell Daniel 71

Bendyk Edwin 71

Biatobtocki Tomasz 37, 68

Black Sam 102, 129

Blair Tony 140

Btas Adam 68

Boc¢ Jan 68

Boelter Dietrich 84, 97

Botan Carl 25

Bowen Howard Rothmann 133, 160
Boyd Andrew 190, 195
Bratkowski Stefan 161
Budkowska Anna 86, 98

Burgess Barney 162

Burszta Wojciech Jozef 23, 32, 35

Cameron Glen 25, 35
Carnegie Andrew 131, 132, 160, 161
Caroll Archibald 133, 134, 160
Castells Manuel 70, 71, 96
Chen Ni 36

Choi Yoonhyeung 25, 35
Church Jonathan 162

Cialdini Robert 102

Clarke Philippe 150

Clotaire Rapaille G. 28

Coelho Paolo 118

Culbertson Hugh M. 36
Cybulska Alicja 29, 35

Daniels Kari 162

Davis Anthony 32, 35
Davis Keith 134, 160
Dardenne Jean-Pierre 118
Dardenne Luc 118

Dobek-Ostrowska Bogustawa 36, 39—

-42, 68
Dotbniak Ewa 88

Ejdys Joanna 156, 161
Engel Jacek 42, 68

Figiel Adam 30, 31, 35
Fijotek Anna 70, 96

Flis Jarostaw 68

Friedman Milton 133, 134
Friedman Thomas L. 20, 21



198

Gabryszak Renata 135, 160
Gesteland Richard 29, 35
Girardet Ruth 162
Glickman Catherine 162
Goban-Klas Tomasz 71-73, 96
Gogotek Wtodzimierz 74, 75, 96
Greszta Matgorzata 157, 158, 160
Grudzewski Wiestaw Maria 136, 137,
160
Grunig James E. 23, 25, 36, 70
Grunig Larissa A. 25

Hall Edward Twitchell 15, 21, 25, 27,
106, 107

Hampden-Turnera Ch. 27

Hauple Michael 45, 46, 53

Hejduk Irena Krystyna 136, 137, 160

Hofstede Geert 25, 26, 106, 107, 116

Holland Agnieszka 118

Hopkins Michael 135, 161

Huang Yi-Hui 25

Hundstorfer Rudolf 53

Jatusripitak Somkid 31, 36
Jezewski Jan 68

Kaczmarek-Sliwiriska Monika 9, 69, 90,
96

Kang Young-Chul 135

Karcz Kornelia 30, 36

Kaznowski Dominik 73-75, 97

Kotuta Sebastian D. 74, 96

Kotler Philip 31, 36

Kowalski Piotr 33, 35, 36

Kwiatkowska Izabela 155, 161

Kynoch Liz 162

Laffey Alexander 162
Laszlo Chris 159
Leahy Terry 142, 150

Indeks nazwisk

Lewin Kurt 78

Levinson Paul 73

Linton Ralph 105, 129
Lulewicz Agata 156, 161

tawniczak Ryszard 34, 36

Madej Andrzej 56

Maesincee Suvit 31, 36

Maletzke Gerhard 24

Malik (wtasc. Régisn Fayette-Mikano)
118

Markiewicz Matgorzata 109, 125

Masters Trevor 162

Mercouri Melina 118

Michnik Adam 118

Mikutowski-Pomorski Jerzy 14, 15, 17,
18, 21, 23, 24, 26, 27, 30, 35, 36,
102, 104, 106-108, 129

Mole John 28, 36

Neale Andrew 162
Neville-Rolfe Lucy 142, 162
North David 162

Nowina Konopka Maria 37

Ociepka Beata 24, 36
Olbrycht Jan 115
Oledzki Jerzy 71, 72, 96
O’Reilly Tim 74, 97
Oxonitsch Christian 54

