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Wstep

W 2011 roku Polska po raz pierwszy bedzie sprawowaé Prezydencje w Radzie Unii
Europejskiej. Bedzie to z pewnoscig duze wyzwanie dla administracji panstwowej. Okres ten
nalezy dobrze wykorzysta¢ nie tylko do prowadzenia konstruktywnej polskiej polityki
europejskiej, ale takze do ksztattowania postaw odpowiedzialnego, dojrzatego i pro-
europejskiego spoteczenstwa obywatelskiego. Polscy obywatele popierajg cztonkostwo w
Unii Europejskiej, sa tez zadowoleni z procesu integracji. Przewodnictwo w Radzie Unii
Europejskiej powinno takze postuzyé do podkreslania znaczenia przynaleznosci do
Wspdlnoty, wynikajacych z tego przywilejéw i obowigzkéw zaréwno dla kraju, jak i jego
mieszkancow.

Dotychczasowe doswiadczenia w prowadzeniu w Polsce kampanii informacyjnych na
tematy europejskie oraz kampanii mobilizacyjnych, ktére stuzg motywowaniu obywateli do
podjecia konkretnego dziatania (na przyktad udzialtu w wyborach), wskazujg, ze takie
przedsiewziecia mogq by¢ skuteczne, jesli zaangazuje sie w nie trzeci sektor. Prezydencja
bedzie jednak zupetnie innym wydarzeniem, ktére nie wzbudzi tylu emocji i takiego
zainteresowania, jak dotychczasowe motywy prowadzenia kampanii spotecznych. Dlatego
nalezy przygotowac jg ze szczegdlng starannoscia.

Przyktady wspétpracy administracji rzadowej i trzeciego sektora w innych krajach, ktére w
ostatnich latach sprawowaty Prezydencje w Radzie Unii Europejskiej, miedzy innymi w
Czechach, Stowenii czy we Francji, pokazujg jednoznacznie, ze podjecie kooperacji przez
obie te strony przynosi bardzo dobre rezultaty. Wypracowane tam rozwigzania nalezy
wykorzystaé, odpowiednio przeksztatcajac i dostosowujgc do polskiej rzeczywistosci.

W konsekwencji nalezy stworzy¢ catosciowa strategie wspoOtpracy administracji i
organizacji  pozarzgdowych, uwzgledniajacg potrzeby komunikacyjne  polskiego
spoteczenstwa, doswiadczenia i mozliwosci dziatania trzeciego sektora oraz obowigzujace
ramy prawne. Podstawowg zasada wspoétpracy wszystkich podmiotow w tej dziedzinie

powinna by¢ otwartosc¢ i zaufanie z wzajemnym poszanowaniem wtasnej autonomii.

Ekspertyza zostata opracowana przez zesp6t ekspertédw Instytutu Spraw Publicznych na
zlecenie Urzedu Komitetu Integracji Europejskiej. Przygotowujac ekspertyze, autorzy opierali
sie zarobwno na materiatach zrédtowych oraz przeprowadzonych wywiadach pogtebionych z
przedstawicielami trzeciego sektora, jak i na wnioskach z licznych spotkan z osobami z
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trzeciego sektora z innych panstw cztonkowskich'. Lista organizacji, z ktérymi
przeprowadzono wywiady na potrzeby niniejszego opracowania, jest zamieszczona w
Aneksie. Wszystkim, ktdrzy przyczynili sie do powstania ekspertyzy, autorzy pragng w tym
miejscu serdecznie podziekowaé. Opinie w niej zawarte uwzgledniajg oceny, komentarze i
wskazdwki przekazane przez rozméwcow. Opracowane rekomendacje opierajg sie na tych
wypowiedziach, stanowig jednak w ostatecznym ich brzmieniu opinie ekspertéw Instytutu
Spraw Publicznych.

' Eksperci Instytutu Spraw Publicznych regularnie wspoipracuja i spotykaja sie podczas miedzynarodowych
wydarzen z przedstawicielami zarowno trzeciego sektora, jak i administracji rzadowej ze Stowenii, z Czech,
Francji, Niemiec i innych panstw. Wnioski z tych rozméw oraz wyniki dotychczasowych badan Instytutu Spraw
Publicznych wptynety na ostateczny ksztatt rekomendaciji.
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Glowne wnioski

Okres polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej oraz miesigce poprzedzajace jej
sprawowanie sg doskonatg okazjg do stworzenia ram wspoOtpracy miedzy administracjg
panstwowa a trzecim sektorem w Polsce. Organizacje pozarzadowe majg bogate
doswiadczenie w realizowaniu kampanii komunikacyjnych oraz spotecznych i cieszg sie
zaufaniem spoteczenstwa. Rzad powinien skorzysta¢ z tego potencjatu.

Celem przygotowanej i przeprowadzonej wspdlnie kampanii komunikacyjnej powinno by¢:

« zainteresowanie obywateli tematem polskiego cztonkostwa w Unii Europejskiej oraz
sprawowaniem przez Polske Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej,

* podniesienie stopnia poinformowania polskiego spoteczenstwa na temat Unii
Europejskiej,

» zwiekszenie spotecznej akceptacji celéw i dziatan polskiej Prezydencji w Radzie
Unii Europejskie;j.

Wspétpraca administracji rzadowej i trzeciego sektora powinna sie opiera¢ na dwéch
rodzajach dziatan:

+ konsultacjach i prowadzeniu debaty publicznej na temat priorytetéw Prezydenciji,
+ dziataniach informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez trzeci sektor.

Aktywnos¢ organizacji pozarzadowych powinna by¢ wspierana przez administracje,
muszg one jednak pozosta¢ catkowicie autonomiczne w zakresie tworzenia tresci, jaka
chcg przekaza¢ spoteczenstwu. W kampanie nalezy zaangazowac zaréwno duze, silne i
doswiadczone podmioty, jak i lokalne inicjatywy. Wskazane jest, aby na czas przygotowan i
trwania Prezydencji potaczyty one swoje sity, jednoczac sie w koaliciji.

Waznym narzedziem komunikacji miedzy administracjg a organizacjami pozarzadowymi
oraz podmiotami trzeciego sektora powinien by¢ portal internetowy i towarzyszacy mu
newsletter. Beda one stuzy¢ wymianie informacji, upowszechnianiu wiedzy o Prezydenciji
oraz zwigzanych z nig wydarzen przygotowywanych przez trzeci sektor. Wpisanie sie na liste
organizacji na tym portalu bedzie réwnoznaczne z przystapieniem do koalicji podmiotow
zaangazowanych w kampanie komunikacyjna.

Do wspétpracy rzadu i trzeciego sektora nalezy takze wiaczy¢ niezaleznych ekspertow,
media oraz agencje reklamowe. Administracja powinna pozostawac¢ z tymi partnerami w
statym kontakcie.

Tak wypracowanym metodom wspétpracy musza towarzyszy¢ odpowiednie srodki
finansowe. Granty powinny by¢ przyznawane na wiele sposobow, tak aby umozliwi¢
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witgczenie sie w kampanie réznym podmiotom trzeciego sektora i zrealizowanie przez nie

zdywersyfikowanych projektow — zaréwno na skale ogélnopolska, jak i lokalnych.
Skutecznos¢ podejmowanych dziatan powinna by¢é mierzona w ramach ewaluacii,

przeprowadzanej regularnie podczas trwania kampanii za pomocg badan sondazowych i

jakosciowych, ktére pozwolg okresli¢ stopien osiagniecia zatozonych celéw kampanii.
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. Dotychczasowe kampanie informacyjne i profrekwencyjne -
whnioski na czas przygotowania polskiej Prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej

Prowadzac przygotowania do wspélnego zorganizowania przez rzad i trzeci sektor
kampanii komunikacyjnej na temat zblizajacej sie polskiej Prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej, nalezy skorzystaé z dotychczasowych doswiadczen w tej dziedzinie.
Organizacje pozarzadowe przeprowadzity kilka akcji, ktére miaty na celu informowanie i
aktywizacje spoteczenstwa. Byly one przygotowywane zaréwno we wspofpracy, jak i bez
udziatu administracji panstwowej i przynosity rézne rezultaty. Na potrzeby stworzenia
strategii komunikacyjnej dotyczacej Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej ponizej
zaprezentowano wnioski z wybranych trzech réznych dziatan: kampanii informacyjno-
profrekwencyjnej sprzed referendum akcesyjnego w 2003 roku, kampanii ,Pepek Europy”
przeprowadzonej przez Koalicje 7 czerwca® oraz Inicjatywy RAZEM'89.

1. Kampania informacyjno-profrekwencyjna przed referendum akcesyjnym w
2003 roku

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym w 2003 roku miata dwa cele:
poinformowanie o Unii Europejskiej i skutkach integracji Polski ze Wspdlnotg oraz
zachecenie obywateli do pojscia do urn. Niektére przeprowadzone dziatania dotyczyty obu
tych celéw, inne koncentrowaty sie na jednym z nich. Nawet bardzo ogdlne sformutowanie
celéw kampanii pokazuje, ze wnioski z niej ptyngce mogq jedynie czesciowo postuzyc
przygotowaniu strategii komunikowania sie ze spoteczehstwem na temat Prezydenciji.
Miedzy oboma tymi wydarzeniami (decyzja o przystgpieniu do Unii Europejskiej i
przewodniczenie w Radzie Unii Europejskiej) istniejg bowiem — poza podobienstwami —
takze znaczne réznice, ktére wptywajg na podejmowane dziatania.

Podobienstwa:

» w obu wypadkach gtowny temat kampanii skupia sie wokét Unii Europejskiej,
« celem informowania jest miedzy innymi przyblizenie obywatelom wiedzy o Unii

Europejskiej, sposobach jej funkcjonowania i obszarach zaangazowania,

% Ponizej sa przedstawione jedynie wnioski wraz z bezposrednio z nich wynikajacymi rekomendacjami. Wnioski te pochodza
z analizy materiatéw zrédtowych: Obywatele Europy. Integracja europejska w polskim Zyciu publicznym, red. M. Fatkowski,
J. Kucharczyk, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2005; Kampania spoteczna , Pepek Europy”. Raport z przebiegu
kampanii i rekomendacje na przysztos¢, Warszawa 2009, oraz z przeprowadzonych specjalnie w tym celu wywiadow.
Szczegdétowe rekomendacije sa zwarte w dalszej czgsci niniejszej ekspertyzy.
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* w kampanie wigczajg sie te same podmioty: administracja panstwowa, trzeci sektor
(organizacje pozarzadowe, organizacje pracodawcow i pracownikéw), media oraz
sektor prywatny.
Réznice:
+ kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym miata konkretny cel —
zachecenie obywateli do gtosowania, celem kampanii komunikacyjnej dotyczacej
Prezydenciji jest poinformowanie o niej obywateli oraz poznanie ich opinii,
* w 2003 roku Polacy stali przed ,wyborem cywilizacyjnym”, ktéry mobilizowat do
dziatania (zaréwno spoteczenstwo — do wiekszego zainteresowania, jak i organizacje —
do szerszego informowania) i stwarzat silng motywacje, Prezydencja nie nalezy jednak
do tak przetomowych wydarzen,
* w 2003 roku dziatat rowniez element negatywny, gdyz niepowodzenie kampanii (za
niska frekwencja lub gtosowanie na ,nie”) mogto przynie$¢, w oczach zaangazowanych
osob, powazne, dtugofalowe konsekwencje nie tylko dla rzadzacych — w wypadku
kampanii o Prezydencji nie ma takiego zagrozenia.
Réznice te powoduja, ze nie mozna jednoznacznie przektada¢ metod dziatania oraz
whnioskow z ich powodzenia lub porazki na przygotowywanga strategie komunikacyjna.
Niektore konkluzje sa jednak istotne. Nalezg do nich:

1.1. Strategia dziatan

Przed przystgpieniem Polski do Unii Europejskiej catoSciowg strategie dziatan
informacyjnych na temat integracji europejskiej w kraju miat stanowi¢ Rzadowy Program
Informowania Spoteczenstwa. Przez caty okres kampanii pozostat on w duzej mierze
dokumentem, nie stajac sie programem operacyjnym. W opinii ekspertéw dokument ten nie
byt istotny dla praktycznych dziatan.

Przygotowujgc sie do objecia Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, polski rzgd
uchwalit Program wieloletni ,,Przygotowanie, obstuga i sprawowanie Przewodnictwa Polski w
Radzie Unii Europejskiej w Il potowie 2011 roku’. Sq takze zamawiane konkretne ekspertyzy
tematyczne.

= Istotne jest, aby wszystkie zainteresowane podmioty miaty dostep do tych
dokumentoéw (zwtaszcza do czesci dotyczacych informowania spoteczenstwa i
swoich obszaréw specjalizacji) i wiedziaty, ktére z zawartych w nich punktéw sa
istotne dla wspotpracy rzadu z trzecim sektorem.

= Kampania komunikacyjna nie moze by¢ jedynie programem odgornego
informowania spoteczenstwa, ale powinna takze przyja¢ forme dyskusji z
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obywatelami na temat réznych aspekitéw polskiej przynaleznosci do Unii
Europejskiej. Lepiej wiec uzywac stwierdzenia ,program komunikacji spotecznej”

lub ,kampania komunikacyjna”, nie zas ,program informowania”.

1.2. Potencjat ekspercki

Wiekszos¢ organizacji pozarzadowych skarzyta sie podczas kampanii prowadzonej przed
referendum akcesyjnym na brak ekspertéw, ktérzy mogliby sie merytorycznie odnies¢ do
kwestii objetych kampania.

Obecnie grono ekspertow zajmujgcych sie tematykg europejskg jest znacznie liczniejsze.
W jego sktad wchodzg akademicy, eksperci niezalezni, think tanki, dziennikarze oraz
studenci i absolwenci kierunkdw: europeistyka, stosunki miedzynarodowe, politologia.

= Nalezy utatwi¢ kontakt obu tych grup — organizacji pozarzadowych i mediow
oraz ekspertow — i zapewni¢ im mozliwos¢ wspétpracy.

1.3. Informowanie

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym miata za zadanie informowac o Unii
Europejskiej, zacheca¢ do wziecia udziatu w gtosowaniu i nawotywaé do zagtosowania na
Jtak”.

Celem kampanii przed Prezydencjg bedzie informowanie oraz umozliwienie podjecia
dyskusji — nie trzeba bedzie mobilizowa¢ do konkretnego udziatu czy poparcia lub
odrzucenia jakiego$ pomystu w gtosowaniu.

= Nalezy zdawac sobie sprawe, ze kampania przed Prezydencja nie bedzie w
zwigzku z tym tak emocjonalna, jak kampania prowadzona przed referendum
akcesyjnym czy inicjatywa RAZEM’89. Nie bedzie mozna takze dokfadnie ustali¢ jej
wymiernych, policzalnych skutkow (na przyktad wysokos¢ frekwencji w referendum,
procent gtoséw na ,tak”). Moze to utrudni¢ skonkretyzowanie przestania kampanii.

1.4. Kontekst instytucjonalny

W okresie przed referendum akcesyjnym kontekst instytucjonalny dziatah informacyjnych
podejmowanych przez lokalne organizacje pozarzadowe w Polsce tworzyty: pomoc
$wiadczona przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej i wieksze podmioty, sieci punktéw
informacyjnych oraz konkursy grantowe dla organizacji pozarzadowych i mediow.

Obecnie informacje dotyczgce integracji europejskiej sq znacznie tatwiej dostepne na
Skutek rozpowszechnienia Internetu oraz kilkuletnich do$wiadczen z dziedziny edukowania o

Unii Europejskiej. Kontekst instytucjonalny jest jeszcze szerzej rozbudowany.
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Problemem jest jednak taki sposdb prezentowania tych materiatow, aby skutecznie
docieraty one do grup docelowych. Nadmiar informacji czesto nie pozwala odnalezc
najpotrzebniejszych i najbardziej wartosciowych danych.

= W kampanie powinno sie wigczy¢ wiele podmiotéow, ktore beda oferowaé
swoja wiedze i wlasne doswiadczenie w przeprowadzaniu tego rodzaju
dziatan. Nalezy jednak czuwaé, zeby tworzony kontekst instytucjonalny nie
wprowadzit zbyt duzego chaosu. Prezentowane informacje muszg by¢ odpowiednio

uporzadkowane.

1.5. Materialy informacyjne

Podczas kampanii przed referendum akcesyjnym organizacje otrzymywaty materiaty
informacyjne od Urzedu Komitetu Integracji Europejskiej, a takze za posrednictwem
wiekszych organizacji. Rzadko przygotowywaty takie materiaty samodzielnie. Bezposrednio
przed referendum okazato sie, ze jest ich zbyt mato.

Materiaty miaty wysoka jakos¢ merytoryczna.

Przygotowanie i wydrukowanie materiatow informacyjnych jest pracochtonne i kosztowne.

Waznym zrodtem pozyskiwania materiatow jest Internet. Jednoczesnie Polacy sq
zmeczeni wreczaniem im ulotek i nie czytajg tak chetnie broszur informacyjnych. Materiaty
drukowane nadal jednak pozostajg czesto jedyng formg docierania z informacjami do
niektorych grup spotecznych.

Coraz popularniejsze w kampaniach spotecznych sq obecnie gadzety, ktore odsytajg
zainteresowanych na strony internetowe.

Cennym sposobem docierania z przestaniem jest spot radiowy czy telewizyjny.

Materiaty przygotowywane przez rzad mogq nie cieszy¢ sie takim zaufaniem, jak te
pochodzgce od organizacji pozarzgdowych, ktore ze wzgledu na swojq apolitycznosc i
zaangazowanie spofeczne ciesza sie czesto duzym szacunkiem, zwiaszcza lokalnej
spotecznosci.

= Przygotowanie materiatow informacyjnych nie moze leze¢ tylko w gestii rzadu.
Koalicja organizacji pozarzadowych powinna opracowaé odpowiednie
materiaty, kidre nastepnie beda rozprowadzane przez wieksze organizacje
pozarzadowe oraz udostepnione na stronach internetowych.

