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Promuj i korzystaj!

Wiadomo — realizacja atrakcyjnego projektu pochtania zespdt projektowy czasem tak dalece, ze
trudno mysle¢ o czymkolwiek innym. Na przyktad o tym, czy inni — nasi potencjalni sojusznicy/czki,
uczestnicy/czki lub szerzej — publicznos$¢, wiedzg, co robimy... Nie wiedzg? Szkoda. Dlatego promocje
warto zaplanowac, najlepiej podczas planowania samego projektu. Dlaczego? Bo projekt, ktéry ma
tzw. ,dobry PR” zyskuje na wartosci.

1. Nagtasniasz kwestie, ktdérej dotyczy projekt — chcecie zwiekszy¢ bezpieczernstwo w szkole?
Chodzi o to, aby frekwencja w wyborach do samorzadu uczniowskiego byta jak najwyzsza?
Albo w wyborach w ogdle? Tematy projektow mtodziezowych czesto zastugujg na
nagtosnienie. Czasem w spotecznosci szkolnej, czasem — wsrdd wszystkich interesariuszy/ek,
czyli tych osdb, ktére mogg pomdc go rozwigzac. Dziatania projektowe warto promowadé
dlatego, zeby kwestia, ktorej projekt dotyczy pojawita sie w $wiadomosci ucznidw/uczennic,
planie posiedzenia rady rodzicéw czy nawet — posiedzenia rady miejskiej. Mamy szanse
zwrdci¢ uwage na palacy problem lub kwestie w inny sposéb wazng dla nas i spotecznosci
lokalnej.

2. Zyskujesz wiarygodnos¢ — badania dotyczgce zaufania do organizacji pozarzagdowych
(instytucji rownie czesto wykorzystujgcych projekt w swoich dziataniach spotecznych)
dowodzg, ze ludzie ufajg tym, ktérzy moga pochwali¢ sie widocznymi i sprawdzalnymi
rezultatami. tatwiej znajdziecie sojusznikdw, sponsoréow i uczestnikow kolejnego projektu,
jesli bedzie mozna opowiedzie¢ (przedstawic¢, pokazac) to, co juz zrobiliscie ize sie udato.

3. Zyskujesz sojusznikéw — rezultaty jak wyzej: jesli uda sie sprawnie nagtosni¢ dziatania
projektowe i jego rezultaty — jest duza szansa, ze dowiedzg sie/wezmg w nim udziat/wespra
g0 rozmaici sojusznicy, osoby i instytucje, ktdre moga sprawi¢, ze zaplanowane dziatania sie
udadza: lokalne media, dyrekcja sgsiedniej szkoty, szefowa biblioteki miejskiej itd.

4. Dajesz mozliwos¢ uczestnictwa — sprawnie nagtosnione dziatanie projektowe pozwala
szerszemu gronu odbiorcéw/odbiorczyn zdecydowac, czy wzigé w nim udziat, a w rezultacie —
zwieksza frekwencje w projekcie. Jesli zalezy Wam na dobrej rekrutacji oséb uczestniczacych
oraz imponujacych rezultatach (np. duzej frekwencji podczas imprezy projektowej), starannie
zaplanuj promocje.

5. Skuteczniej osiggasz cele projektowe — projekt zaktadat, ze spotecznos$¢ uczniowska pozna
ciekawych lokalnych bohaterdw i historie budujgce tozsamosé waszej spotecznosci sprzed 50
lat? Dzieki skutecznej promocji bedzie je mogto poznac szersze grono odbiorcéw/odbiorczyn.
Nawet jesli autorami literackich reportazy o okolicy jest 10 uczniéw/uczennic, to ich
promocja moze sprawié, ze przeczyta je nie tylko jury konkursu, ale nawet 600 oséb: w
Internecie, na stronie internetowej urzedu albo w radiu lokalnym. Czy to nie lepszy rezultat?
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Kto widziat spotecznos¢ lokalng, czyli o grupach docelowych