Paliwoda-Matiolariska Adriana 161
Pankowska Sylwia 162
Pastuszynska lzabela 162

Payne Neil 34, 36

Phillips David 74, 96

Piechota Grazyna 16, 18, 21
Piekarz Radostaw 162

Piontek Dorota 24, 36



Indeks nazwisk

Porter Richard 24, 36
Prochenko Pawet 38

Ramadan Tariq 17

Ratajczak Magdalena 24, 36

Reynolds Sana 106, 129

Rheingold Howard 70, 71

Ross Marc 25

Rozwadowska Barbara 13, 15, 20, 22,
100, 129

Rudnicka Agata 161

Rugman Alan 33, 36

Rybak Mirostawa 135, 161

Sage Gregory 162

Samovar Larry 23, 24, 36

Sankowska Anna 136, 137, 160

Satrapi Marjane 118

Seitel Fraser P. 32, 36, 69, 97, 100, 103,
129

Sernovitz Andy 90

Skrzypczak Szymon 119

Soderqvist Jan 16, 21

Sokotowski Marek 96, 97

Sonik Bogustaw 59

Sriramesh Krishnamurthy 28

Stasiak Piotr 89, 97

Sullivan Leon Howard 137, 138, 160

Szczepanik Rafat 101, 129

Sznajder Andrzej 32, 36

Szpunar Magdalena 71, 76, 97

Sztompka Piotr 19, 22

199

Sztylka Andrzej 104, 129
Swiec¢kowska Teresa 68

Tamowicz Piotr 162
Tarasewicz Leon 118
Tarde Gabriel 102

Taylor Maureen 25, 35, 36
Ting-Tomey Stella 25
Trompenaars Fons 27, 107

Young Philip 74, 96

Valentine Deborah 106, 129
Vercic¢ Dejan 25, 28

Wakefield Robert I. 25, 36

Wilcox Dennis L. 24

Williams Simon 162

Wantuchowicz Monika 160

Wiszniowski Robert 39-41, 68

Wood Donna 135

Woijcik Krystyna 70, 97, 100, 101, 121,
129

Wédz Kazimiera 18, 22

Wulfson Myrna 162

Zalewski Piotr 85, 98
Zémor Pierre 39, 67, 68
Zerfass Ansgar 84, 97
Zuang Nanbin 162






Noty o autorach

Justyna Catus-Siemieniuk — absolwentka germanistyki UJ oraz wydziatu dzienni-
karstwa Uniwersytetu w Dortmundzie. Ukoriczyta studia podyplomowe z zakresu
miedzykulturowego public relations w Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego. Stypendystka DAAD, Fundacji Heinz Schwarzkopf-Stiftung oraz
programu Erasmus. Obecnie pracuje w przedstawicielstwie wiedenskiej agencji
PR w Krakowie, w ktérej jest odpowiedzialna za media relations.

E-mail: jcalus@hotmail.com

Monika Kaczmarek-Sliwinska — dr, pracownik naukowo-dydaktyczny, autor-
ka licznych badan i prac naukowych z zakresu public relations, w tym jednych
z pierwszych opracowan na rynku polskim dotyczacych Internet PR. Autorka me-
todologii oceny funkcjonalnosci i uzytecznosci witryn internetowych ze wzgledu
na realizowane dziatania Internet public relations. Trener i konsultant public re-
lations. Cztonek licznych organizacji, w tym: Rady Etyki Public Relations, Zachod-
niopomorskiego Stowarzyszenia Public Relations, Polskiego Towarzystwa Komu-
nikacji Spotecznej, Stowarzyszenia Public Relations i Promocji Uczelni Polskich
»PRom” oraz Rady Naukowej kwartalnika ,Media i Medioznawstwo”.

E-mail: mkaczmarek-sliwinska@wp.pl

Dariusz Kryszk — dr, gtéwny specjalista Departamentu Prasowo-Informacyjnego
Ministerstwa Obrony Narodowe]. Od ponad 10 lat naukowo i praktycznie zaj-
muje sie wojskowym public affairs. W MON odpowiedzialny m.in. za opracowy-
wanie kampanii public affairs na rzecz profesjonalizacji Wojska Polskiego, infor-
mowanie o operacji w Afganistanie, szkolenie oficeréw prasowych. W 2009 r.
zorganizowat i kierowat Centrum Prasowym Nieformalnego Spotkania Ministrow
Obrony Panstw NATO w Krakowie. W latach 2000—2007, jako nauczyciel akade-
micki, byt oficerem prasowym komendanta — rektora Akademii Obrony Narodo-
wej. Prowadzi badania naukowe w zakresie public affairs w konfliktach zbrojnych
oraz roli medidw we wspétczesnych operacjach militarnych. Absolwent Wyzszej
Szkoty Oficerskiej Wojsk Zmechanizowanych we Wroctawiu — 1990; Wydziatu
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego — 1994; Aka-
demii Obrony Narodowej — 1999; Podyplomowego Studium Marketingu Poli-



202 Noty o autorach

tycznego i Medialnego Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Marketingu w Warszawie
—2001; Miedzynarodowego Kursu Oficeréw Prasowych w Akademii Komunikacji
i Informacji Bundeswehry — 2002; doktorat z nauk wojskowych w specjalnosci
bezpieczenstwo narodowe, AON — 2006.