= Nalezy sie dobrze zastanowiC, jakie materiaty informacyjne bytyby najlepsze dla
konkretnych grup docelowych. Do niektorych, jak pokazuje przykiad inicjatywy
RAZEM'89 czy ,Pepek Europy”, skuteczniej docieraja gadzety, do innych —
tradycyjne metody, miedzy innymi spoty radiowe czy ulotki.
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1.6. Portal internetowy

Powstaty w 2001 roku portal ngo.pl odegrat wazng role w konsolidacji trzeciego sektora w
Polsce, gdyz dostarczat wielu informacji na temat organizacji i ich dziatan oraz mozliwych do
zdobycia funduszy. Podczas kampanii prowadzone] przed referendum akcesyjnym
zgromadzone bazy danych okazaly sie jednak niewystarczajgce i brakowato wymiany
informacji na temat podejmowanych dziatan.

Obecnie portal nadal funkcjonuje i stanowi cenng baze danych. Ze wzgledu na swoje
przeznaczenie — stuzy szerokiej grupie organizacji pozarzadowych — nie jest on
wystarczajgco przejrzysty jak na potrzeby kampanii komunikacyjnej przed Prezydencjq.

Przyktad ngo.pl pokazuje jednak, ze portal jako narzedzie komunikowania i docierania z
informacjami jest dobrq metodg kontaktu.

= Podczas Prezydencji nalezy stworzy¢ niezalezny portal internetowy
przeznaczony dla trzeciego sektora. Powinien on wykorzystywa¢ narzedzia
wypracowane przez istniejgce strony internetowe tego typu i by¢ do nich
podlinkowany

1.7. Wspétpraca podmiotow pozarzadowych

Wiele organizacji pozarzadowych o roznej wielkosci i skali oddziatywania zaangazowato
sie w 2003 roku w Inicjatywe TAK w Referendum. Mimo ze okazata sie ona sukcesem, jej
cztonkowie dostrzegajg konkretne btedy i niedociggniecia: brak zaangazowania takich
podmiotow, jak zwigzki zawodowe czy ochotnicze straze pozarne, brak koordynatora
zarzadzajgcego wszystkimi dziataniami, chaos pewnych dziatan, brak struktury
organizacyjnej i wspélnego planu dziatania.

Brakowato strategicznej refleksji, jak wykorzystaé rozne grupy angazujacych sie
podmiotdw i potencjat osdb zainteresowanych udziatem w kampanii.

Zabrakto takze koordynacji dziatan oraz wiedzy o akcjach organizowanych nawet w tym
samym regionie.

Niewatpliwie jednak dziatania organizacji pozarzadowych zjednoczonych w sieci byty w
okresie przed referendum bardziej skuteczne i efektywne niz akcje pojedynczych,
niezaleznych podmiotéw.

Wypracowanie modelu wspdfpracy i jednego planu wydaje sie trudne. Miedzy
organizacjami wystepuje konkurencja o $rodki finansowe oraz uwage mediow. Jednocze$nie
funkcjonujgce organizacje pozarzgdowe sq bardzo réznorodne i znajg sie nawzajem jedynie
w ograniczonym zakresie, najcze$ciej (cho¢ nie zawsze) zgodnie z podziatem regionalnym i
(lub) branzowym.
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Obecnie dziata wiele koalicji, zrzeszen i sieci organizacji, ktére zdotaty wypracowac
skuteczne metody wspotpracy.
Organizacje sq bardzo wrazliwe w kwestii wtasnej autonomii i rownego traktowania przez
inne podmioty.
= Konieczne jest powstanie koalicji organizaciji, kiére zaangazujg sie w kampanie
informacyjng przed Prezydencja.

1.8. Docieranie do srodowisk lokalnych i podziat terytorialny kampanii

Sprawdzong metodg docierania z informacjami o integracji europejskiej do szerokich
Srodowisk lokalnych w okresie przed akcesjg byto wykorzystanie jako kanatéw
posredniczacych miejscowych liderow: nauczycieli, lekarzy, ksiezy oraz lokalnych
organizacji. Kontakt z nimi miaty wieksze podmioty pozarzgdowe.

Dotychczasowe kampanie informujace o Unii Europejskiej docieraty najczesciej do os6b
juz poinformowanych i interesujgcych sie tematem integraciji.

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym byta najbardziej nasilona w tych
regionach, gdzie organizacje pozarzgdowe byty najsilniejsze, a poparcie dla integracji byto
najwyzsze. W zwigzku z tym nie udato sie dotrze¢ z informacjq do grup, ktére wymagaty tego
w najwiekszym stopniu. Rzad niewystarczajaco starat sie pobudzac dziatania trzeciego
sektora w zaniedbanych obszarach.

Organizacje pozarzgdowe sg najbardziej wiarygodne w oczach odbiorcow lokalnych,
takze tych najbardziej eurosceptycznych (mieszkarncy wsi). Najefektywniejsze okazujg sie te
spotkania, w ktorych uczestniczg takze przedstawiciele rzadu, gdyz podnosi to range
wydarzen i umozliwia zadawanie pytan i dyskusje.

= Nalezy tak sformutowac program komunikacji, aby dotrze¢ takze do tych grup, ktére
nie beda aktywnie szukac¢ informacji o Prezydencji.

= Urzednicy nie powinni ogranicza¢ sie jedynie do wspoéipracy z duzymi
organizacjami w Warszawie, ale wychodzi¢ roéwniez poza stolice. Podmioty
ogdlnopolskie oraz sieci organizacji moga z kolei pomaga¢ w nawigzywaniu
kontaktu urzednikow z mniejszymi, lokalnymi organizacjami.

= Narzedziem wykorzystywanym do kontaktu, zwtaszcza miedzy podmiotami
trzeciego sektora, powinien by¢ specjalnie w tym celu stworzony portal

internetowy.
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1.9. Konkursy grantowe

Przez caty okres kampanii przed referendum akcesyjnym brakowato catosciowego planu
konkurséw grantowych i polityki informacyjnej poswieconej wykorzystaniu grantow:
zmieniano terminy skfadania wnioskéw, nie organizowano szkolen na temat ich
przygotowywania, opézniano terminy, pozostawiajgc niewiele czasu na dostarczanie
propozyciji.

Wiele inicjatyw propagujacych idee referendum stanowity niewielkie struktury dziatajace
bez wsparcia finansowego. Nie miaty one mozliwosci skutecznego ubiegania sie o dotacje.

Sposoby ubiegania sie o granty i metody ich rozliczania byty skomplikowane.

Obecnie organizacje pozarzadowe majq rowniez wiele negatywnych dos$wiadczen z
procesu pozyskiwania grantéw od administracji panstwowej. Przede wszystkim konkursy sq
rozpisywane za pozno i nie zawsze pozwalajg organizacji zaangazowac caty swdj potencjat,
poniewaz przyznane srodki nalezy wykorzystywac bardzo szybko i na okreslone cele.

= Nalezy stworzyé specjalny, skuteczny system grantowy z odpowiednim

systemem informowania o nim.

1.10. Zaangazowanie biznesu

Inicjatywa TAK w Referendum zdotata uzyska¢ od przedstawicieli biznesu znaczne Srodki
finansowe (okoto 1,3 miliona ztotych), ktérymi wsparto kampanie (zaangazowano agencje
reklamowe i duzg firme audytorsko-konsultingowa, sporg role odegrata takze w tym zakresie
Polska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych ,Lewiatan”).

Obecnie agencje reklamowe oraz ,Lewiatan” sq zainteresowane udziatem w kampanii
komunikacyjnej, ale uzalezniajg rzeczywiste wigczenie sie od warunkow wspofpracy i celow
dziatania. Biznes w fakcie Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej nie dostrzega
tak duzych korzysci wtasnych, jak w przystapieniu Polski do Unii Europejskiej, motywacja do
zaangazowania bedzie zatem mniejsza.

= Nalezy stworzy¢é mechanizmy zachecajace wiaczenie sie tych podmiotow w
kampanie.

1.11. Udziat mediow

W kampanii przed referendum akcesyjnym prowadzonej w publicznym radiu i telewizji
mogty uczestniczy¢ organizacje pozarzadowe, jesli profil ich dziatalnosci byt zwigzany z
tematem referendum — w takiej sytuacji przystugiwat im bezptatny czas antenowy. Umozliwito
to zaangazowanie sie w kampanie medialng stosunkowo duzej liczbie podmiotéw o rdznej
wielkosci i sile oddziatywania oraz r6znych metodach pracy. Liczne organizacje wykorzystaty
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jednak te mozliwos¢ do lansowania siebie i swoich pracownikéw, nie zas do
upowszechniania zagadnien integracji europejskiej. Wiele dokonanych nagran nie byto
interesujacych, a koszty ich przygotowania i tak byty wysokie. Byto to spowodowane krotkim
czasem, jaki przeznaczono na dostarczenie materiatbw, a takze ztg organizacjg catej
kampanii ze strony mediéw publicznych..

Media publiczne i prywatne majg $wiadomos$¢ znaczenia swojej misji publicznej i sq
gotowe wigczyc¢ sie w kampanie spoteczne, jesli dostrzegajg ich konkretne cele.

Media nie bedg tak bardzo zainteresowane tematem Prezydencji, jak interesujg sie
wyborami lub referendum, gdyz zagadnienie to nie budzi odpowiednio duzych emocji u
widzow.

= Warto pozyskaé¢ media, aby udostepnity bezptatny czas antenowy niezaleznym

podmiotom w celu informowania spoteczenstwa o Prezydencji. Nalezy takze
wesprze¢ organizacje pozarzagdowe w tworzeniu innych mechanizméw wspotpracy z

mediami publicznymi i prywatnymi.

1.12. Odpolitycznienie Prezydenciji
Badania sprzed referendum akcesyjnego pokazywaty, ze osoby nieinteresujgce sie
polityka nie przejawiaty zainteresowania integracjg europejska.
Przeprowadzenie Prezydencji moze by¢ przez polskie spoteczenstwo bardzo $cisle
fgczone z rzgdem i jego politykg.
= Nalezy zbudowa¢ wokét Prezydencji przekaz, ze jest to wspolne zadanie Polski,
realizowane ponad podziatami partyjnymi.
= Nalezy odpolityczni¢ debate na temat Prezydenciji.
= Nalezy pokazaé, co czas Prezydencji moze przynies¢ Polsce oraz konkretnie jej
obywatelom.

1.13. Wymierne skutki kampanii
Sukcesem polskiego spoteczenstwa obywatelskiego, wypracowanym w kampanii przed
referendum akcesyjnym, jest powstanie setek Szkolnych Klubéw Europejskich oraz preznie
dziatajgcych organizacji pozarzadowych zajmujacych sie tematyka europejska. Za posredni
skutek kampanii nalezy wiec uzna¢ zdecydowane wzmocnienie polskiego trzeciego sektora.
Obecnie Szkolne Kluby Europejskie nadal sg aktywnymi podmiotami propagujgcymi
wsrod uczniow wiedze o Unii Europejskiej. Istnieje takze wiele organizacji pozarzgdowych,

ale niejednokrotnie borykajg sie one z problemami, zwtaszcza finansowymi i kadrowymi.
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= Nalezy dazy¢ do tego, aby takze kampania komunikacyjna przed Prezydencjg i w
trakcie jej sprawowania doprowadzita do rozwoju polskiego spoteczenstwa
obywatelskiego, w tym umochnita istniejace juz organizacje pozarzadowe.

2. Kampania spoteczna ,,Pepek Europy” Koalicji 7 czerwca

Przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku grupa organizacji, ktére
wczesniej utworzyty Koalicje 21 pazdziernika, aby wspdlnymi sitami doprowadzi¢ do
podniesienia frekwencji w wyborach parlamentarnych w 2007 roku, skupity sie w Koalicji 7
czerwca. Jej celem byto zwiekszenie liczby Polakéw, zwtaszcza mtodych, przy urnach
podczas gtosowania europejskiego. Ponizej przedstawiono jedynie wybrane wnioski z
przygotowania i przebiegu kampanii znanej pod nazwa ,Pepek Europy”, ktére moga byc
przydatne w tworzeniu kampanii komunikacyjnej na temat polskiej Prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej. Podobnie jak przy oméwieniu dziatan poprzedzajacych referendum akcesyjne,
takze i w tym wypadku nie jest mozliwe doktadne poréwnanie obu tych wydarzen, gdyz
przestanie w kampanii profrekwencyjnej ma inne znaczenie niz cele dziatan
komunikacyjnych zwigzanych z Przewodnictwem. Obie sytuacje maja jednak takze cechy
wspdlne: konieczno$¢ angazowania sie w kampanie partneréw spotecznych, chec
zainteresowania Polakéw tematyka europejskg i tworzenie w spoteczenstwie poczucia
wspoétodpowiedzialnosci za losy Europy.

2.1. Dziatanie koalicji organizaciji

2.1.1. Koalicja mogta realizowa¢ swoje dziatania dzieki srodkom pozyskanym przez
jedna organizacje pozarzadowa w ramach grantéw norweskich.

2.1.1.1. Cafta dziatalnos¢ koalicji byta w zwigzku z tym koordynowana przez te
organizacje. Wokoét niej skupiata sie grupa organizacii, ktére byty inicjatorami projektu. W
dalszej kolejnosci do akcji mogli sie przytaczaé inni zainteresowani.

2.1.1.2. Grant umozliwit finansowanie kosztéw wyprodukowania materiatow
wykorzystanych w kampanii, ale miejsca reklamowe i czas antenowy pozyskano za darmo.

2.1.1.3. Grant pozwolit takze sfinansowaé dziatalno$¢ organizacji przewodniej. Pozostali
cztonkowie koalicji dziatali pro bono, angazujac duzo swojego czasu. Niektdre organizacje
pozyskaty niezaleznie granty na dziatania zwigzane z tematem wyborow, dzieki czemu czesé
ich pracy miata pokrycie finansowe.

2.1.1.4. Czlonkowie Kkoalicji roznie odbierali fakt istnienia jednego lidera projektu.

Niektorzy wyrazali watpliwosci, czy nie pozbawia ich to niezaleznosci, inni doceniali korzysci
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ptynace z obecnosci podmiotu przewodniczacego. W trakcie spotkan pojawiaty sie postulaty
gtosowania pewnych ustalen, nie zawsze udawato sie osiggna¢ konsensus.
2.1.2. Koalicja wykorzystata rozne metody docierania do odbiorcy, miedzy innymi portal
internetowy, spoty, gadzety, reklame prasowaq i billboardowa.
2.1.3. Koalicja ustalita jedng gtéwna grupe docelowg kampanii — najmtodszych wyborcow
— i do niej kierowata caty swoj przekaz.
2.1.4. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydenciji:
= W kampanie wokdét Przewodnictwa powinno sie zaangazowac jeszcze wiecej
podmiotéw.
= Nalezy szczeg6lnie zadba¢ o to, aby jeden podmiot nie zdominowat kontaktéw
trzeciego sektora z administracja panstwowa ani nie dysponowat wiekszoscia
srodkéw, gdyz organizacje sg bardzo wrazliwe na punkcie utrzymania swojej
niezaleznosci i rbwnosci w procesie komunikacji z rzagdem.
= Kampania na temat Prezydencji powinna by¢ skierowana do wielu grup
docelowych, gdyz ma inne zatozenia niz kampania profrekwencyjna.
= Sposobem na zachecenie organizacji do aktywnego wiaczania si¢ w dziatania
koalicji bedzie zapewnienie niezaleznego finansowania ich wiasnych projektow.
= W kampanii nalezy wykorzysta¢ podobne, sprawdzone narzedzia docierania do
opinii publicznej.
= « Aby kampania odniosta sukces, konieczne jest zaangazowanie sie w hig mediow.

2.2. Kontakt z mediami

2.2.1. Koalicja nawigzata bardzo liczne kontakty z mediami. Byto to mozliwe dzieki
skupieniu si¢ wielu podmiotéw wokét jednej inicjatywy, co pomogto przekonaé srodki
masowego przekazu o jej znaczeniu oraz skorzystaé¢ z kontaktdw czionkéw koalicji z
dziennikarzami i wladzami stacji lub redakcji.

2.2.2. Poza nieformalnymi kontaktami, ktére pomogty dotrze¢ do $rodkéw masowego
przekazu, budowania strategii wspétpracy z mediami podjat sie — w ramach dziatalnosci pro
bono — dom mediowy (cztonek koalicji). Pozwolito to opracowaé plan dziatania i
wykorzysta¢ profesjonalne metody kooperacji z redakcjami, kinami i witascicielami
powierzchni reklamowych.

2.2.3. W celu zainicjowania wspotpracy koalicja wysytata do o0séb kierujacych
poszczeg6lnymi mediami oficjalne listy. Niektére kontakty byty jednak nawigzywane

nieformalnie, na podstawie prywatnej znajomosci.
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2.2.4. W trakcie trwania kampanii lokalne media zgtaszaly sie do koalicji z wiasnej
inicjatywy, wyrazajagc gotowos$¢ do emisji przygotowanych przez nig materiatdw. Spoty,
banery czy logotypy byty dostepne dla wszystkich zainteresowanych na stronie internetowej
koalicji.

2.2.5. Skutkiem podjetych dziatah byto:

* uzyskanie bezptatnego czasu antenowego na wyemitowanie przygotowanych przez
koalicje spotéw radiowych i telewizyjnych (spoty radiowe nadawaty miedzy innymi:
Radio ZET, TOK FM, Radio Ztote Przeboje, Roxy FM, rozgtosnie regionalne Polskiego
Radia i inne lokalne stacje radiowe, spoty telewizyjne zaprezentowaty miedzy innymi:
TVN, TVN7, TVN24, TVN Style, TVN Turbo, TVN Meteo, TV4, VIVA, MTV, 4fun.tv, TV
Silesia, Superstacja oraz telewizje lokalne),
» bezptatne opublikowanie reklamy prasowej w nastepujacych tytutach prasowych:
.Polityka”, ,Forum”, ,Angora”, ,Wprost”, ,Newsweek Polska”, ,Forbes”, ,Gazeta
Wyborcza”, ,Dziennik”, ,Rzeczpospolita”, ,Gazeta Prawna”, ,Metro”, ,Tele Tydzien”,
,10 1 Owo” oraz w innych gazetach lokalnych,
* umieszczenie baneréw kampanii na nastepujacych portalach: Gazeta.pl,
ARBOmedia, IDMnet, GG Network, 02.pl, Onet.pl, Ad.net.
2.2.6. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji:
= Potgczenie sie organizacji w koalicje pomoze trzeciemu sektorowi dotrze¢ do mediéw
i przekonac je o znaczeniu przygotowywanej kampanii.