Aby dziatania promocyjne powiodty sie, nalezy uwaznie przyjrze¢ sie temu, do kogo skierowac
promocje. Inaczej méwigc: wybraé grupy docelowe. Dlaczego? Bo moéwienie do wszystkich jest
moéwieniem do nikogo. Warto pamietaé: spoteczno$é lokalna, jako cato$¢, nigdy nie jest grupg
docelowa dziatan promocyjnych. To zbyt duzy zbiér osdb, aby skutecznie wybra¢ dziatania
promocyjne, ktdre zachecg ich do tego, do czego chcemy zacheci¢. Inne korzysci w uczestnictwie w
projekcie (np. poswieconym tworzeniem reportazy o legendarnych mieszkancach naszej
miejscowosci) dostrzegg uczniowie/uczennice, inne nauczyciele/ki, a jeszcze inne — stuchacze/ki
Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Dlatego planowanie promocji warto rozpoczg¢ od wyboru grup
docelowych. To refleksja dotyczaca tego, kto jest odbiorcg projektu i kto powinien o nim wiedzied.
Wybdr ten nazywa sie w jezyku marketingu i reklamy targetingiem (od ang. target — cel). Polega on
na odpowiadaniu sobie na pytanie: kto powinien wiedzie¢ o projekcie i jak moze na tym skorzystac?

Jak sprawnie okresli¢ grupe docelowa, do ktérej kierujemy dziatania promujace nasz projekt?
Okreslajgc grupy docelowe bierzemy pod uwage:

Geografie — sprawdzamy, jaki zasieg bedzie miat nasz projekt. Obejmie tylko naszg szkote czy naszg
miejscowos$¢? A moze dwie sgsiednie? Ta decyzja pozwoli okresli¢, gdzie bedziemy prowadzili
dziatania promocyjne: wystarczy szkolny radiowezet czy warto nawigzaé wspotprace z redakcjg
lokalnego radia.

I”

Demografie — przyglagdamy sie temu, jaki ,profil” spoteczny ma nasz przecietny odbiorca/odbiorczyni
— kim jest? Jesli projekt dotyczy np. tworzenia zbioru reportazy, to wiadomo, ze z jednej strony
zainteresuje ucznidw/uczennice, ktérzy beda je potencjalnie chcieli napisaé. Ale kto bedzie chciat
czytac¢? By¢ moze osoby doroste. Kim sg? W jakim sg wieku? Co robig na co dzien? Odpowiedzi na te
pytania pozwolg nam okredli¢, gdzie znajdziemy potencjalnych czytelnikdéw powstatych w projekcie

reportazy.

Media — narzedzia, ktérymi postuguja sie nasze grupy docelowe, aby zdobywa¢ informacje (np. o
wydarzeniach kulturalnych w okolicy). Odpowiadamy na pytanie: gdzie mieszkajg i kim sg nasi
odbiorcy/odbiorczynie. tatwiej nam bedzie zdecydowad, czy korzystajg z Internetu (bo to osoby 30 —
40 lat majgce Internet w pracy), czy z informacji podczas spotkan kolezenskich (bo to stuchacze/ki
Uniwersytetu Trzeciego Wieku spotykajacy sie raz w miesigcu), czy tablicy ogtoszen w bibliotece
szkolnej (bo to uczniowie/uczennice wypozyczajacy Srednio jedng ksigzke w tygodniu). Wiemy juz, jak
do nich dotrzec.

Swiatopoglad — ten wymiar targetingu (okreslania grup docelowych promocji) pozwala wybra¢
osoby, potencjalnie najbardziej zainteresowane naszym projektem. Polega na odpowiadanie na
pytanie: w co wierzg nasi odbiorcy/odbiorczynie. Jesli projekt — nadal — dotyczy tworzenia reportazy
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o lokalnej spotecznosci — to by¢ moze warto dotrze¢ do ,,lokalnych patriotow/ek”, tj. oséb zwigzanych
emocjonalnie z lokalng spotecznoscia, dziatajgcych na jej rzecz, odwiedzajgcych muzea albo dziaty
regionalistyki w lokalnej bibliotece.