E-mail: dkryszk@mon.gov.pl

Grazyna Piechota —dr, prawnik, doktor nauk humanistycznych w dziedzinie socjo-
logii; specjalizacja: socjologia komunikowania i medidw, socjologia polityki i za-
rzgdzanie publiczne. Studia doktoranckie odbyta w Instytucie Studiéw Politycz-
nych Polskiej Akademii Nauk w Warszawie oraz na Wydziale Nauk Spotecznych
Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach. Absolwentka studiéw podyplomowych
w zakresie doradztwa podatkowego, zarzgdzania finansami przedsiebiorstw oraz
marketingu politycznego. Adiunkt w Katedrze Stosowanych Badan Spotecznych
na Wydziale Nauk Humanistycznych Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza
Modrzewskiego w Krakowie oraz kierownik autorskich studiéw podyplomowych
Miedzykulturowy public relations oraz Public affairs w samorzadzie. Autorka ar-
tykutéw naukowych i popularyzujacych wiedze z zakresu zagadnien prawnych,
komunikowania politycznego, zarzadzania publicznego oraz socjologii mediow.
Autorka monografii: Szkota w kryzysie versus media (Warszawa) i Nie/tad komu-
nikacyjny w demokracji lokalnej. Komunikowanie polityczne w budowaniu lokal-
nego spoteczenstwa obywatelskiego (Katowice). Cztonek Polskiego Towarzystwa
Komunikacji Spotecznej. W latach 2002-2010 rzecznik prasowy instytucji pub-
licznych.

E-mail: gpiechota@poczta.onet.pl

Malgorzata Pieprzyca — ukoniczyta studia magisterskie w Krakowskiej Akade-
mii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego na kierunku stosunki miedzynarodowe
i studia podyplomowe (Zintegrowane systemy logistyczne w firmie) na Akade-
mii Ekonomicznej w Krakowie oraz Miedzykulturowy public relations na KAAFM.
Pracuje w korporacji jako specjalista ds. zakupdw, odpowiedzialna m.in. za rynki
Srodkowego Wschodu.

E-mail: wichergosia@o02.pl

Jarostaw Pieprzyca — absolwent studidéw magisterskich Akademii Ekonomicznej
w Krakowie (kierunek: towaroznawstwo, specjalnos¢: zarzgdzanie jakosScig) oraz
studiow podyplomowych (Miedzykulturowe public relations) w Krakowskiej Aka-
demii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego. Pracuje w przedsiebiorstwie produk-
cyjnym o profilu naftowym jako specjalista ds. marketingu; trenuje w 4-ligowym
klubie pitkarskim.

E-mail: jpieprzyca@02.pl



Noty o autorach 203

Katarzyna Rup — pracuje w Tesco Polska jako kierownik ds. szkolerl. Ukoriczyta
licencjat z politologii na Uniwersytecie Rzeszowskim, studia magisterskie z za-
rzgdzania projektami w Wyzszej Szkole Europejskiej im. J. Tischnera w Krakowie
oraz studia podyplomowe Miedzykulturowe public relations w Krakowskiej Aka-
demii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego. Interesuje sie zagadnieniami spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, mediacjg i muzyka hiszpanska.

E-mail: katarzyna_rup@hotmail.com

Marta Ryniejska-Kietdanowicz — dr, adiunkt w Instytucie Studiéw Miedzynaro-
dowych Uniwersytetu Wroctawskiego. Zajmuje sie problematyka miedzynarodo-
wego public relations, dyplomacjg publiczng, brandingiem krajow i miast. Autor-
ka kilkunastu artykutéw na ten temat. Jej badania skupiajg sie na dyplomac;ji Unii
Europejskie;j.

E-mail: marta.kieldanowicz@uni.wroc.pl

Dagmara Zandman — polonistka, ukoriczyta studia podyplomowe Miedzykultu-
rowe public relations na Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzew-
skiego. Od 2008 r. prowadzi wtasng dziatalno$é, wprowadzita na rynek krakowski
dwie firmy, promujgce nowoczesne rodzicielstwo. Od 2011 r. wspotpracuje z fir-
mga OSA Akademia Wizerunku, wspottworzac m.in. strategie ekspansji na rynki
europejskie.

E-mail: dagmara.zandman@gmail.com