= Nalezy wykorzysta¢ nieformalne, osobiste kontakty oraz zaufanie, jakim

przedstawiciele organizacji pozarzgdowych cieszg sie w swiecie medidw.

= Do wspétpracy nalezy pozyska¢ dom mediowy i agencje reklamowe, kidére zapewnig

profesjonalny charakter kampanii.

2.3. Angazowanie sie agencji reklamowych

2.3.1. Agencje reklamowe z réznych przyczyn angazowaty sie w kampanie spoteczne,
gtéwne powody takiej decyzji byty jednak podobne:

2.3.1.1. Angazowanie sie w projekty spoteczne umozliwia wziecie udziatu w wyrazistych
dziataniach, ktére zwiekszajg szanse zdobycia prestizowych nagréd, i uwalnia nowe poktady
twérczego myslenia w zespotach.

2.3.1.2. Uzupetnienie pracy zawodowej dziataniem na uzytek spoteczny, dzielenie sie
sSwojg wiedzg i umiejetnosciami ze spoteczenstwem daje satysfakcje i pozwala zapoznac sie

z zagadnieniem zaangazowania obywateli w zycie publiczne.
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2.3.1.3. Dobry klimat wspétpracy z organizacjami pozarzgdowymi, lepszy niz na przyktad
z administracjg panstwowa.
2.3.1.4. Udziat w kampanii, ktéra ma szanse zgromadzi¢ pozytywne opinie i przyniesie
prestiz.
2.3.2. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydenciji:
= Agencje reklamowe sg otwarte na wigczenie sie w kampanie komunikacyjne, nalezy
wiec wykorzystac ten potencjat.
= Trzeba wskaza¢ agencjom, co bedzie gtownym przestaniem kampanii i dlaczego
warto z nim dotrze¢ do spoteczenstwa.

= Nalezy posiada¢ srodki na pokrycie kosztow produkcji zwigzanych z pracg agenciji.

Szczegbtowy opis dziatan i ewaluacja kampanii znajduje sie w raporcie Kampania
spoteczna ,Pepek Europy”. Raport z przebiegu kampanii i rekomendacje na przysztosc
(Warszawa 2009), dostepnym w wersji elektronicznej na stronie:
http://www.for.org.pl/upload/File/raporty/Pepek_Europy_FINAL.pdf.

3. Inicjatywa RAZEM’89

Innym przyktadem Kkoalicji, ktérej doswiadczenie moze by¢ cenne w przygotowaniu
dziatan informujacych spoteczenstwo przez trzeci sektor, jest Inicjatywa RAZEM’'89. W tym
wypadku wspétpraca organizacji pozarzadowych z administracjg byta jednak ograniczona.

3.1. Powstanie inicjatywy

Pomyst stworzenia koalicji organizacji wokét obchoddw rocznicy przemian 1989 roku
powstat w 2008 roku, kiedy sie okazato, ze nie sg planowane wspoéline obchody ze strony
innych podmiotéw, na przyktad panstwowych. Grupa os6b kierujgcych organizacjami
pozarzadowymi, widzac pozytywne skutki istnienia koalicji ,Zmien swéj kraj, idz na wybory”,
postanowita oprze¢ sie na podobnym modelu wspétpracy. Rozmawiajac 0 nowe;j inicjatywie,
nie tworzono zadnych zasad ani procedur. Pewne byto jedynie to, ze musi istnie¢ sekretariat,
ktéry utworzono, ponownie bez gtosowan czy dtuzszych debat, w jednej z tych organizacji —
Projekt: Polska.

Organizacje liczyly, ze do inicjatywy beda sie nastepnie witgczac¢ kolejne podmioty z
trzeciego sektora, wyrazaty takze nadzieje, ze ich che¢ dziatania spotka sie z pozytywnym
przyjeciem przez administracje i uzyska jej wsparcie, réwniez finansowe. To ostatnie

wystgpito w bardzo ograniczonej skali.
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= Organizacje sq w stanie same zainicjowa¢ pewne dziatania, ktore integrujg ich sity, i
robig to skutecznie. Oczekujg jednak konkretnych sygnatow, a nastepnie dziatan i

wsparcia finansowego od administracji.

3.2. Cel i gtéwne przestanie
Inicjatywa RAZEM’89 ma przede wszystkim na celu upamietnienie przemian rozpoczetych
w Polsce obradami Okragtego Stotu (stad data pierwszej konferencji prasowe;j inicjatywy — 6
lutego 2009 roku), przez wybory w czerwcu 1989 roku, utworzenie rzgdu Tadeusza
Mazowieckiego, az po reforme samorzadowg jako symbol funkcjonujacej demokracii.
Funkcjonowanie Inicjatywy polega na organizowaniu réznych wydarzeh zwigzanych z tym
tematem i prowadzenie strony internetowej, na kitdérej moga sie rejestrowaé wszystkie
organizacje i podmioty chetne dotaczy¢ do koalicji. Skierowana jest ona w gtéwnej mierze do
ludzi mtodych, aby przyblizy¢ tej grupie wydarzenia sprzed dwudziestu lat.
= Inicjatywa zebrata w zwigzku z tym cenne doswiadczenia informowania
spoteczenstwa oraz docierania do ludzi mtodych.
= Warto wzorowac¢ sie na doswiadczeniach Inicjatywy RAZEM’89 i stworzy¢ koalicje
organizacji, ktére beda informowac spoteczenstwo na temat polskiej Prezydencji.

3.3. Procedury wejscia do koalicji

Zasady funkcjonowania, w tym dotaczania do koalicji, sa bardzo proste. Kazdy podmiot
zainteresowany czionkostwem moze wpisaé swoje dane do formularza na stronie
internetowej i zostaje zaakceptowany przez administratora portalu. Nie ma zadnych procedur
czy zasad, ktére nalezy spetni¢. Zarejestrowaé sie moze kazda grupa, kitéra planuje w
pewien sposéb wigczy¢é sie w obchody, takze jesli nie jest zarejestrowana w Krajowym
Rejestrze Sadowym. Stad na liscie podmiotéw sa takze szkoty, gminy czy niewielkie grupy
0sOb. Dotacza¢ nie mogq jedynie osoby prywatne, stworzono jednak dla nich mozliwos¢
wziecia udziatu w akcji. Kazdy mégt sie wpisa¢ na stronie RAZEM Dziekujemy i podziekowac
osobom, ktére, jego zdaniem, przyczynity sie do zaistnienia przemian.

Aby rozpropagowac¢ wiadomosé o mozliwosci dotgczenia do akcji, rozestano informacje
przez bazy organizacji wchodzacych w sktad grupy inicjatywnej. Stad czes¢ podmiotéw
zarejestrowata sie juz przed inauguracyjng konferencjg prasowa. W miare jak inicjatywa byta
coraz bardziej znana, przytaczaty sie kolejne organizacje — nawet po kilkanascie dziennie.
Jesienig 2009 roku dochodzg, cho¢ juz w zdecydowanie mniejszej skali, nastepne podmioty.

Duzym zainteresowaniem Inicjatywa cieszy sie wsréd niewielkich organizacji lokalnych.
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= Nieformalne zasady przystepowania do koalicji sprawdzity sie. Warto z takiego
modelu skorzysta¢ w wypadku tworzenia koalicji organizacji wokét Prezydenciji.
Mozna przypuszczaé, ze zainteresowanie akcjami zwigzanymi z Przewodnictwem
bedzie podobne lub wigksze.

= QOsoby prywatne powinny uzyskaé¢ inng mozliwos¢ wiaczania sie w dziatania
propagujace polskg Prezydencje. Warto w tym celu wykorzysta¢ narzedzie, jakim jest
portal internetowy.

= Nalezy dotrze¢ z informacjg o koalicji do $rodowisk lokalnych, gdyz wiele z nich
prawdopodobnie z duzym entuzjazmem bedzie sie chciato przytaczy¢ do akciji.

3.4. Proces podejmowania decyzji i koordynacja dziatan

Takze proces decyzyjny nie jest oparty na ustalonych procedurach. Osoby reprezentujace
grupe inicjatywng spotykajg sie wtedy, gdy jest to potrzebne, i w swoim gronie podejmujgq
decyzje. Nie ma jednak zadnych gtosowan czy konsultacji. Decydujg osoby bardziej aktywne
lub zainteresowane dang kwestig. Ustalenia organizacyjne czy techniczne sg w gestii
sekretariatu, ktéry wspomaga osoba petnigca funkcje petnomocnika jednej z organizacii
inicjiatywnych — Fundacji im. Stefana Batorego. Strategiczne decyzje, na przyktad
przystepowanie Inicjatywy do innych koalicji, sg podejmowane przez grupe inicjatywna.

Od poczatku byto jasne, ze decyzje nie mogty zapada¢ w gronie wszystkich organizaciji,
kiére wpisaty sie do koalicji, blokowatoby to bowiem proces decyzyjny. Nie wszystkie
podmioty bytyby tym zainteresowane i trudno bytoby prowadzi¢ konsultacje w tak licznym
gronie.

= Brak sformalizowanych zasad w wypadku koalicji organizacji w trakcie Prezydenciji

moze przyspieszac proces decyzyjny i utatwi¢ funkcjonowanie tej grupy.

= Nie jest mozliwe konsultowanie poszczegdlnych decyzji ze wszystkimi organizacjami,

ktore beda dotaczac do koaliciji.

3.5. Promocija Inicjatywy oraz organizacji w niej uczestniczacych

Brak formalnych regut postepowania i obowigzkéw organizacji, ktére powotaty Inicjatywe,
powodowato, ze nie do konca ustalono, w jaki sposéb ich wiasne projekty zostang
podporzadkowane aktywnosci RAZEM'89. Niektére podmioty, organizujac konkretne
wydarzenie, robity to jako Inicjatywa RAZEM’89, inne zamieszczaty jedynie logo koalicji.
Organizacja koordynujaca wszystkie dziatania nie wykorzystywata Inicjatywy do promowania
siebie — jej logo nie byto widoczne, a wszystkie wydarzenia, nawet te przygotowywane
gtéwnie przez osoby z organizacji, odbywaty sie jako imprezy RAZEM'89.
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= Tworzac koalicje organizacji podczas Prezydencji, nalezy ustali¢ zakres obowigzku
przeprowadzania projekiébw jako czesci dziatan koalicji oraz zasady uzywania
logotypéw koalicji i wiasnych. Pozwoli to unikng¢ nieporozumien. Trzeba
jednoczesnie uwzglednic, ze organizacje bedg chciaty wykorzysta¢ czas Prezydencji
na zaprezentowanie sie szerokiej publicznosci, ale powinny takze wskazywaé na

aktywnos$c¢ koalicji.

3.6. Strona internetowa
Podstawg funkcjonowania Inicjatywy jest strona internetowa, na ktérej znajduje sie lista
organizacji tworzacych koalicje oraz ich projektéw zwigzanych z dwudziestg rocznica
przemian 1989 roku.
Strone — jej wyglad i funkcjonalnosé — ulepszano w trakcie trwania projektu.
W miare rozwoju Inicjatywy przekonano sie, ze koordynowaniem strony musi sie zajaé
osoba specjalnie wyznaczona do tego celu, gdyz wymaga to wiele czasu.
= Strona internetowa powinna by¢ jednym 2z najwazniejszych narzedzi koalicji
organizacji podczas Prezydencji.
= Za koordynacje strony powinna odpowiada¢ konkretna organizacja, a w jej ramach —
wyznaczona osoba. Wigze sie to z przygotowaniem na ten cel konkretnych funduszy
na koszty osobowe.

3.7. Finansowanie

Koszty zwigzane z funkcjonowaniem Inicjatywy RAZEM’89 mozna podzieli¢ na kilka
kategorii. Sa to wydatki zwigzane z powstaniem i prowadzeniem strony internetowej,
produkcjg gadzetéw, organizacjg imprez bezposrednio koordynowanych przez sekretariat
oraz koszty osobowe dla kilku os6b bezposrednio koordynujacych wszystkie te dziatania. W
tym ostatnim wypadku wiele os6b pracuje jednak na zasadach wolontariatu.

Srodki na wspomniane wydatki przeznaczyty w duzym stopniu organizacje, ktére
zainicjowaty powstanie koalicji: Fundacja im. Stefana Batorego i Polsko-Amerykanska
Fundacja Wolnosci. Dom Spotkan z Historia wnidst wkiad instytucjonalny. Nastepnie
sekretariat zdobyt fundusze na poszczegdlne wydarzenia, strone internetowg i produkcje
gadzetéw, miedzy innymi z Ministerstwa Spraw Zagranicznych, Europejskiego Centrum
Solidarnosci, Trust for Civil Society.

Wielkos¢ srodkow nie jest jednak, jak na potrzeby tak duzej akcji, znaczna. Z kolei
decyzja o przyznaniu czesci z nich zapadta tak pézno, ze spowodowata trudnosci na
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przyktad z produkcjg i dystrybucjg gadzetdéw przed 4 czerwca. Problem ten utrudnit dziatanie
inicjatywy w kulminacyjnym momencie.

Zgromadzone fundusze byty przyznawane na konkretne koszty rzeczowe. Powodowato to
brak personelu, ktéry mégtby catkowicie poswieci¢ swoj czas Inicjatywie. Dziatalnosé
spoteczna okazata sie niewystarczajaca przy tak duzym projekcie. Zbyt maty sktad osobowy
zespotu pracujgcego dla RAZEM’89 sprawit, ze wielu pomystéw nie podjeto, a czesci dziatah
zaniechano (na przykfad bardziej intensywne kontakty z mediami) z braku czasu.

Na obchody dwudziestolecia przemian 1989 roku nie rozpisano dla organizacji
pozarzadowych zadnego publicznego konkursu grantowego. Wydaje sie, ze czes¢ srodkow
przeznaczonych na obchody jest wydawana w pospiechu i nie do kohca przejrzyscie pod
koniec roku.

= Warto zwroci¢ uwage na terminarz przyznawania srodkow finansowych na dziatania
wokot Prezydenciji. Zbyt pézne podijecie decyzji i podpisanie umowy moze nie tylko
zmniejszy¢ efektywnos¢ wydatkowania funduszy, ale takze spowodowac chaos
organizacyjny u beneficjanta, co moze ostabi¢ skutki jego prac.

= Brak funduszy na koszty osobowe moze ograniczy¢ oddziatywanie bardzo dobrych
projektow zwigzanych z Prezydencja, gdyz wysitki koordynatorow beda musiaty byé
skierowane na kwestie organizacyjne. Nalezy w zwigzku z tym w przyznawanych
dotacjach zawsze przewidzie¢ fundusze dla tak duzego zespotu oséb, aby mogty one
zapewni¢ swoim inicjatywom takze odpowiednig oprawe medialna.

= Wydawanie funduszy przeznaczonych na Prezydencje nalezy zaplanowaé tak, aby
organizacje pozarzagdowe mogty odpowiednio wczesnie wzigé udziat w konkursach o

dotacje.

3.8. Kontakty z mediami

Kontakty z mediami opieraly sie na osobistych relacjach os6b zaangazowanych w
inicjatywe. Ich znajomosci, uznanie w danym kregu i praca zawodowa bardzo pomogty w
docieraniu do dziennikarzy oraz kierownikow stacji radiowych czy telewizyjnych i redaktorow
gazet.

Dzieki temu w wielu stacjach radiowych i telewizyjnych w Polsce za darmo wyemitowano
przygotowane spoty, w ktdrych wzieli udziat, takze nieodptatnie, znani ludzie. Z kolei 4
czerwca 80 tytutow gazet, w najwazniejsze, napisato swdj tytut solidaryca. Zgode na uzycie
tego stylu wyrazit jego autor na prosbe Inicjatywy. Osobiste kontakty umozliwity takze
darmowg emisje spotu w 40 kinach sieci Multikino, wywieszenie tam plakatéw oraz ubranie
pracownikéw kin tej sieci 4 czerwca w koszulki RAZEM’89.
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Doniesienia medialne na temat dziatan Inicjatywy byty widoczne w mediach tylko wtedy,
gdy zostaty podjete konkretne dziatania promujace koalicje. Zwykte wysytanie komunikatow
prasowych nie wystarczato, aby przebic sie z informacja.

Pomystem propagujacym za granicg obchody w Polsce byta emisja spotu telewizyjnego w
CNN. Na ten cel sekretariat zebrat 140 tysiecy ztotych, ktére jednak nie starczytyby na
emisje na normalnych zasadach komercyjnych. Stacja CNN potraktowata jednak koalicje na
odmiennych warunkach — jako inicjatywe spoteczng — co umozliwito dwukrotng emisje spotu.

Za kontakty z mediami odpowiadaty takze specjalnie do tego zaangazowane osoby —
czesciowo pracujgce na zasadach wolontariatu. Powodowato to, ze na poszerzenie dziatah
zwigzanych z promocjq zabrakto czasu i mozliwosci. Z tego powodu zaniedbano na przyktad
kontakt z mediami lokalnymi.

= Organizacje podczas Prezydencji bedga musiaty polega¢ w duzej mierze na wtasnych,

dotychczasowych i nierzadko osobistych kontaktach z mediami, aby zdoby¢ ich
zainteresowanie.

= W celu uzyskania medialnego echa swoich dziatan trzeba bedzie podjaé konkretne

dziatania, polegajace na dzwonieniu do dziennikarzy i wskazywaniu im na znaczenie
danego tematu. Obfitujgcy w wydarzenia okres Prezydencji spowoduje, ze takie
dziatania bedg wyjatkowo trudne.