Cwiczenie: Wybieramy grupy docelowe

Cel: Wybdr grup docelowych promocji w projekcie
Czas trwania: 30 min
Materiaty: plakat, marker

1. Na wstepie krétko przypominamy cele projektu i gtéwne dziatania projektowe (mozna je
rowniez zapisane powiesi¢ na plakacie). Zespotowi projektowemu zadajemy pytanie, do
jakich grup docelowych powinna by¢ kierowana promocja projektu. Zapisujemy wszystkie
pojawiajace sie odpowiedzi. Koiczymy prace, gdy na plakacie pojawi sie kilka, maksymalnie
kilkanascie propozycji

2. Zespot projektowy dzielimy na pary. Kazda z nich ma do dyspozycji trzy gtosy, ktére moze
oddac na grupe docelowa, ktora wydaje jej sie zasadna. Kazda para moze oddac trzy lub dwa
gtosy jednej grupie docelowej (jesli uwaza, ze jest dla projektu bardzo wazna) lub oddaé
trzem grupom po jednym gtosie. Bardzo wazne! Pary prosimy réwniez o uzasadnienie
wyboru (a nawet zapisanie powoddw na kartce).

3. Podsumowujemy wyniki gtosowania. Do dalszej pracy ,wchodzg” trzy grupy, ktdre uzyskaty
najwiekszg liczbe gtosdéw. Teraz prosimy pary, ktére gtosowaty na nie, o uzasadnienie.

4. Zespot dzielimy na trzy grupy. Zadaniem kazdej z grup jest doktadne opisanie JEDNEJ z
wybranych grup docelowych przez pryzmat WYMIAROW TARGETINGU. Tj. Odpowiada na
pytania: gdzie sg, kim sg, czym sie zajmujg, w co wierzg oraz z jakich mediow korzystajg
wybrani odbiorcy/odbiorczynie. Opis zapisujg na plakatach (bedzie potrzebny — w realizacji
projektu oraz w kolejnym ¢wiczeniu).

PROMOrady, czyli o czym pamietac podczas promowania projektu

1. Promuj zawsze dziatania i rezultaty projektu: festiwal filmowy, zbidr reportazy, viog w Internecie.
Sam fakt, ze kto$ realizuje projekt, nie jest dla nikogo interesujgcy. Projekt jest abstrakcyjnym, mato
mowigcych pojeciem, i czesto nie wiadomo, jakie dziatania, imprezy, produkty, happeningi dziejg sie
,Z tytutu realizacji projektu”. Warto zatem usigs$¢ z zespotem projektowym nad harmonogramem i
wybraé bardzo konkretne dziatania w projekcie, ktére muszg lub powinny by¢ promowane (wiecej o
tym: w czesci ,,Planuj promocje z harmonogramem”). Zastandwcie sie takze, co powstanie w wyniku
projektu (materialnie, w postaci produktow, albo w Internecie) — to tez warto promowac.

2. Méw jezykiem korzysci — podczas wydarzen/akcji promocyjnych nie opowiadaj o tym, ze
,realizujemy projekt polegajgcy na kolekcjonowaniu historii dotyczacych regionu” tylko o tym, ze ,juz
za dwa miesigce bedzie mozna przeczytac¢ 10 unikalnych reportazy o miescie. Niektdre z tych historii

|II

nigdy nie byty opowiedziane. Czekamy na nie w napieciu!”. Odbiorcéw/odbiorczyn nie interesuje to,
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jaki jest proces prowadzenia projektu i co sie w trakcie niego dzieje. Odbiorcéw/odbiorczynie
interesuje odpowied? na pytanie: | co z tego? Z czego bedzie mozna skorzysta¢? Gdzie przyjs¢? Co
zobaczy¢? Czego sie dowiedzie¢? Czego przeczytac? Do czego bedzie mozna miec¢ dostep? To s3
konkretne korzysci z projektu. To jest tez jezyk twojej promocji — jesli ma by¢ skuteczna.