3.9. Najwazniejsze wydarzenia

Pierwszym wydarzeniem Inicjatywy RAZEM’89, bedacym jednoczesnie jej oficjalnym
startem, byta konferencja prasowa 6 lutego 2009 roku, w dwudziestg rocznice rozpoczecia
obrad okragtego stotu.

Sam sekretariat koordynowat takze wyjazd przedstawicieli inicjatywy na Przystanek
Woodstock, gdzie uruchomiono dwa stoiska, rozdawano gadzety i przeprowadzono
spotkanie z Tadeuszem Mazowieckim. Podobne spotkanie z premierem odbyto sie jeszcze
12 wrzesnia, a wiec w rocznice utworzenia jego rzadu. Zorganizowano takze wyjazd mtodych

ludzi na obchody do Berlina w listopadzie 2009 roku.

3.10. Gadzety

Na potrzeby koalicji wyprodukowano wiele réznych gadzetdw, miedzy innymi kubki,
koszulki i wlepki. Byty one rozdawane kazdej organizacji, ktéra oto poprosita, podajac cel —
na przyktad wydarzenie organizowane w ramach Inicjatywy RAZEM'89. Dystrybucja, z braku
czasu na zaangazowanie wolontariuszy, zajeta sie wynajeta firma. W kilku miastach
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organizacje przekazywaty miedzy sobg paczki z gadzetami — sekretariat wysytat je do jedne;j
Z nich.
= Organizacje powinny dysponowa¢ podczas Prezydencji jednolitymi gadzetami
informujacymi o polskim Przewodnictwie.
= Do dystrybucji tych materiatdw warto zaangazowa¢ wolontariuszy. W tym celu
potrzebne sg jednak takze pewne fundusze, na przyktad na wynajecie odpowiedniej

sali. Takie dziatanie nalezy zaplanowa¢ odpowiednio wczesniej.

3.11. Kontynuacja

Inicjatywa bedzie funkcjonowac¢ przez kilka najblizszych miesiecy. Sg planowane
wydarzenia zwigzane z rocznicg pierwszych wyboréw samorzgdowych, jest takze
przygotowywany projekt dla mtodych ludzi z panstw bytego Zwigzku Radzieckiego.
Konkretne ustalenia nie sg jeszcze znane.

24
Koncepcja statej wspdtpracy miedzy administracja rzadowa a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania

spofeczeristwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP



&= INSTYTUT SPRAW PUBLICZNYCH

I"“ﬂ”” THE INSTITUTE OF PUBLIC AFFAIRS

Il. Gléwne zatozenia kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji
Polski w Radzie Unii Europejskiej, zorganizowanej wspolnie przez
administracje rzadowg3 i trzeci sektor

Prezydencja jest wyzwaniem dla administracji panstwowej w jej dziataniach na arenie
europejskiej. Jednoczesnie stwarza niepowtarzalng mozliwos¢ upowszechniania idei
integracji europejskiej i inicjowania ogoélnospotecznej debaty na ten temat. Trzeci sektor jest
naturalnym partnerem rzadu w przygotowaniu i realizacji dziatan, ktére majg na celu

komunikacje z obywatelami w tym obszarze.

1. Cele kampanii komunikacyjnej

Trzeci sektor — ze wzgledu na swojg niezaleznos¢ — jest dla obywatela niejednokrotnie
bardziej wiarygodnym zrédtem informacji niz politycy i administracja panstwowa. Nalezy
wykorzystac¢ ten potencjat. Celem kampanii zorganizowanej przez administracje rzadowag we
wspotpracy z trzecim sektorem powinno byé w zwigzku z tym:

1.1. Podniesienie stopnia poinformowania polskiego spoteczenstwa na temat Unii
Europejskiej, funkcjonowania jej instytucji oraz wartosci, jakimi sie kieruje. W tym obszarze
szczegblng uwage nalezy zwréci¢ na:
+ Zbudowanie swiadomosci bycia jednoczesnie Polakiem i obywatelem Unii
Europejskiej, wskazanie zwigzanych z tym praw i obowigzkow — miedzy innymi
odpowiedzialnos¢ za proces integracji europejskiej i przysztos¢ Unii.
 Poinformowanie o fakcie sprawowania przez Polske Przewodnictwa w Radzie Unii
Europejskiej oraz poszerzenie wiedzy obywateli na temat funkcjonowania
Wspolnoty.
» Wskazanie, jakie sa gléwne zatozenia polskiej polityki europejskiej.
1.2. Zainteresowanie obywateli tematem polskiego cztonkostwa w Unii Europejskiej i
faktem sprawowania Przewodnictwa w Radzie UE.
» Nalezy wykorzysta¢ w tym zakresie potencjat polskich organizacji pozarzadowych,
kiére specjalizujg sie w zagadnieniach przyjetych przez rzad jako priorytety
Prezydencji. Odbiorcy dziatan tych organizacji moga by¢ naturalnie zainteresowani
aktywnoscig polskiego Przewodnictwa w danej dziedzinie.
1.3. Zwiekszenie poparcia przez Polakéw celdw i dziatan polskiej Prezydencji w Radzie
UE. Istotne bedzie zwlaszcza:
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» Wskazanie, ze Prezydencja nie polega na forsowaniu intereséw wtasnego kraju,
ale na kierowaniu, negocjowaniu i umiejetnosci znajdowania kompromisu w cafej
Wspdlnocie.

* Przekazanie, ze dzieki Przewodnictwu lansowany bedzie wizerunek Polski za

granica.

2. Grupy docelowe

Podmioty trzeciego sektora kierujg swojq dziatalnos¢ do statych grup docelowych i to
dla nich chciatyby przygotowa¢ przekaz przed Prezydencjg i podczas jej sprawowania.
Dotychczasowe doswiadczenie w realizowaniu zadan pozwala mie¢ pewnos¢, ze
organizacje dobrze znaja odbiorcow swoich dziatan i potrafia wypracowaé komunikat,
ktory bedzie dla nich interesujacy i przekonujacy.

W zaleznosci od charakteru, wielkosci i branzy organizacji pozarzadowej dziatania obejma
zaréwno pracownikoéw, jak i pracodawcow, miodziez szkolng i studentéw, dziennikarzy,
ekspertéw, osoby zainteresowane konkretnymi problemami (na przyktad ochrong
Srodowiska) i innych.

Szczegodlng uwage w kampanii komunikacyjnej prowadzonej we wspétpracy rzadu i
trzeciego sektora nalezy zwroci¢ na nastepujace grupy:

« Dzieci i miodziez, ktore uczestniczac w projektach o tematyce europejskiej,
przyblizajg te zagadnienia takze swoim rodzicom.

» Nauczycieli i wykladowcéw akademickich, ktérzy przekaza swoja wiedze uczniom
i studentom.

+ Studentow, kidérzy moga czynnie zaangazowac sie w rozne akcje i przez to stac sie
multiplikatorami.

+ Uznane organizacje dziatajace lokalnie, kidre docierajg takze do mniejszych
miejscowosci, jak harcerstwo czy ochotnicza straz pozarna.

« Ekspertow i dziennikarzy, ktérzy beda ocenia¢ dziatania i informowaé o nich
spoteczenstwo. Bardzo wazne jest odpowiednie informowanie na biezaco tej grupy,
zwtaszcza przed Prezydencja, gdyz podczas jej trwania bedzie juz za pdzno i nie
bedzie na to czasu.

* Osoby niezainteresowane Unig Europejska, ki6re same z siebie nie bedg szukac
informacji. Nalezy probowac do nich dotrze¢ z jasnym i nienachalnym komunikatem.

Powyzsze grupy docelowe to jedynie przyktady, gdyz z przekazem nalezy dociera¢ do jak
najszerszego kregu odbiorcéw — wszystkich Polakow.
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3. Podstawowe zasady wspétpracy administracji rzadowej z trzecim sektorem
w zakresie komunikowania ze spoteczenstwem na temat polskiego

Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej

3.1. Najwazniejsza reguta wspotpracy powinna by¢é wzajemna otwartos¢ i chec¢
inicjowania dziatan po obu stronach na zasadzie partnerstwa. Nieduze (w poréwnaniu
na przyktad z Francjq) doswiadczenie wspotpracy trzeciego sektora i administracji powoduje,
ze nie nalezy oczekiwac, ze inicjatorem beda jedynie organizacje pozarzgdowe — muszg one
otrzymac od rzgdu sygnaty, ze ich dziatanie jest pozadane i bedzie wspierane. Organizacje z
kolei muszg zrozumie¢, ze urzednicy beda bardzo zajeci i nie dadzg rady zajaé¢ sie
wszystkim. Wzajemne zrozumienie i che¢ wsparcia pozwolg osiggng¢ zamierzone cele.

3.2. Uwage i srodki dostepne na wspotprace administracji z trzecim sektorem nalezy
przeznaczy¢ na kilka wybranych obszarow, tak aby zaprezentowaé spéjny przekaz i
osiggnaé zatozone cele®. Ze wzgledu na doswiadczenie i dziedziny zainteresowania
polskich organizacji pozarzadowych oraz biorac pod uwage prawdopodobne obecnie
priorytety polskiej Prezydenciji, przewodnimi tematami merytorycznymi wspotpracy
obu partneréw powinny by¢: Partnerstwo Wschodnie, wolontariat, kwestie zmian
klimatycznych oraz — ewentualnie — jeszcze jeden temat, wskazany w koncowym etapie
przygotowan do Prezydencji. Na dziatania w tych obszarach powinny byé przeznaczone
najwieksze fundusze i w tym zakresie nalezatoby takze zorganizowa¢ najwieksze
wydarzenia.

3.3. W kazdym obszarze wyznaczonym przez priorytety Prezydenciji istniejg w Polsce
organizacje o rozlegtym doswiadczeniu z tego zakresu. Réwnolegle podmioty trzeciego
sektora specjalizujg sie takze w docieraniu do konkretnych grup docelowych. Analizujgc
dotychczasowe doswiadczenia, mozna zatozy¢, Zze urzednicy znajg te organizacje. Z

pewnoscig wezma one rowniez udziat w organizowanych konkursach grantowych.

 Przyktad Czech i Stowenii pokazuje, ze skupienie sic we wspélpracy z organizacjami pozarzadowymi na kilku
priorytetowych dla Prezydencji danego kraju tematach i przeznaczenie na nie funduszy przynosi zamierzone rezultaty —
upowszechnia okre§lone zagadnienie w spoteczenstwie i w samych organizacjach oraz tworzy spdjny przekaz kampanii
informacyjnej. Z kolei przyktad Francji, ktéra przyznata $rodki na wiele réznych tematéw, wskazuje, ze takie rozdrobnienie
powoduje chaos komunikacyjny.
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lll. Przebieg kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji Polski
w Radzie Unii Europejskiej, zorganizowanej wspolnie przez
administracje rzadowg3 i trzeci sektor

Z wymienionych wczesniej celéw kampanii komunikacyjnej wynikajg konkretne dziatania,
jakie administracja rzadowa i trzeci sektor powinny wspdlnie podja¢ na rzecz prowadzenia
komunikacji ze spoteczenstwem®. Mozna tutaj wyr6zni¢ dwa podstawowe rodzaje dziatan:
prowadzenie debaty publicznej i konsultowanie gtéwnych zatozen Prezydencji, w tym
priorytetdbw, oraz przeprowadzenie kampanii komunikacyjnej z obywatelami na temat
Prezydencji. Skuteczna realizacja tych dziatan wymaga, aby organizacje potaczyty swoje
sity, tworzac koalicje. Efektywnos¢ przedsiewziecia zapewni wykorzystanie odpowiednich
narzedzi, takich jak portal internetowy.

1. Prowadzenie debaty publicznej na temat Prezydencji przez trzeci sektor i
administracje rzadowa

W celu efektywnego przygotowania strategii komunikacyjnej organizacje pozarzgadowe
muszg najpierw zdoby¢ informacje na temat Prezydencji i czu¢ sie wspotodpowiedzialne za
wypracowywane plany dotyczace jej przebiegu. Dlatego konieczna jest debata publiczna

oraz konsultacje z organizacjami pozarzadowymi.

1.1. Tematyka konsultacji

Tematami konsultaciji i debat powinny by¢:
» Wymienione wyzej priorytety Prezydencji.
* Przysztos¢ Unii Europejskiej po wejsciu w zycie traktatu lizbonskiego w zwigzku z
rozpoczeciem jego wdrazania w okresie przygotowan do polskiego Przewodnictwa.
Szczegblng uwage nalezy zwr6cié na zmiany, jakie dotyczg zasad sprawowania
Prezydenciji.
» Mozliwos$ci wspotpracy z partnerami w ramach trio.
* Prezydencja jako mozliwo$¢ edukacji obywatelskiej w zakresie integracji europejskiej,
budowania poczucia obywatelstwa europejskiego oraz wzmocnienia organizaciji

spotecznych.

* Osobna $ciezka kooperacji jest wspdtpraca rzadu i trzeciego sektora na rzecz propagowania priorytetéw polskiego
Przewodnictwa za granica. W niniejszej ekspertyzie pominigto to zagadnienie, zostala mu bowiem poswigcona osobna praca.
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1.2. Sposob przeprowadzenia konsultacji

W 2009 roku polski rzad podjat dziatania stuzace skonsultowaniu z organizacjami
pozarzadowymi i ekspertami priorytetow i przebiegu Prezydencji. Podczas dwéch spotkan w
Urzedzie Komitetu Integracji Europejskiej (w kwietniu i w lipcu 2009 roku) zapytano
uczestnikdw o ich propozycje i rekomendacje. Rzad zaméwit takze ekspertyzy, ktdére miaty
poméc w wypracowaniu strategii dziatan w ré6znych obszarach. W ten spos6b uznano trzeci
sektor za waznego partnera, majgcego dodatkowa wiedze i doswiadczenia, ktére powinno
sie wykorzysta¢. Podjete dziatania nalezy kontynuowac¢ w 2010 i 2011 roku.

Polska jako duzy kraj, w ktérym dziata wielu ekspertéw i sa liczne organizacje
pozarzadowe, potrzebuje dwutorowego podziatu procesu konsultacji: osobistych spotkan
rzadu i trzeciego sektora oraz narzedzia umozliwiajgcego komunikacje z szersza grupag
zainteresowanych. Takim narzedziem moze by¢ platforma internetowa (szerzej na ten temat
w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy).

1.2.1. Briefingi

Forma osobistej wymiany opinii urzednikéw i ekspertéw przed Prezydencjg oraz w trakcie
jej sprawowania mogtyby by¢ briefingi, czyli spotkania informujace o planach rzadu. Obecni
podczas tych spotkan powinni by¢ takze dziennikarze.

Organizacja briefingdw powinna uwzglednia¢ nastepujace zasady:

» Powinny sie one odbywac¢ regularnie, na przyktad raz na miesigc przed Prezydencja
i w trakcie jej sprawowania.

» Kazde spotkanie powinno by¢ poswiecone jednemu, konkretnemu tematowi.

« Daty i tematy briefingdbw powinny byé znane duzo wczesniej, aby umozliwic¢
przygotowanie sie uczestnikow.

+ W spotkaniach powinni uczestniczy¢ urzednicy odpowiedzialni za dany temat,
niezalezni  eksperci, przedstawiciele organizacji pozarzadowych oraz
dziennikarze.

» Spotkania powinny sie odbywaé¢ z odpowiednim wyprzedzeniem przed wydarzeniem,
na ktére bedzie potrzebne stanowisko rzadu, aby urzednicy mieli jeszcze czas na
uwzglednienie postulatéw i wskazdéwek trzeciego sektora.

» Dokumenty i materiaty, ktére mozna opublikowa¢ przed spotkaniem, powinny byé
dostepne na stronie internetowej do wgladu, a informacja o ich opublikowaniu powinna
by¢ rozestana newsletterem (szerzej na temat newslettera w rozdziale czwartym

niniejszej ekspertyzy).
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* Aby umozliwi¢ udziat w briefingach osobom spoza Warszawy, nalezy zbieraé
komentarze i pytania zainteresowanych oséb przed spotkaniem i zaprezentowaé
je w jego trakcie. W tym celu nalezy wykorzystac platforme internetowa.
* Relacja z briefingu — streszczenie oraz materiat filmowy — powinna by¢ dostepna na
stworzonym portalu internetowym (szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym
niniejszej ekspertyzy).
+ Organizacje briefingéw, wzorem Prezydencji stowenskiej, mozna zleci¢ organizaciji
pozarzadowej.
1.2.2. Okragty stot
Sprawdzong w wielu krajach, takze w Polsce, metodg konsultowania ré6znych kwestii sg
okragte stoty. Do udziatu w spotkaniach zaprasza sie zwykle do dwudziestu ekspertow i
urzednikdw specjalizujagcych sie w okreslonym temacie. W ten sposéb powinny byc¢
dyskutowane zwitaszcza zagadnienia, ktére beda wchodzic w zakres poszczegdinych
priorytetéw polskiej Prezydencji. Okragte stoty nalezy w zwigzku z tym organizowa¢ w
okresie poprzedzajagcym Przewodnictwo w Radzie Unii Europejskiej.
1.2.3. Wykorzystanie portalu internetowego do konsultacji (szerzej na temat portalu w

rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy).

1.3. Zasady przeprowadzania konsultacji

Przeprowadzajgc konsultacje, nalezy pamieta¢ o nastepujacych zasadach:

1.3.1. Gtéwng zasada, na ktérej trzeba oprzeé¢ konsultacje, powinna by¢ unijna zasada
pomocniczosci i partnerstwa. Obie strony muszg by¢é w zwigzku z tym otwarte na
wspoétprace i nie traktowac sie jako zagrozenie czy przeciwnicy.

1.3.2. Administracja powinna doceni¢ umiejetnosci i unikalng niekiedy wiedze
przedstawicieli trzeciego sektora i wyrazac chec¢ realnego skorzystania z niej.

1.3.3. Przedstawiciele trzeciego sektora powinni by¢ swiadomi, ze wiekszo$¢ decyzji
dotyczacych priorytetdw i przebiegu Prezydencji to decyzje polityczne, na ktére wiedza
ekspercka nie do korica moze mie¢ wptyw.

1.3.4. Po wystuchaniu opinii ekspertow konieczne jest wysytanie do nich wiadomosci
zwrotnej, w jakim zakresie ich wskazowki i oceny zostaty wykorzystane. Zmotywuje to do
nastepnych dziatan i pozwoli ulepszac przygotowywane propozycje. Wiadomo$¢ taka moze
by¢ umieszczana na stronie internetowej, wysytana newsletterem lub bezposrednio pocztg

elektroniczng tylko do zainteresowanych podmiotéw.
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2. Informowanie przez trzeci sektor spoteczenstwa o Prezydenciji

Organizacje pozarzadowe powinny zapewni¢ bezposredni przekaz obywatelom wiedzy na
temat Przewodnictwa oraz inspirowa¢ do angazowania sie w ksztattowanie przysztosci Unii

Europejskie;.

2.1. Tematy kampanii komunikacyjnej wokot Prezydencji Polski w Radzie Unii
Europejskiej
Tematy kampanii komunikacyjnej wynikajg z jej celédw i sq powigzane z zagadnieniami,
ktére powinny by¢ konsultowane z trzecim sektorem. Uwzgledniajac poziom $swiadomosci
obywatelskiej, poparcie dla procesu integracji i wiedze Polakéw o Unii Europejskiej, w
kampanii nalezy sie skupi¢ na nastepujacych kwestiach:
* Istota Prezydenciji, w tym wyjasnienie, w jaki sposéb wptywa ona na funkcjonowanie
UE, na czym polega, jakie role do odegrania majg w niej poszczegdlne podmioty.
» Funkcjonowanie pozostatych instytucji Unii Europejskie;.
» Mozliwosci partycypacji obywateli w tworzeniu przysztosci Unii Europejskiej.
» Wyodrebnione tematy wynikajace z priorytetéw (szerzej na ten temat w rozdziale
drugim niniejszej ekspertyzy), czyli Partnerstwo Wschodnie (w tym: przyblizenie krajow
objetych programem, wskazanie mozliwosci wspotpracy ze wschodnimi sagsiadami
Polski, cele projektu), wolontariat i zmiany klimatyczne.
» Miejsce Polski w Europie.
 Skutki cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej dla obywateli i dla kraju.

2.2. Metody zastosowane w kampanii
Organizacje pozarzgdowe majg bogate doswiadczenie w wykorzystywaniu réznych metod
docierania z przekazem do spoteczenstwa i angazowania obywateli. W wypadku kampanii
komunikacyjnej na temat Prezydencji szczeg6lnie rekomendowane bytoby zastosowanie
ponizszych metod:
2.2.1. Duze wydarzenia skupiajace uwage mediow
« W wydarzeniach tych powinny uczestniczy¢ tysiagce osob, a ich relacje musza by¢
widoczne w mediach.
* Do takich wydarzen powinny sie zalicza¢ zarbwno masowe imprezy plenerowe (na
przyktad Parada Schumana w maju 2011 roku), jak i miedzynarodowe konferencje —
zorganizowane w Polsce, ale skupiajace organizacje z Polski i z zagranicy,
poswiecone tematyce jednego z priorytetdw. Szczegdlnie rekomendowane bytoby
Zlecenie zorganizowania takiej konferencji na temat Partnerstwa Wschodniego jednej z

31
Koncepcja statej wspdtpracy miedzy administracja rzadowa a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania
spofeczeristwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP



&= INSTYTUT SPRAW PUBLICZNYCH

I"“ﬂ”” THE INSTITUTE OF PUBLIC AFFAIRS

organizacji (w partnerstwie z innymi), kitéra zostata zaproszona do udziatu w Civil
Society Forum. Srodki na to wydarzenie powinny pochodzi¢ z osobnej $ciezki. O
wspétfinansowanie tego wydarzenia mozna sie zwréci¢ do Komisji Europejskiej, ktéra
odpowiada za rozwdj koncepcji Partnerstwa Wschodniego oraz Civil Society Forum.

+ Wydarzenia te powinny by¢ czescia promocji polskiego Przewodnictwa za
granica, w zwigzku z tym nalezy umozliwi¢ udziat uczestnikéw zza granicy.

+ W celu zwiekszenia zainteresowania wydarzeniem nalezy potaczy¢ je z innymi,
mniejszymi projektami, realizowanymi przez trzeci sektor. Umozliwi to skupienie sie
organizacji w koalicji.

2.2.2. Debaty w wiekszych i srednich miastach

» Przeprowadzane przez miejscowe organizacje w partnerstwie z uczelniami wyzszymi
i sieciami organizaciji.

* Angazujace lokalnych politykobw, ale z udziatem (przed Prezydencjg) takze
urzednikow z Warszawy.

2.2.3. Lokalne, niewielkie wydarzenia, podejmujace temat Prezydencji przy okazji
innych zagadnien (festyny, wydarzenia kulturalne itp.), organizowane jedynie w celu
podkreslenia faktu Prezydenciji.

2.2.4. Dziatania wykorzystujace nowoczesne srodki komunikaciji

* Mogtyby to by¢ na przykfad internetowe festiwale, gry symulacyjne, konkursy.
« Strony poswiecone takim dziataniom mogtyby by¢ czescig tworzonego portalu
(szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy).

2.2.5. Metody angazujace uczniow

Organizacje pozarzadowe majg bogate doswiadczenie w przeprowadzaniu projektéw dla
szkot. W wypadku tematu Prezydenciji mogtyby to by¢ nastepujace dziatania: gry edukacyjne,
rysowanie komikséw dotyczacych Prezydenciji, konkursy, festyny, Dni Europy itp.,
organizowane we wspotpracy z nauczycielami, organizacjami uczniowskimi i dyrekcjg szkét.

+ W szkotach, w ktérych dziatajg Kluby Europejskie, powyzsze inicjatywy mogtyby byé
zrealizowane przez nie i wsparte przez system minigrantow (szerzej na temat
finansowania w rozdziale széstym niniejszej ekspertyzy).

» W celu umozliwienia organizacjom podjecia wspotpracy ze szkotami rekomendowane
jest skierowanie przez Ministerstwo Edukacji Narodowe;j listu do dyrektoréw szkot, w
ktérym zwrécono by uwage na zblizajaca sie Prezydencje oraz zachecono ich do
wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi. Podobny list wystosowany przed
wyborami do Parlamentu Europejskiego okazat sie skuteczny.
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» Ponadto nauczyciele powinni mie¢ poczucie, ze ich dziatalno$¢ jest popierana przez
dyrekcje, kuratoria i ministerstwo. Warto na przyktad rozwazy¢ ogtoszenie przez
ministerstwo konkursu na najciekawsza inicjatywe, ktéry przewidywatby takze
nagrodzenie pedagoga. Konieczne jest réwniez zaopatrzenie nauczycieli w materiaty o
Prezydenciji (scenariusze lekcji, broszury). Organizacje pozarzadowe od lat zajmujg sie
przygotowywaniem takich pakietow. Cennym sygnatem ze strony rzadu bytoby
poparcie w wystosowanym liscie takich materiatdéw. Pakiety powinny by¢ rozestane do
szkot oraz udostepnione na stronie internetowe;.

Jest wazne, aby wszystkie dziatania tworzyly spdjna catos¢ i trafiaty do ro6znych grup.
Zastosowanie zréznicowanych metod pozwoli zaréwno dotrze¢ do mediéw, jak i nawigzac
bezposredni kontakt z odbiorcg lokalnym, takze tym niezainteresowanym Unig Europejska,
niewtgczajacym sie aktywnie w dziatalno$¢ obywatelska.

3. Stworzenie koalicji organizacji  przeprowadzajacych = kampanie
komunikacyjna

Organizacje powinny wykorzysta¢ okres sprawowania Prezydencji do nawigzania nowych

partnerstw oraz kontaktow w kraju i za granica.

3.1. Zasady funkcjonowania koalicji

3.1.1. Koalicje powinny zawigza¢ organizacje, kiére chcq sie zaangazowa¢ w dziatania
komunikacyjne wokot Prezydencji.

3.1.2. Koalicja nie powinna wypracowaé¢ sScistych formalnych metod
proceduralnych, ale opiera¢ sie na nieformalnej wspoétpracy. Odwotujac sie do przyktadu —
dziata¢ bardziej na wzor Inicjatywy RAZEM’89 niz Grupy Zagranica. Szczegoélnie nalezy
uwazac¢, aby zadna organizacja nie przejefa pozycji lidera i nie wyznaczyta sie na
reprezentanta wszystkich cztonkéw koalicji w kontaktach z rzagdem. Organizacje sa bardzo
wrazliwe w kwestii wiasnej autonomii i — jak wskazujg dotychczasowe doswiadczenia — Zle
przyjmuja obejmowanie przez jeden podmiot pozycji lidera. Organizacja koordynujaca portal
internetowy (szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy) powinna
by¢ odpowiedzialna jedynie za komunikacje w jego ramach, nie moze jednak zdominowac
catej wspotpracy i wszystkich metod kontaktu z administracja.

3.1.3. Narzedziem komunikacji miedzy czionkami koalicji powinien by¢ portal
internetowy oraz funkcjonujacy przy nim newsletter. Umozliwi to biezace informowanie

sie cztonkdw koalicji takze spoza Warszawy oraz utatwi komunikacje w trakcie Prezydenciji,
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kiedy — jak pokazujg doswiadczenia innych panstw — nie bedzie czasu na osobiste
spotkania.

3.1.4. Do rozwazenia jest mozliwos¢ ubiegania sie koalicji o wsparcie finansowe w
ramach konkursu grantowego. Wskazane bytoby jednak raczej gromadzenie sie w koalicji
podmiotow, ktore otrzymajg oddzielne granty na swoje projekty. Zapobiegnie to przejeciu
przez jedng organizacje pozycji lidera.

3.2. Partnerzy — czlonkowie koalicji
Koalicja powinna by¢ otwarta na wszystkie podmioty trzeciego sektora. Szczegdlnie
istotne jest wigczenie sie w nia:
+ Organizacji, ktére otrzymaty granty na przeprowadzenie dziatan na temat Prezydencji.
* Istniejacych sieci organizacji (Grupa Zagranica, Ogdélnopolska Federacja Organizaciji
Pozarzadowych, Sie¢ Wspierania Organizacji Pozarzagdowych SPLOT).
» Organizacji dziatajacych aktywnie w dziedzinach priorytetowych dla polskiej
Prezydencji, zwlaszcza wspoétpracujacych z partnerami na Wschodzie (wiekszos$¢ z
nich nalezy do Grupy Zagranica).
+ Organizacji dziatajacych w catej Polsce i lokalnie, tak aby rozszerzyé dotychczasowg
grupe podmiotéw, ktdre tacza sie w koalicje.

3.3. Materiaty informacyjno-promocyjne

Koalicja powinna dysponowac jednolitymi materiatami informacyjno-promocyjnymi, ktére
bytyby rozdawane za darmo. Przyktadem skutecznego wykorzystania takich materiatow byta
Inicjatywa RAZEM’89. Przygotowanie przez organizacje pozarzadowe wtasnych materiatow
jest podyktowane wiekszym zaufaniem, jakie obywatele majg do ,produktéw” trzeciego
sektora. Materiaty takie:

3.3.1. Powinny by¢ przygotowane przez agencje reklamowa we wspétpracy z koalicjg

organizacji.

3.3.2. Powinny by¢ sfinansowane z rzadowego grantu.

3.3.3. Musza by¢ dystrybuowane za darmo do wszystkich zainteresowanych. Do
mniejszych organizacji powinny trafia¢ przez wieksze podmioty, jak to sie dziato w kampanii
przed referendum akcesyjnym.

3.3.4. Powinny by¢ dostepne do pobrania ze strony internetowe;j.

3.3.5. Muszg sie sktada¢ zaréwno z typowych gadzetéw, jak i broszur informacyjnych,
trafiajacych zwtaszcza do oséb niekorzystajacych z Internetu. Ich zréznicowanie powinno
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odpowiadac¢ zréznicowaniu grup docelowych, do ktérych docierajg organizacje, stad wiedza i
doswiadczenie tych podmiotéw w przygotowaniu materiatéw bedzie bardzo istotna.

3.3.6. Powinny by¢ oznaczone logo, ktére bedzie wyraza¢ zaangazowanie sie trzeciego
sektora w Prezydencje (na przyktad hasto: ,NGO-sy dla Prezydencji”) i zostanie
umieszczone na wszystkich materiatach tworzonych przez organizacje przy okazji projektéw

dotyczacych Przewodnictwa (na przyktad w stopce zaproszen czy programow).

4. Regularna wspoétpraca urzednikéw i przedstawicieli trzeciego sektora w
przygotowywaniu i przeprowadzaniu kampanii oraz konsultacji

Aby wspotpraca administracji i trzeciego sektora przebiegata sprawnie i efektywnie, musi
by¢ regularna i polegac na statej komunikaciji.

4.1. Osoby kontaktowe

4.1.1. W administracji rzgdowej (jednostce bezposrednio odpowiedzialnej za Prezydencje)
trzeba wyznaczy¢ osobe do koordynowania wszystkich dziatan, bedaca dla organizaciji
osoba kontaktowa. Osoba ta powinna uczestniczy¢ w czesci spotkan koalicji i mie¢
mozliwo$¢ publikowania informacji na stronie internetowej. Jednoczesnie w ramach
poszczegblnych ministerstw powinny by¢ wyznaczeni urzednicy do kontaktéw z trzecim
sektorem, najlepiej majacy doswiadczenie wspotpracy z organizacjami pozarzadowymi, co z
pewnoscig utatwi lepsze zrozumienie mozliwosci i potrzeb partnera. Podmioty trzeciego
sektora beda darzy¢ takie osoby wiekszym zaufaniem. Zaowocuje to otwartoscig i wyzszg
skutecznoscig wspétpracy.

4.1.2. Po stronie pozarzadowej partnerem dla administracji bedzie koalicja organizaciji
oraz — w zakresie komunikacji za pomocg Internetu — podmiot koordynujacy platforme
internetowa. Jest jednak istotne, aby organizacja zajmujaca sie portalem nie zdominowata
kontaktéw trzeciego sektora z rzadem.

4.2. Spotkania

4.2.1. Osoba kontaktowa ze strony administracji powinna regularnie spotykaé sie z
koalicjg organizacji pozarzadowych.

4.2.2. Do spotkan powinno dochodzi¢ takze na linii organizacje branzowe — odpowiedni
resort.

4.2.3. Narzedziem informujgcym o planowanych i odbytych spotkaniach powinien byé

portal internetowy oraz newsletter.
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424. W 2010 roku nalezy zwota¢ duza konferencje gromadzaca organizacje
pozarzadowe. Powinna sie ona sktadac z sesji plenarnej oraz warsztatow.

4.2.4.1. Sesja plenarna powinna mie¢ charakter informacyjny. Rzad musi poinformowaé
na niej organizacje o podjetych dziataniach, przygotowywanych konkursach itd.

4.2.42. Warsztaty powinny mie¢ charakter tematyczny. Organizacje aktywne w
konkretnych obszarach muszg moc sie poznac, porozmawiac¢ z urzednikami zajmujacymi sie
okreslong kwestig w poszczegblnych resortach, ustali¢ typy podejmowanych dziatan tak, aby
nie byty one identyczne, odnies¢ sie do rzadowych propozycji w danej dziedzinie.

4.3. Kontakt elektroniczny
W celu utrzymania regularnych kontaktow powinny by¢é wykorzystane takie formy
komunikacji, jak portal i newsletter (szerzej na ten temat w rozdziale czwartym niniejszej

ekspertyzy).

4.4. Uczestnictwo wysokich ranga urzednikow w wydarzeniach organizowanych przez
trzeci sektor

Aby podnies¢ range wydarzen organizowanych w ramach wspétpracy administracii
rzadowej i trzeciego sektora, powinni w nich uczestniczy¢ wysocy rangq przedstawiciele
rzadu. Zwtaszcza na miedzynarodowych spotkaniach nie moze zabrakngé ministrow. Nalezy
bardzo starannie wybiera¢ termin takich wydarzen, aby odbyty sie one w dniu dogodnym dla
urzednika.

Na nizszych ranga wydarzeniach nie powinno zabrakng¢ innych urzednikéw, zaréwno

szczebla centralnego, jak i lokalnego.

4.5. Przekazanie wskazéwek catej administraciji

Jednostka odpowiedzialna za wspotprace z trzecim sektorem w ramach Prezydencii
powinna sformutowa¢ na podstawie niniejszej ekspertyzy informacje oraz wskazéwki dla
pozostatych jednostek administracji rzadowej i regionalnej (wojewddztwa), wyjasniajac, jaki
rekomenduje przebieg kooperacji z organizacjami pozarzadowymi, na cO muszg one

zwracac¢ uwage i jakie dziatania powinny podjag¢.
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IV. Narzedzie kampanii komunikacyjnej — portal internetowy

W celu zapewnienia komunikacji miedzy rzadem a trzecim sektorem oraz wewnatrz
trzeciego sektora konieczne jest stworzenie portalu internetowego, ktéry statby sie

narzedziem wymiany informacji i opinii.

1. Gléwne zatozenia projektu

Strona powinna by¢ stworzona i koordynowana przez jedng organizacje pozarzadowa,
wkfad merytoryczny muszg jednak zapewniac takze inne podmioty trzeciego sektora. Portal
ten — finansowany przez rzad — ma by¢ merytorycznie catkowicie niezalezny od administracji
panstwowej i politykéw. Powinien takze znajdowac sie pod osobnym adresem internetowym.

Jest istotne, aby informacje zamieszczone na portalu nie pokrywaty sie z informacjami
publikowanymi przez portale Prezydencjaue.gov.pl oraz pl2011.eu, ale aby strony te w wielu
miejscach odwotywaty sie do siebie nawzajem.