3. Narzedzia promocji dostosuj do odbiorcéw/odbiorczyn — promocja w Internecie nie jest
obowigzkiem, jesli nasza grupa docelowa... nie korzysta z Internetu. Nie warto drukowac ulotki, jesli
ma by¢ roztozona w miejscach, z ktdrych nikt jej nie weZzmie. Oszczedzaj sity i srodki. Potrzebne nam
beda tylko te metody i materiaty promocyjne, ktére skutecznie dotrg do naszych (okreslonych juz)
grup docelowych.

4. Zaapeluj do odbiorcéw/odbiorczyh — aby promocja projektu byta skuteczna, musimy okreslié,
czego chcemy od obiorcéw. Majg gdzie$ przyjsé? Co$ przeczytac? Dowiedzie¢ sie wiecej?
Zapamieta¢? W promocji, tak jak w reklamie, liczy sie dziatanie, ktére wywotuje. W projekcie
mtodziezowych odbiorcy/odbiorczynie nie bedg niczego kupowaé, ale by¢ moze zalezy nam, aby:
weszli na strone internetowg szkoty, klikneli w bloga, polubili fanpage na FB, wzieli ulotke dla swoich
znajomych, przyszli na festiwal, zarezerwowali miejsce na widowni w wieczér kabaretowy. Okreslcie
zatem, jakiego dziatania oczekujecie od odbiorcéw/odbiorczyn, a potem — apelujcie o to. Dostownie!
W materiatach promocyjnych uzywajcie jezyka apelu: ,przyjdz”, ,zobacz”, ,podziel sie opinig”,
»zostaw kontakt do siebie” itp. Kazdy komunikat promocyjny powinien korczyc sie apelem.

Promocja a harmonogram projektu — jak to skleic

Dziatania promocyjne powinny mie¢ swéj harmonogram, a projekt swdj. Dlaczego? Bo czes¢ dziatan
promocyjnych, wtasciwie poza prezentacjg projektu i promocjg rezultatéw (np. ksigzki z reportazami,
strony internetowej, bedziemy prowadzi¢ PRZED dziataniami projektowymi — zachecaé¢ do zgtaszania
udziatu w projekcie, do przyjscia na przedstawienie, do przeczytania zapowiedzi na stronie
internetowej. Cze$¢ dziatan promocyjnych bedzie towarzyszyé projektowi (pokrywaé sie z jego
harmonogramem). Najwazniejsze jest jednak , wytowienie” z projektu wszystkich dziatan, ktére bedg
wymagaty wczesniejszej promocji. Bez niej moze sie nie udac.

Dlatego promocje warto zaplanowac. Jak? Usig$¢ z zespotem projektowym nad harmonogramem
projektu i wybrad te dziatania, ktére wymagaja promocji:

e z wyprzedzeniem — to dziatania projektowe, ktdre wymagajg otwartej rekrutacji:
uczestnikdw/czek albo publicznosci. Jesli projekt zaktada, ze bedziecie poszukiwaé autoréw
tekstéw, aktorow do przegladu kabaretowego albo zapraszaé publicznos¢ na slam poetycki,
to promocja MUSI ruszy¢ wczesniej. Wypiszcie je na osobnej kartce, i obliczcie, ile czasu
potrzebujecie na zrekrutowanie uczestnikow (dwa, trzy tygodnie), a ile na zapowiedz
wydarzenia (miesigc, a nastepnie tydzien przed). Jesli planujecie przygotowanie materiatow
promocyjnych (plakaty, nagranie spotu), albo organizowanie wydarzenn promocyjnych —
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(flashmob albo happening), to na ich przygotowanie (préby, nagrania, druk materiatéw)
potrzeba jeszcze wiecej czasu.