2. Grupy docelowe portalu

Portal ma stuzy¢ przede wszystkim podmiotom trzeciego sektora. Jego odbiorcami
powinni by¢ jednak takze inni zainteresowani:

* Administracja panstwowa — portal powinien postuzy¢ jej jako zrodto informacji o
opiniach trzeciego sektora oraz narzedzie dzielenia sie informacjami z organizacjami
pozarzadowymi.
+ Wiadze lokalne — poza informacjami o opiniach organizacji pozarzgdowych
administracja samorzadowa bedzie mogta Sledzi¢ wydarzenia na temat Prezydencji
organizowane przez miejscowe podmioty trzeciego sektora, co pomoze aktywnie je
wspierac¢ i bra¢ w nich udziat.
» Dziennikarze — portal zaréwno postuzy im jako zrédto informacji o wydarzeniach,
ktorymi warto sie zainteresowag, jak i pozwoli odnosi¢ sie do opinii ekspertéw.
* Obywatele — strona pomoze im zapozna¢ sie z ofertg organizacji pozarzadowych,
poszerzy¢ wiedze na temat Prezydencji oraz zaangazowac sie aktywnie w jej przebieg

przez udziat w organizowanych projektach.

3. Podstrony
Portal powinien zawiera¢ nastepujgce podstrony:

37
Koncepcja statej wspdtpracy miedzy administracja rzadowa a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania

spofeczeristwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP



&= INSTYTUT SPRAW PUBLICZNYCH

I"“ﬂ”” THE INSTITUTE OF PUBLIC AFFAIRS

3.1. Podstrone z podstawowymi informacjami o Prezydencji — zaréwno ogo6lnymi, jak i
szczego6towymi (na przyktad czym jest Prezydencja, jaki jest jej cel, jakie sa priorytety
polskiej Prezydenciji).

3.2. Podstrone z kalendarium organizowanych wydarzen i opisami tych projektéw.
Powinna istnie¢ mozliwos¢ odpowiedniego sortowania ze wzgledu na: miejsce wydarzenia,
grupe docelowa, termin, rodzaj projektu, co utatwi docieranie z informacjami do odbiorcow.
Organizacja koordynujgca ma za zadanie zbiera¢ takie informacje, musi wiec miec
odpowiednig zdolnos¢ instytucjonalng, aby do nich dotrze¢. Organizacje, ktérych projekty
beda finansowane z grantéw rzadowych, powinny mie¢ obowiazek zamieszczania tam
opiséw swoich przedsiewziec.

3.3. Podstrony tematyczne poswiecone zagadnieniom $cisle zwigzanym z priorytetami
Prezydencji i innymi waznymi dla niej tematami (na przyktad Partnerstwo Wschodnie,
wolontariat). Merytoryczna zawarto$¢ tych podstron powinna leze¢ w gestii organizacji
specjalizujgcych sie w okreslonej problematyce. Podstrony te muszg zawiera¢ biezace
informacje o wydarzeniach i dziataniach rzadu oraz komentarze.

3.4. Podstrone z materiatami dla nauczycieli oraz grami dla uczniéw. Materialy te
powinny dostarczyé organizacje, ktére wygrajg odpowiednie konkursy grantowe w tej
dziedzinie.

4. Elementy interaktywne

Aby ozywic portal oraz wigczy¢ w jego tworzenie i funkcjonowanie jak najszersze grupy
obywateli i organizacji, nalezy wyposazy¢ go w nowoczesne elementy interaktywne, na
przyktad:

4.1. Blogi lub fora internetowe.
4.2. Konkursy i gry internetowe.
4.3. Ankiety.
4.4. Podlinkowanie do portali spotecznosciowych: Facebook, Nasza Klasa, Twitter itp.
4.5. Spoty. Powinny by¢ one istotnym narzedziem catej kampanii. Ich przygotowanie nalezy
potaczy¢ z opracowywaniem strony internetowej. Gtdbwnym celem powstania spotéw musi
by¢ ,informacja o informacji”, czyli poinformowanie opinii publicznej, ze Polska bedzie
sprawowata (pdzniej — ze sprawuje) Prezydencije i ze organizacje pozarzadowe wiaczajq sie
w to wydarzenie, o czym wigcej wiadomosci mozna znalezé na odpowiedniej stronie
internetowej. Poszczegdlne spoty moga na przyktad przypomina¢ obywatelom, ze:

» w najblizszych dniach przyjada do Polski europejscy przywodcy i co z tego wynika dla

kraju,
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* jest organizowane duze wydarzenie dla obywateli i wszyscy zainteresowani sg
zaproszeni do wziecia w nim udziatu,

* jakie sg cele Prezydencii,

* jak Polska chce zmienia¢é Europe przez swoje Przewodnictwo w Radzie Unii
Europejskie;.

5. Newsletter

Istotnym elementem strony internetowej powinien by¢é newsletter, redagowany przez
organizacje koordynujaca portal i zawierajacy informacje o nowosciach na stronie oraz o
najwazniejszych wydarzeniach organizowanych we wspotpracy administracji rzadowej z
trzecim sektorem. Newsletter musi dociera¢ do wszystkich, ktérzy wyrazg zainteresowanie
jego otrzymywaniem. Powinni go takze otrzymywac urzednicy, tak aby nie dopusci¢ do
sytuacji, gdy jedno ministerstwo nie wie o dziataniach innego resortu podjetych wspélnie z

trzecim sektorem.

6. Kwestie organizacyjno-techniczne

6.1. Koordynowanie strony internetowej nalezy zleci¢ — w ramach konkursu -
organizacji pozarzadowej z odpowiednim doswiadczeniem i zdolnoscia
instytucjonalna. Przede wszystkim musi mie¢ ona wiedze na temat Unii Europejskiej i
trzeciego sektora w Polsce, dysponowac rozlegtg baza kontaktéw oraz doswiadczeniem w
koordynowaniu duzych i innowacyjnych projektow w dziedzinie komunikacji. Szczego6towy
wyglad i sposéb funkcjonowania portalu powinny zaproponowac organizacje ubiegajace sie
0 jego koordynacije.

6.2. Portal powinien by¢ uruchomiony najpézniej w styczniu 2011 roku, a wiec po6t roku
przed rozpoczeciem przez Polske Prezydencii, i istnie¢ przynajmniej do potowy 2012 roku.
6.3. Wyglad portalu (logo, slogan, motywy) musi by¢ jednolity z innymi materiatami
informacyjnymi i promocyjnymi stworzonymi na potrzeby kampanii komunikacyjnej
organizowanej przez trzeci sektor (szerzej na ten temat w rozdziale trzecim niniejszej
ekspertyzy).

6.4. W umowie miedzy rzadem a organizacja koordynujaca portal nalezy wpisac
zobowiazanie strony rzadowej do informowania przez nia organizacji pozarzadowych
o podejmowanych dziataniach, odpowiadania na pytania trzeciego sektora oraz

podlinkowania strony do mozliwie wielu stron zarzgdzanych przez administracje.
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6.5. Nalezy zadba¢ o to, aby organizacja, ktéra otrzyma grant na koordynowanie
portalu, nie uwazata sie za lidera koalicji organizacji i jej reprezentanta wobec
administracji. Organizacje sa szczego6lnie wrazliwe w obszarze swojej autonomii, trzeba

wiec sie stara¢, zeby zadna z nich nie zdominowata pozostatych.

7. Promocija portalu

Aby dotrze¢ z informacjg o powstajacej stronie do mozliwie szerokiej grupy odbiorcéw,
nalezy wykorzysta¢ rézne srodki komunikacji.
7.1. Informacja mailowa.

7.1.1. Wiadomos¢ o tworzeniu, a nastepnie rozpoczeciu dziatalnosci portalu nalezy
wysta¢c do mozliwie wielu sieci organizacji, z prosbg o zamieszczenie informacji w
rozsytanych newsletterach oraz na stronach internetowych.

7.1.2. Osoba odpowiedzialna za kontakt z trzecim sektorem w administracji powinna takze
rozesta¢ informacje o portalu do urzednikow.

7.2. Informacja na innych portalach

Link do strony nalezy zamiesci¢ na mozliwie wielu stronach administracji panstwowej i
organizacji pozarzgdowych (obowigzkowo na stronach organizacji otrzymujacych granty na
kampanie dotyczaca Prezydenciji).

Organizacje wstepujace do koalicji powinny by¢ proszone o umieszczanie odnosnika do
portalu na swoich stronach internetowych.

7.3. Konferencja prasowa

Organizacja koordynujgca powinna zorganizowa¢ w dniu rozpoczecia dziatania strony
konferencje prasowa, na ktérej bedg obecni przedstawiciele rzadu i trzeciego sektora.
7.4. Materiaty informacyjne

Adres strony nalezy zamies$ci¢ na przygotowywanych materiatach informacyjnych.
7.5. Spoty

Informacja o adresie strony powinna by¢ dobrze widoczna (styszalna) w emitowanych

spotach radiowych i telewizyjnych.
7.6. Szczegotowe formy promocji portalu powinna zaproponowac organizacja, ktéra
wygra konkurs na prowadzenie strony. Przy rozstrzyganiu konkursu nalezy w zwigzku z
tym zwrdci¢ szczegblng uwage na zaproponowane w ofercie metody promocji i sie¢
kontaktéw organizacji. Im wiekszg baze kontaktéw wtasnych bedzie miata organizacja i do im
wiekszej liczby sieci bedzie nalezata, tym szerzej uda jej sie poinformowac¢ o dziataniu
portalu. Istotne jest takze jej doswiadczenie we wspotpracy z mediami.
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V. Zaangazowanie innych podmiotéw w kampanie

Kampania komunikacyjna bedzie skuteczna tylko wtedy, gdy zapewni sie dobrg
wspétprace administracji i trzeciego sektora z innymi podmiotami, zwtaszcza z mediami,

niezaleznymi ekspertami i agencjami reklamowymi.

1. Zaangazowanie mediow

Dla mediéw temat Prezydencji moze sie okazac nie tak interesujacy, jak zyczytby sobie
tego rzad i trzeci sektor. Dziennikarze beda sie koncentrowa¢ na najwazniejszych
wydarzeniach tego poétrocza, ewentualnych niepowodzeniach, kosztach, a takze polskich
interesach, ktére bedzie mozna zatatwi¢ dzieki Przewodnictwu. Chcac, zeby media
przekazywaty réwniez inne informacje, nalezy sie dobrze przygotowa¢ do wspoétpracy. Taka
kooperacja powinna sie sktadac z kilku elementéw.

1.1. W celu nawiazania wspotpracy z telewizjq i radiem publicznym czy prywatnym
konkretne dziatania w drugiej potowie 2010 roku musi podja¢ zaréwno rzad, jak i grupa
organizacji pozarzagdowych planujaca prezentowac informacje o Prezydencji na antenie.
1.1.1. Aby by¢ powaznym partnerem dla medidw i zyska¢ ich przychylnos¢ (w tym
zaproponowac konkretne korzysci ze wspofpracy), organizacje pozarzadowe powinny sie
skupi¢ w jak najliczniejszej koalicji. Nastepnym zadaniem jest wypracowanie przez takg
grupe w swoim gronie konkretnej wizji wspotpracy z mediami. Moze ona przyja¢ dwie
formy:
1.1.1.1. Emisja spotéw informujacych o Prezydenc;ji.

» Spoty powinny by¢ wyprodukowane przez organizacje we wspoétpracy z agencja

reklamowa.

* Z telewizjg i radiem nalezy wynegocjowac¢ darmowg emisje lub mozliwie wysokie ulgi

na emisje spotow.

» Decyzja o emitowaniu spotéw przez koalicje organizacji pozarzadowych musi

by¢ jednak powaznie przemyslana z punktu widzenia efektywnosci. Za ich produkcjq i

emisjg przemawiaja nastepujace argumenty: jest to prosta do zauwazenia forma

przekazu, tatwo zapadajgca w pamie¢ (slogany, motywy, muzyka), przeciwko sa

jednak inne racje: trudnos¢ w przekazaniu szerszego przestania (to nie wybory, w

ktérych podejmuje sie decyzje ,albo A, albo B”), bardzo wysokie koszty (zwtaszcza dla

trzeciego sektora), zniechecenie odbiorcy bombardowanego spotami (na przyktad

reklamowymi).
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1.1.1.2. Emisja cyklu programéw na temat Prezydencji. Moze to by¢é nowy, specjalnie
stworzony w tym celu cykl audycji. Watki dotyczace Prezydencji moga sie takze pojawia¢ w
istniejacych audycjach.

* Propozycja takich audycji powinna obejmowac: cel, tre$¢ i grupe docelowg
przekazu, forme jego prezentacji, sposob wspétpracy z redakcja.

« Ustalajac koncepcje, nalezy skorzystaé z nieformalnych kontaktéow z
dziennikarzami, ktérzy pomogq przygotowaé zatozenia najlepiej odpowiadajace
wymaganiom i potrzebom telewizji lub radia.

1.1.2. Propozycja wspoipracy miedzy organizacjami a mediami musi by¢
innowacyjna, interesujgca dla widza lub stuchacza i powinna wskazywa¢ na wartosé
dodana, jakg przyniesie kooperacja danej stacji z organizacjami.

1.1.3. Po wypracowaniu proponowanej koncepcji kooperacji (spoty Ilub audycje)
organizacje powinny zwroci¢ sie z oficjalng propozycja nawigzania wspotpracy do
zarzadu telewizji lub radia (w zaleznosci od medium — na przyktad Zarzadu Telewizji
Polskiej, Zarzadu Polskiego Radia lub odpowiednich organédw w mediach prywatnych),
przedstawiajac mozliwie duzo szczegétdbw przygotowanych zatozen. Nalezy podkreslic
zwtaszcza pomoc, jakg kooperacja z trzecim sektorem moze przynies¢ redakcjom (wiedza
merytoryczna, dostep do ekspertéw, odcigzenie w przygotowaniach koncepcyjnych).
Réwnolegle trzeba zainteresowaé¢ swojg propozycjq dyrektoréw programowych.

1.1.4. Z drugiej strony, niezaleznie od dziatan podjetych przez organizacje pozarzadowe,
rzad powinien zwrdci¢ sie do kierownictwa stacji telewizyjnych i radiowych z prosbg o
umozliwienie podmiotom, ktére beda tym zainteresowane, informowania spoteczenstwa o
polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej. Rzad nie powinien przy tym wskazywaé
konkretnych nazw organizacji, lecz jedynie wyraza¢ poparcie dla wszystkich inicjatyw
oddolnych i spotecznych w tej dziedzinie i wyjasnia¢ koniecznos$¢ podjecia szerokiej akcji
informacyjnej przez media.

1.1.5. Niezaleznie od ustalonych form wspotpracy warto wykorzystaé inne mozliwosci,
jakie dajg media elektroniczne, do przekazywania informacji o Prezydencji. Przyktadem
moze by¢ wystepowanie w koszulkach z logo Prezydencji w audycjach, do kt6rych
przedstawiciele organizacji beda zapraszani przy ro6znych okazjach.

1.1.6. Przyktadem audycji, ktérg warto zorganizowac¢ wspolnie, jest cykl debat na temat
Prezydencji emitowany w pierwszym potroczu 2011 roku (na przyktad co dwa tygodnie).
Przy okragtym stole gromadziliby sie urzednicy oraz eksperci zajmujacy sie konkretnym
tematem zwigzanym z Przewodnictwem, dyskutujgc o stopniu przygotowan i znaczeniu
konkretnego zagadnienia dla obywateli. Stuchacze lub widzowie powinni mie¢ mozliwos¢
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uczestniczenia w programie za posrednictwem poczty elektronicznej, SMS-séw lub rozmow
telefonicznych (dzwonienie do studia). Przygotowanie takiej audycji powinno sie odbywac w
ramach wspétpracy dziennikarzy, urzednikow i ekspertow.

1.2. Waznym partnerem rzadu i organizacji pozarzadowych w informowaniu
spoteczenstwa beda media lokalne. Ze wzgledu na ich specyfike — ograniczony zasieg
oddziatywania, podejmowanie tematdéw lokalnych i mniejszy dostep do informacji z
Warszawy (czesto takze w zwigzku z tym mniejsze doswiadczenie w podejmowaniu tematyki
europejskiej) — nalezy poswieci¢ im specjalng uwage.

1.2.1. Media lokalne chetnie przedstawiajg informacje z regionu, administracja panstwowa
powinna zatem we wspétpracy z miejscowymi organizacjami dociera¢ do tych redakcji z
informacjami na temat przygotowywanych w regionie wydarzen. Zadanie opracowania
konkretnego newslettera prezentujacego zblizajace sie imprezy mozna zleci¢ organizacii
pozarzadowej. Wykaz powinien by¢ podobny do ogdlnopolskiego wykazu nadchodzacych
wydarzen, ale musi zawiera¢ bardziej szczegétowe informacje, interesujace spotecznosc
lokalng, na przyktad nazwiska os6b z regionu zaangazowanych w okreslone akcje. Nalezy
wykorzystaé chec relacjonowania przez lokalnych dziennikarzy przebiegu miejscowych
festynow, koncertow czy spotkan, tak aby Prezydencje przedstawi¢ jako ich tto.

1.2.2. Dziennikarze lokalni nie majg tak duzych mozliwosci dostepu do informacji oraz do
urzednikow z Warszawy. Warto, wykorzystujac wiedze lokalnej organizacji pozarzadowej i
miejscowych ekspertow, zorganizowac dla tych dziennikarzy specjalne szkolenia. Mogg one
przybra¢ forme warsztatbw zorganizowanych na miejscu przez organizacje pozarzadowa.
Nalezy wéwczas zapewni¢ obecnosé co najmniej dwoch oséb z administracji rzadowej
podczas czesci szkolen (w celu umozliwienia kontaktu dziennikarzy z urzednikami) albo
zaprosi¢ grupe dziennikarzy do Warszawy. Jest istotne, aby szkolenia skoncentrowa¢ wokot
tego tematu Prezydencji, ktéry bedzie najbardziej interesujacy dla regionu — rolnictwo,
konkretna gataz przemystu, wazne spotkanie unijne, jakie odbedzie sie w regionie. W
ustaleniu takiego tematu powinny pomac organizacje pozarzadowe, najlepiej znajace lokalne
potrzeby. Im takze mozna zleci¢ organizacyjne i czeSciowo merytoryczne przygotowanie
warsztatow, w tym nabor dziennikarzy. Wazne, zeby przedstawiciele trzeciego sektora byli
obecni podczas czesci szkolenia, co pozwoli im poznaé sie z dziennikarzami i porozmawiac
o ewentualnej wspétpracy.

1.2.3. Aby zainteresowa¢ media i organizacje pozarzgdowe podjeciem tematu Prezydenciji
oraz dotrze¢ do lokalnej spotecznosci z informacjg o Przewodnictwie, nalezy zorganizowaé
konkurs na projekty partnerstw miedzy mediami a organizacjami pozarzadowymi.
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1.2.3.1. Konkurs nalezy rozpisac tylko dla wspolnych projektéw dziennikarzy i podmiotow
pozarzadowych, poniewaz potaczenie ich sit przyniesie najlepsze rezultaty (zasieg
oddziatywania — media, wiedza merytoryczna — organizacja, eksperci) i nie dopusci do
konkurowania podmiotéw, ktérych wspétpraca jest wskazana.

1.2.3.2. Zgtaszane projekty powinny byé¢ réznorodne. Moga polega¢ na przyktad na
zorganizowaniu wspélnego festynu o Unii Europejskiej (organizacja przygotowuje
wydarzenie, media zapewniajgq rozpowszechnienie informacji o festynie, relacje i
prowadzenie przez dziennikarzy), konkursu z wiedzy o Unii Europejskiej (prace i uczestnicy
prezentowani w mediach, organizacje czuwajg nad strong merytoryczng) albo cyklu debat
(eksperci z organizacji zapraszani do redakcji).

1.2.3.3. Konkurs powinien by¢ otwarty dla zaréwno wiekszych, jak i mniejszych inicjatyw
(media ogdlnopolskie i lokalne). Aby odciazy¢ rzad, zorganizowanie i przeprowadzenie
konkursu na wspdlne projekty partneréw lokalnych mozna zleci¢ duzej i doswiadczonej
organizacji pozarzadowej na podstawie regrantingu (szerzej na temat konkursu w rozdziale

szOstym niniejszej ekspertyzy).

1.3. W celu dostarczenia mediom niezbednych podstawowych informacji nalezy
przygotowac przed rozpoczeciem Prezydencji specjalne materiaty informacyjne na jej
temat.

1.3.1. Materiaty te powinny podejmowac takie tematy, jak podstawowe dane dotyczace
Prezydencji, a wiec daty, wydarzenia, koszty, nazwiska os6b zaangazowanych, miejsca
odbywania sie spotkan, cele, powody. Istotne jest doktadne podanie terminologii stosowane;j
podczas Przewodnictwa oraz wyjasnienie kompetencji poszczegdlnych oso6b. Innymi
interesujgcymi zagadnieniami beda: cele Przewodnictwa, korzysci, jakie Polska z niego
odniesie, jak inne kraje przygotowywaty sie do Prezydencji, jak skorzystajg polskie regiony
na Prezydenciji.

1.3.2. Materialy te musza zawiera¢ informacje bez zbednych komentarzy, powinny by¢
takze treSciwe i konkretne. Po przeczytaniu takiego tekstu dziennikarz, ktéry nie znat sie na
tematyce, musi by¢ w stanie na podstawie uzyskanych informacji przeprowadzi¢ wywiad z
kompetentng osobg (urzednikiem, ekspertem).

1.3.3. Materialy te powinny stanowi¢ zestawienie faktéow i danych, ale nie moga
sugerowac jednoznacznie, co jest wazne — rolg dziennikarza jest bowiem uznanie, co jest
istotne i na czym warto sie skupi¢ w przygotowywanym materiale.

1.3.4. Materialy te nalezy rozesta¢ do dziennikarzy zajmujacych sie Unig Europejska.
Poniewaz przed Prezydencjg i w trakcie jej sprawowania liczba dziennikarzy moze sie
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zwiekszy¢, warto poprosi¢ o ich dane redaktoréw réznych dziatdw lub serwisow. Nie nalezy
liczy¢, ze dziennikarze beda sobie wzajemnie przesyta¢ te materiaty, bo nie majg na to
czasu, a zdarza sie, ze okreslonym tematem zajmuje sie osoba, kitdra wczesniej nie byta
ekspertem w danej dziedzinie. Niezaleznie od tego takie pakiety informacji powinny byé
zamieszczone na stronie Prezydencii.

1.4. W celu zapewnienia mediom dostepu do mozliwie wielu informacji merytorycznych
nalezy wykorzystac¢ krag ekspertéw, z ktérymi bedzie sie dyskutowac¢ na temat priorytetéw
oraz przebiegu Prezydencji (szerzej na temat konsultacji w rozdziale trzecim niniejszej
ekspertyzy, wiecej o zaangazowaniu ekspertéw — w nastepnym podrozdziale). Eksperci ci
powinni by¢ szczegdlnie tatwo dostepni dla dziennikarzy. Warto przy tym pamietac, aby — tak
jak urzednikom — przekazac¢ im kilka wskazéwek:

1.4.1. Eksperci muszg nauczy¢ sie jasno i konkretnie formutowaé swoje mysli,
kierowa¢ wypowiedzi do danej grupy docelowej oraz odpowiada¢ na pytania dziennikarza.

1.4.2. Okres bezposrednio przed Prezydencjq i jej w trakcie nalezy uznac za czas, kiedy
jest sie caty czas dostepnym dla dziennikarzy. Powinno sie podawac swoéj numer telefonu
komérkowego i by¢ pomocnym w docieraniu do wiedzy.

1.4.3. Media nie ufajg ekspertom bezposrednio zwigzanym z rzgdem. Dlatego nalezy
wyraznie podkresla¢, ze administracja jedynie konsultuje swoje dziatania z dang osoba, ta
jednak pozostaje od rzadu niezalezna i wypowiada sie w imieniu wiasnym lub

organizaciji, ktérag reprezentuje, a nie rzadu.

1.5. Aby przekaza¢ mediom informacje oraz umozliwi¢ im spotkania i z ekspertami, i z
urzednikami, organizacjom pozarzadowym nalezy zleci¢ organizowanie wspolnych spotkan
tematycznych — briefingdw (szerzej na ten temat w rozdziale trzecim niniejszej ekspertyzy).
Spotkania te powinny sie koncentrowa¢ wokét jednego zagadnienia, interesujacego
konkretng grupe dziennikarzy i organizacji. Celem spotkan bedzie poznanie sie oraz
dyskusja na tematy europejskie. Obecnos¢ przedstawicieli zarébwno rzadu, jak i kregdw
eksperckich zapewni zainteresowanie srodkéw masowego przekazu udziatem w wydarzeniu,
moze takze zapoczatkowac trwatg i owocng wspotprace podmiotéw specjalizujgcych sie w
danej dziedzinie.

2. Zaangazowanie ekspertow

Przygotowanie i przeprowadzenie skutecznej kampanii komunikacyjnej wymaga szerokiej

wiedzy eksperckiej. Potrzebujq jej zarébwno doswiadczone, duze organizacje pozarzadowe,
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jak i mate podmioty lokalne. Sama wiedza ekspercka moze w tym wypadku oznaczac
zarowno informacje z zakresu integracji europejskiej i funkcjonowania Prezydencji, jak i
organizowania kampanii.

2.1. Duze, doswiadczone organizacje pozarzadowe, majace juz znaczng wiedze i rozlegte
kontakty, beda dazyly do jej poszerzenia i wykorzystania. Beda w zwigzku z tym
potrzebowac:

2.1.1. Ekspertow do spraw komunikacji, kidérzy pomoga przygotowac elementy
profesjonalnej kampanii (na przyktad spoty, uktad graficzny materiatdw promocyjnych).
Ekspertami z tej grupy moga by¢ pracownicy firm public relations i agencji reklamowych. Jak
pokazaty doswiadczenia wczesniejszych kampanii, dotychczasowa wspétpraca uktadata sie
dobrze. Warto umozliwi¢ jej podjecie i tym razem, dopuszczajagc uwzglednienie w
kosztorysach projektow takze honorariow dla takich doradcéw. Mimo ze sg oni czasem
gotowi kooperowac pro bono, nalezy przewidzie¢ pewne kwoty na pokrycie niezbednych
kosztéw. Uzyskana od nich wiedza pomoze takze po zakonczeniu Prezydencji realizowac
interesujace inicjatywy.

2.1.2. Ekspertow merytorycznych, przekazujacych wiedze na temat Unii Europejskiej i
Prezydencji. Beda mogty by¢ to osoby z samej organizacji, ktére na odpowiedni okres przed
Przewodnictwem i w trakcie jego sprawowania skoncentrujg sie w swojej pracy bardziej na
poszerzaniu wiedzy i przekazywaniu jej innym. Innym rozwigzaniem jest angazowanie
ekspertow zewnetrznych. W tym celu organizacja musi zdoby¢ fundusze na podjecie
wspétpracy i zamawianie tekstow, cyklu wystapien czy przygotowywania materiatow, takze
przez osoby o duzej wiedzy i (lub) z zagranicy. Nie nalezy jednoczesnie oczekiwac, ze
eksperci beda przekazywaé swojg wiedze za darmo. Podejmowanie takiej wspotpracy
zaowocuje w perspektywie dtugofalowej, gdyz wzbogaci dotychczasowg wiedze
merytoryczng polskiego sektora pozarzadowego.

2.2. Mate inicjatywy lokalne beda potrzebowa¢ podobnego wsparcia, ale na mniejszg
skale. Trzeba im zapewnic:

2.2.1. Ekspertow, kitdérzy pomoga organizacyjnie zrealizowa¢ projekt. Moze to by¢
wsparcie ze strony duzej organizacji pozarzadowej, ktéra bedzie przyznawata granty (szerzej
na temat sposobow pozyskiwania grantéw w rozdziale szostym niniejszej ekspertyzy).

2.2.2. Ekspertéw, ktérzy pomoga od strony merytorycznej przygotowaé program,
wygtoszg referaty lub opracujg materiaty. Eksperci z tej grupy takze mogq pochodzi¢ z
wiekszej organizacji partnerskiej.
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2.3. Niezaleznie od zarysowanego wyzej podziatu wazne jest stworzenie zaplecza
merytorycznego think tankéw, ktére zapewnia odpowiednia, stale aktualizowang
informacje o celach, przebiegu i wynikach Prezydencji. Z ich analiz i komentarzy bedg

korzysta¢ zarbwno dziennikarze, jak i inni eksperci, studenci oraz administracja panstwowa.

3. Zaangazowanie agenciji reklamowych

Agencje reklamowe angazowaly sie — czesciowo pro bono — w rézne kampanie
spoteczne. W wypadku Prezydencji nalezy skorzysta¢ z ich ustug w dwojaki sposéb:
zamawiajgc przygotowanie elementéw informacyjnej kampanii rzgdowej oraz wspierajac ich
wspétprace z koalicja organizacji pozarzadowych w zakresie przygotowania wybranych
czesci ich kampanii.

3.1. W wypadku wspotpracy agencji z trzecim sektorem koalicja organizacji pozarzadowych
musi mie¢ fundusze, ktdre pozwolg pokry¢ finansowanie czesci kampanii zamawianej w
agencji. Agencje sg sklonne wigczyé sie w kampanie takze bez zysku, ale potrzebujg

srodkéw na pokrycie kosztow realizacji zadania.
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VI. Metody finansowania kampanii komunikacyjnej oraz innych
elementow wspotpracy administracji i trzeciego sektora

Kampania informacyjna trzeciego sektora na temat polskiej Prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej powinna byc¢ finansowana w najwiekszej czesci ze srodkéw budzetowych. W
nastepnej kolejnosci nalezy liczy¢ na dofinansowanie z Unii Europejskiej oraz na wtaczenie

sie sponsorow prywatnych.

1. Konkursy grantowe zorganizowane przez rzad

Rzad powinien odpowiednio wczesnie przygotowac i rozpisa¢ konkursy grantowe na
realizacje zadan przez podmioty trzeciego sektora. Granty te nalezy podzieli¢ na kilka
Sciezek i przyznawac na podstawie konkretnych zasad.

1.1. Sciezki przyznawania funduszy
W ramach przygotowywanego konkursu grantowego powinny by¢ utworzone rozne
$ciezki pozyskiwania funduszy dla ré6znych srodowisk:
1.1.1. Konkursy dla duzych, doswiadczonych organizacji pozarzadowych
W Polsce istnieje grupa duzych organizacji dziatajacych na skale ogélnopolska, ktére
moga sie pochwali¢ kilkunastoletnim stazem. Majg one spore doswiadczenie w
przygotowywaniu akcji informacyjnych (takze na temat europejskie), edukacyjnych i
aktywizujacych obywateli, zwilaszcza miodziez. W ich wypadku efektywniejszym
rozwigzaniem jest przyznawanie pieniedzy na dtuzsze projekty niz na krétkie dziatania.
Wspierane powinny by¢ takie projekty, ktére wpisuja sie w charakter danej organizaciji i
w ktoérych ma ona doswiadczenie, tak aby:
* potrafita ona skutecznie zrealizowa¢ dany projekt,
» pomogto jej to w budowaniu sprawnosci instytucjonalnej, tworzeniu spéjnego profilu
dziatalnosci i w dalszym rozwoju, nie kazato sie za$ zajmowac czyms$ spoza jej
specjalizacji tylko ze wzgledu na mozliwos¢ otrzymania wsparcia finansowego.
1.1.2. Konkursy dla think tankéw
Wydzielenie konkurséw dla think tankow jako specjalnej grupy organizacji pozarzadowych
jest uzasadnione tym, ze prowadzg one innego typu dziatania, ktére nie moga konkurowac z
projektami pozostatych podmiotéw, ale powinny je uzupetnia¢. Szczegoélnie wazna dla
administracji powinna by¢ wiedza ekspercka, a takze opracowane analizy i koncepcje
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dziatan, ktére mogtyby by¢ wykorzystane przez rzad na rdéznych etapach przygotowania
polskiego Przewodnictwa. Nalezy wspiera¢ zwtaszcza nastepujace rodzaje projektow:
* Projekty monitorujace przygotowania i przebieg Prezydencji, co pozwoli stworzy¢
baze informacji dla innych organizacji, dziennikarzy, ekspertéw i wszystkich
zainteresowanych.
» Przygotowywanie szybkich, krétkich analiz na biezace tematy zwigzane z
Prezydencja.
+ Zorganizowanie wspéllnie z partnerami z zagranicy miedzynarodowych
wydarzen.
Celem takiego wsparcia bedzie wigczenie polskich think tankéw w europejskg debate na
temat przysztosci Unii Europejskiej.
1.1.3. Konkursy dla koalicji organizaciji
W ramach koalicji mozna potaczy¢ kompetencje wielu organizaciji specjalizujgcych sie
w roznych dziedzinach. Dzieki temu bedzie mozna takze dotrze¢ r6znymi kanatami do
rozmaitych grup docelowych. Koalicje powinny zaproponowaé projekty ogodlnopolskie,
wykorzystujac swojg wiedze merytoryczng i organizacyjng. Jest wazne, aby przy takiej
wspotpracy uwzgledni¢ ponizsze zasady:
* Obecnos¢ w koalicji i udziat w konkursie powinny by¢ niezalezne od tego, czy
organizacja stara sie takze o samodzielny grant na inny projekt. Niemozliwe — ze
wzgledu na koniecznos¢ zapobiegania podwdéjnemu finansowaniu — bytoby ubieganie
sie o fundusze na ten sam projekt w ramach koalicji i samodzielnego startu w
konkursie.
» Kazda organizacja z koalicji powinna mie¢ mozliwosc¢ pokrycia z grantu czesci swoich
kosztow osobowych (pens;ji) i administracyjnych.
+ Réwniez w tym wypadku efektywniejsze jest przyznawanie pieniedzy na dtuzsze
projekty niz na krotkie dziatania.
« Granty dla koalicji (r6znych) nie powinny oznacza¢ monopolizacji przez jedng
organizacje cztonkowska kontaktow z administracja.
* Przy braku funduszy budzetowych ta $ciezka przyznawania grantow moze byé
zastagpiona przez takie udzielanie wsparcia finansowego w ramach sciezki dla duzych
organizacji, aby projekty bylty komplementarne i sprzyjaty taczeniu sie organizacji w
koalicje.
* Niezaleznie od mniejszych koalicji, ktére wystapia po te granty, ich cztonkowie
powinni obowigzkowo witaczy¢ sie do koalicji tworzonej wokot portalu internetowego.
1.1.4. Konkursy dla niewielkich inicjatyw
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Organizowanie konkurséw i przyznawanie funduszy dla nieduzych organizacji
dziatajgcych lokalnie powinno byé zlecone duzej, uznanej organizacji pozarzadowej na
zasadach regrantingu. Najpierw nalezy w zwigzku z tym ogtosi¢ konkurs dla duzych
organizacji i sposrod nich wybrac te, ktdra zajmie sie obstugg niewielkich grantéw.

Konkursy na niewielkie projekty powinny sie charakteryzowac:

* nieskomplikowang procedurg aplikacyjna,

+ brakiem koniecznosci wykazywania duzego doswiadczenia w realizowaniu
podobnych dziatan,

* niewielkimi przyznawanymi kwotami takze na pojedyncze dziatania (festyn, konkurs,
dzien Europy itp.),

+ otwartoscig na lokalne inicjatywy, ktére wykorzystujg istniejace miejscowe mozliwosci
oraz lokalng specyfike,

* lansowaniem projektéw, ktére wychodza naprzeciw konkretnemu lokalnemu
wyzwaniu lub kierujq sie do konkretnej lokalnej grupy docelowej,

* wspieraniem inicjatyw, ktére majg szanse w przysztosci dalej funkcjonowac i tworzyé
lokalne spoteczenstwo obywatelskie.

Nalezy rozwazy¢ podzielenie takich konkurséw (takze przez wybdr kilku organizaciji
przekazujgcych fundusze mniejszym podmiotom) na: konkursy dla Klubdéw Europejskich,
konkursy dla inicjatyw regionalnych, konkursy dla inicjatyw sektorowych. Duze organizacje
parasolowe i sieci organizacji sg w stanie najlepiej oceni¢ wptywajace wnioski i zapewni¢
dobrg wspbétprace z grantobiorcami. Do rozwazenia pozostaje tylko to, czy konkursy dla
organizacji przekazujacych granty powinien rozpisac¢ bezposrednio rzad, czy tez na przyktad
urzedy wojewodzkie. Rozwazajgc zasady przygotowania takiego Kkonkursu, nalezy
uwzgledni¢ procedury zwigzane z rokiem budzetowym i uzalezni¢ konkurs od ich
elastycznosci.

1.1.5. Konkursy dla wspoélnych inicjatyw organizacji pozarzadowych i mediéw

W celu zachecenia do wspétpracy medidw i organizacji pozarzadowych nalezy rozpisaé
konkurs na ich wspdlne projekty. Startowanie w konkursie powinno sie opiera¢ na
nastepujacych zasadach:

* W konkursie powinny moc uczestniczy¢é zarébwno media publiczne, jak i prywatne:
stacje telewizyjne i radiowe, gazety i czasopisma.

+ W 2zwigzku z istnieniem osobnego portalu internetowego dla organizacji
pozarzagdowych nie jest rekomendowane przeznaczanie srodkéw na odrebne portale

internetowe.
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+ Organizacja pozarzadowa startujaca w konkursie w partnerstwie z mediami powinna
mie¢ takze mozliwos¢ udziatu w konkursach w ramach innych Sciezek grantowych.

» Konkursy dla lokalnych partnerstw mozna zleci¢ duzej organizacji pozarzadowej na
opisanych wyzej zasadach regrantingu.

1.1.6. Konkurs grantowy na stworzenie i koordynowanie strony internetowej,
bedacej narzedziem komunikowania sie rzadu z trzecim sektorem oraz komunikaciji
miedzy podmiotami trzeciego sektora

Konkurs ten powinien by¢ rozpisany niezaleznie od pozostatych i przebiegac
dwuetapowo. W pierwszym etapie organizacje powinny przestaé concept notes z krotkim
opisem wtasnej propozycji (jak stworzony przez nie portal miatby dziatac) i prezentacja
swojej zdolnosci instytucjonalnej w tej dziedzinie. W drugim etapie wybrane organizacje
powinny zaproponowac konkretne formy funkcjonowania strony internetowej. Poniewaz
strona miataby dziata¢ dtuzej niz przez jeden rok budzetowy, nalezy ustali¢ odpowiednie
procedury umozliwiajgce jej finansowanie (przyznawanie funduszy organizacji koordynujacej)
przez kilka lat.

1.1.7. Konkursy poszczegdlnych ministerstw dla ich grup docelowych

Poza og6lnymi konkursami rozpisanymi przez rzad nalezy umozliwi¢ rozpisanie
konkurséw branzowych przez ministerstwa:

« Dla szkét — w tym wypadku realizacja projektébw powinna sie rozpoczyna¢ na
poczatku semestru letniego 2011 i zimowego 2011/2012 roku.

* Dla uczelni i grup studenckich.

* Dla firm — konkurs nie grantowy, ale na przyktad na najlepszg promocje Prezydenciji
przez swoje produkty.

1.2. Zasady, na ktére nalezy zwroci¢ uwage niezaleznie od sciezki przyznawania
funduszy
1.2.1. Informacja o przygotowywanym konkursie powinna by¢ rozpropagowana duzo
wczesniej, aby organizacje mogty sie przygotowac.
» Nawet jesli szczegdty konkurséw nie bedg jeszcze znane, podobnie jak ostateczne
polskie priorytety, wokét ktérych miatby sie koncentrowac projekty, nalezy daé
organizacjom sygnat i wstepng wiadomos$¢, kiedy konkurs zostanie ogtoszony i na
czym bedzie polegat. Pozwoli to im lepiej sie przygotowac.
« Do poinformowania szerokich kregéw organizacji nalezy wykorzystac¢ takie
narzedzia, jak: bazy kontaktéw sieci organizacji (Grupa Zagranica, Ogolnopolska
Federacja Organizacji Pozarzadowych, inicjatywa RAZEM Klon/Jawor, baza projektu
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KOMPAS Instytutu Spraw Publicznych), strony internetowe: rzadu, ngo.pl,
wojewodztw.

* Po ogtoszeniu konkursu nalezy zorganizowa¢ spotkanie informacyjne, na kt6rym
zostang wyjasnione gtowne zasady konkursowe. Na spotkanie trzeba zaprosi¢ przede
wszystkim organizacje sieciowe, ktére przekaza informacje swoim cztonkom. Funkcje
takiego spotkania moze petni¢ konferencja dla trzeciego sektora, zorganizowana przez
rzad w 2010 roku (szerzej na temat konferencji w trzecim rozdziale niniejszej
ekspertyzy). Aby wiedza byta dostepna takze dla nieobecnych, nalezy zamiescic¢
gtébwne punkty poruszane na spotkaniu na stronie internetowej, obok wytycznych
konkursu. Spotkanie organizacyjne dla matych inicjatyw, ktére otrzymajg fundusze na
podstawie regrantingu, powinna przygotowa¢ organizacja przyznajaca im S$rodki
finansowe.

1.2.2. Konieczne jest odpowiednie przygotowanie terminarza uruchamiania
srodkow. Musi on by¢ ogtoszony i zrealizowany tak, zeby organizacje mogty sobie
zaplanowac¢ dziatania i wiedziaty, kiedy uzyskajg informacje o ewentualnym wsparciu.

» Ze wzgledu na ograniczenia wydawania srodkéw zwigzanych z rokiem budzetowym
na dziatania, ktére maja by¢ podjete w 2010 roku, konkurs nalezy rozpisa¢ na samym
poczatku 2010 roku i szybko go rozstrzygnag, tak aby organizacje miaty jak najwiecej
czasu na przygotowanie i realizacje projektéw. W 2010 roku szczegdlnie istotne bedzie
uruchomienie $rodkéw na przygotowanie strony internetowej oraz na projekty
analityczne think tankow.

* Na projekty rozpoczynajace sie w 2011 roku konkursy nalezy rozpisac tak, aby ich
poczatek przypadt na styczen 2011 roku.

1.2.3. Przyznawane granty powinny umozliwi¢ zrealizowanie catego dziatania bez
koniecznosci poszukiwania innych zrédet dofinansowania. Ewentualnym wkiadem
wlasnym moze by¢ zaangazowanie wolontariuszy w projekt. Dotagczenie innych partneréw
wspoétfinansujacych inicjatywe powinno by¢ popierane.

1.2.4. Kosztami kwalifikowanymi powinny by¢ zaréwno dziatania i narzedzia konieczne
do ich przeprowadzenia, jak i koszty osobowe, w tym state pensje dla personelu (pokrywanie
czesci etatu poswieconej na prace przy danym zadaniu), honoraria dla ekspertéw, koszty
podrdzy oraz koszty administracyjne.

1.2.5. Szczegblng uwage nalezy zwroci¢ na projekty, kiére w momencie skiadania
wniosku 0 wsparcie ze strony polskiego rzadu majg juz zapewnione czesciowe

finansowanie z Unii Europejskiej. Jezeli organizacja wnioskuje o wkfad brakujgcych
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funduszy, warto je przyznac, gdyz pomoze jej to zrealizowaé wieksze przedsiewziecie,
czesto z partnerami zagranicznymi.

1.2.6. Lista organizacji, ktére otrzymaty granty, powinna byé nastepnie uzupetniona o
wykaz projektow wraz z ich opisami, na ktérych realizacje podpisano umowy, tak aby
podmioty byty wzajemnie poinformowane o swoich dziataniach. Opisy te zostang
zamieszczone na specjalnie stworzonym portalu internetowym (szerzej na temat portalu w
rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy). Grantobiorcy powinni byé zobowigzani do
wprowadzenia tam swoich danych i informacji o projekcie oraz dotgczenia do grupy
odbiorcow newslettera.

1.2.7. Tematyka zgtaszanych projektéow powinna by¢, ze wzgledu na ograniczono$c
srodkow, zawezona do gtéwnych tematdw, bedacych priorytetami Prezydenciji i lezacych w
obszarze najwiekszej aktywnosci polskich organizacji pozarzadowych, a wiec — jak juz
wczesniej wspomniano: Partnerstwo Wschodnie, wolontariat, zmiany klimatyczne i

ewentualnie jeszcze jeden temat wynikajacy z priorytetéw.

2. Zaangazowanie prywatnego sektora

Poza aplikowaniem o granty z budzetu panstwa i Unii Europejskiej organizacje beda
szukaly zrodet finansowania swoich projektdow dotyczacych Prezydencji w sektorze
prywatnym. Dotychczasowe doswiadczenie wskazuje, ze nawigzanie takiej wspétpracy nie
jest tatwe. Nie udato sie rozwing¢é modelu partnerstwa. Zwtaszcza w dziedzinie edukacji
obywatelskiej, a do takiej nalezy zaliczy¢ inicjatywy informowania o Unii Europejskiej oraz
mobilizowania obywateli do =zainteresowania sie Przewodnictwem, projekty nie sag
postrzegane przez firmy jako warte finansowego zaangazowania sie.

2.1. Rzad, pozostawiajgc witascicielom prywatnym wolno$¢ decyzji, moze wesprzeé
organizacje pozarzadowe w poszukiwaniu przez nie funduszy. Nalezy:
* Przetamac¢ obawy, jaki jest widoczny w zwigzku ze wspétpracqg panstwa i biznesu
oraz organizacji pozarzadowych i biznesu.
« Stworzy¢ wsrdd przedsigbiorcédw poczucie potrzeby wsparcia inicjatyw wokoét
Prezydencji — zaréwno pojedynczych imprez, jak i na przyktad statej dziatalnosci think
tankow.
« Zwrdci¢ sie zwtaszcza do tych przedsiebiorstw, ktére chciatyby sie promowaé jako
firmy europejskie.
» Pokazac firmom, jakie korzysci marketingowe moga osiagnac.
2.2. Sektor prywatny chetniej zaangazuje sie we wspieranie dziatan zwigzanych z

Prezydencja, jesli sie przekona, ze jednym z jej celéw jest promocja Polski za granica.
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W zwigzku z tym w rozmowach z biznesem nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na ten wymiar

Przewodnictwa.
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VIl. Skutecznos¢ kampanii — wyzwania, zagrozenia i ewaluacja

Wszystkie dziatania podejmowane na duza skale, a do takich bedzie naleze¢ kampania
komunikacyjna przygotowana i przeprowadzona w ramach wspétpracy administracji
rzgdowe;j i trzeciego sektora, wigzg sie z licznymi wyzwaniami i zagrozeniami. Wiele z nich
wymieniono wczesniej. Ponizej zostang wspomniane tylko najwazniejsze. Niezaleznie od
ostroznosci i dobrego przygotowania, w podjetych dziataniach mogaq pojawic¢ sie btedy. Aby
je naprawic¢ i unikng¢ kolejnych, konieczne jest prowadzenie statej ewaluacji realizowanego

przedsiewziecia.

1. Mozliwe wyzwania, zagrozenia i trudnosci

1.1. Stabe przygotowanie merytoryczne organizaciji

Srodowisko trzeciego sektora w Polsce jest bardzo zréznicowane. Zaangazowanie i cheé
do dziatania wielu podmiotéw nie oznacza jednak, ze wszystkie majg odpowiednig wiedze
merytoryczng, na podstawie ktdrej mogtyby sie wtaczy¢é w kampanie. Nalezy w zwigzku z tym
wspomoc te organizacje, ktére moga podzieli¢ sie swoim doswiadczeniem oraz wiedza,
przez wspieranie ich dziatalnosci eksperckiej. Dopiero wéwczas podmioty trzeciego sektora
nie beda jedynie przekaznikami celéw rzadu, ale wiarygodnymi zrédtami informacji dla
spoteczenstwa.
1.2. Ograniczone srodki finansowe

Rzad nie bedzie mogt przeznaczyé na wsparcie dziatan trzeciego sektora nieograniczonej
ilosci funduszy, dlatego konieczne jest ich efektywne rozdysponowanie. Nie nalezy
jednoczesnie liczy¢, ze organizacje wtacza sie w kampanie pro bono lub znajdg na to inne
Srodki. Potrzebujg one bowiem funduszy nie tylko na optacenie konkretnych dziatan i
materiatdw, ale takze na pokrycie pensji oraz kosztéw administracyjnych. Skuteczna
kampania nie moze by¢ organizowana przez wolontariuszy.
1.3. Brak czasu

W okresie bezposrednio przed Prezydencja i w trakcie jej sprawowania — co potwierdzajg
przyktady innych krajébw — zaréwno urzednicy, jak i przedstawiciele trzeciego sektora
realizujgcy projekty zwigzane z Przewodnictwem skarzg sie na brak czasu. Moze to
przeszkodzi¢ w dobrej komunikacji miedzy partnerami, poczuciem zaniedbania i brakiem
wzajemnego wsparcia oraz zainteresowania. Nalezy zwraca¢ w zwigzku z tym szczegdélng
uwage na te problemy, zapobiega¢ ich negatywnym skutkom, ale jednoczesnie okazywaé

wzajemne zrozumienie.
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1.4. Ograniczone zainteresowanie mediow

Temat Prezydencji oraz przestanie kampanii komunikacyjnej przygotowanej przez rzad i
trzeci sektor moze nie cieszy¢ sie takim zainteresowaniem mediéw, jak by tego oczekiwano.
Nalezy podja¢ odpowiednie dziatania, aby wyttumaczy¢ mediom znaczenie Przewodnictwa i
role srodkbw masowego przekazu w kampanii komunikacyjnej. Jednoczesnie nie wolno

wptywaé na autonomie medidw.

2. Czego nalezy unika¢ w trakcie podejmowanych dziatan

2.1. Stosowania skomplikowanego jezyka, przetadowanego prawniczym i politycznym
zargonem. Odpowiednim ,filtrem” dokumentdw rzadowych sa wiasnie organizacje
pozarzadowe, gtdéwnie think tanki. Nalezy w zwigzku z tym przekazywac¢ im mozliwie duzo
materiatow Zzrédtowych, aby mogly udostepni¢ je w czytelniejszej formie obywatelom.
Organizacje przekaza je odpowiednio przeredagowane, skomentowane i opatrzone
przyktadami.

2.2. Tematycznego rozdrobnienia wspieranych inicjatyw. Doswiadczenie francuskie
(negatywne)® oraz czeskie (pozytywne)® pokazuje, ze skoncentrowanie sie we wspétpracy z
trzecim sektorem na kilku tematach — objetych priorytetami Prezydencji — pozwoli dotrze¢ do
odbiorcy z jasnym przestaniem.

2.3. Faworyzowania jednej organizacji pozarzadowej.

2.4. Ingerencji administracji rzadowej w tres¢ i forme przygotowywanej kampanii.

3. Ewaluacja podejmowanych dziatan

Zadne dziatanie, nawet najlepiej przygotowane, nie gwarantuje petnej skutecznosci.
Efektywnos¢ podejmowanych przedsiewzie¢ trzeba niejednokrotnie poprawia¢ w trakcie ich
realizacji. W tym celu nalezy posiada¢ wiedze, w jakim stopniu prowadzona kampania osigga
swoje cele. Narzedziem do sprawdzenia tego jest ewaluacja. Powinna sie ona kierowac
kilkoma zasadami.

3.1. Miernikiem skutecznosci kampanii powinien by¢ stopien osiggniecia jej
zatozonych celow, a wiec:

« stopien poinformowania Polakéw o Unii Europejskiej i polskim Przewodnictwie,

5L Kolarska-Bobinska, J. Kucharczyk, A. tada, E. Kaca, A. Sobanska, Polska prezydencja w Radzie Unii
Europejskiej: wspofpraca administracji publicznej z sektorem pozarzgdowym. Ekspertyza Instytutu Spraw
Publicznych  na  zlecenie  Urzedu  Komitetu  Integracji  Europejskiej, =~ Warszawa 2009 —
http://prezydencjaue.gov.pl/files/pliki/do_pobrania/isp18_03_09.pdf, s. 82 [dostep: 28 listopada 2009 rokul].
¢ A. tada, Wspdtoraca administracji rzadowej z trzecim sektorem podczas czeskiej prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej — wnioski dla Polski, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2009.
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+ stopien zainteresowania obywateli tematem polskiego cztonkostwa w Unii
Europejskiej oraz faktem sprawowania Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej,
+ stopien poparcia przez Polakéw celow i dziatah polskiej Prezydencji w Radzie Unii
Europejskiej. Stopien ten powinien by¢ badany w sondazach ogolnospotecznych
oraz badaniach jakosciowych, przy wykorzystaniu specjalnie w tym celu utozonych
pytan.
3.2. Ewaluacja powinna byé prowadzona regularnie w trakcie trwania kampanii, a wiec
zarowno przed rozpoczeciem polskiego Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, jak i
w trakcie jego sprawowania.
3.3. Wyniki pytan ewaluacyjnych powinny by¢é poddane analizie, a wnioski z niej ptynace —
wykorzystane do poprawy kampanii.
3.4. Ze wzgledu na analityczny charakter ewaluacji, jej przeprowadzenie rzgd moze zlecic¢
organizacji badawczej dysponujacej odpowiednim doswiadczeniem w przygotowywaniu

badan sondazowych i wywiaddw jakosciowych oraz analizowaniu ich wynikow.
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Aneks. Lista organizacji, z ktérych
przeprowadzono wywiady

Organizacje pozarzadowe:
» Centrum Edukacji Obywatelskiej
» Fundacja im. Stefana Batorego
* Instytut na rzecz Ekorozwoju
» Ogolnopolska Federacja Organizacji Pozarzadowych
* Polska Fundacja im. Roberta Schumana
* Projekt: Polska

Media:
+ ,Dziennik Gazeta Prawna”
+ ,Gazeta Wyborcza”
* Polskie Radio,
* ,Rzeczpospolita”
* TOKFM

Agencje reklamowe:
» GoodBrands
« PZL
- DDB

Partnerzy spoteczni:
* Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych ,Lewiatan”
* NSZZ Solidarnos¢

przedstawicielami
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