e w trakcie — promujecie te wydarzenia, z ktérych relacja jest dla projektu wazna i ma
znaczenie dla odbiorcéw (i tzw. wizerunku projektu). Beda to najczesciej relacje i fotorelacje z
wydarzen w postaci tekstéw, prezentacji, blogéw, vlogdéw czy podkastéw. Czas nie gra tu tak
istotnej roli (chociaz relacje z wydarzen powinny by¢ umieszczane jak najszybciej po
wydarzeniu), jak to, zeby w ogdle byta osoba za to odpowiedzialna. Warto, zeby za promocje
wydarzen w trakcie projektu odpowiadat staty zespdt oséb. Chodzi o to, zeby byta ona
regularna, bo to przyzwyczaja uzytkownikéw, do sprawdzania, co sie ,,u nas” dzieje (wpisy na
blogu raz na tydzien, a nie raz na miesigc wszystkie na raz..., goscie w radiowezle zaraz po
wydarzeniu, a nie wtedy, kiedy wszyscy o tym zapomng).

e po zakoAczeniu — promujemy rezultaty: to, co powstato w wyniku projektu i na trwate po
nim zostanie: wydawnictwa, strony internetowe, galerie zdje¢ etc. Te promocje rowniez
warto zaplanowac... na samym poczatku. W szczegdlnosci okresdli¢, do kogo trafig materiaty,
ktore powstajg w wyniku projektu (jesli takie mamy). To nas ochroni przed tym, ze zostanie
nam 100 egzemplarzy zbioru reportazy i bedg stanowi¢ tzw. durnostojki w czyims
mieszkaniu...

Skoro jesteSmy przy planowaniu — promocja powinna mie¢ wtasny harmonogram (bo wyprzedza
dziatania projektowe albo im towarzyszy z duzg regularnoscia), odpowiedzialne za realizacje dziatan
promocyjnych osoby (jedng lub zespdt), a takze... budzet. Prawdopodobnie mozliwa jest promocja
zupetnie bezkosztowa (nie liczagc czyjegos wysitku i czasu), ale trzeba to sprawdzi¢. Najlepiej wypisac
wszystkie dziatania promocyjne i sprawdzi¢, czy kosztuja, ile, a takze, co mozemy od kogo dosta¢ w
porozumieniu lub barterze (co$ za cos).

Cwiczenie: Planujemy harmonogram promocji

Czas trwania: 45 min
Potrzebne materiaty: wydrukowany dla oséb uczestniczgcych harmonogram projektu (1 na 2, 3
osoby),plakat linia czasu (stworzony z kilku kartek flipczartowych lub innych) o dtugosci kilku metréw,
kartki A4 w 3 kolorach, po jednym kolorze dla kazdej z grup
Przebieg ¢wiczenia:
1. Zespdt projektowy dzieli sie na 3 grupy (lub pary, jesli jest maty). Kazda grupa powinna
dysponowac min. 1 harmonogramem projektu
2. Grupy majg oddzielne zadania. Zadaniem grupy 1. jest wypisanie z harmonogramu wszystkich
dziatan, ktérych promocje nalezy, ich zdaniem, rozpoczgé z wyprzedzeniem (np. publiczne
wydarzenia, prezentacja finatowa) — na kartkach A4. Zdaniem grupy 2. jest wypisanie z
harmonogramu wszystkich dziatai, o ktérych promocje nalezy zadba¢ w trakcie ich
prowadzenia (np. spotkanie miedzypokoleniowe, gra miejska, debata). Zadaniem grupy 3.
jest wypisanie z harmonogramu wszystkich rezultatow i produktow, ktdre nalezatoby
promowac po ich powstaniu lub na zakonczenie projektu (np. broszura, wystawa).
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3. Grupy prezentujg wyniki prac na forum w ten sposdb, ze prezentujg dziatanie i okreslajg CZAS
JEGO PROMOCIJI na linii czasu trwania projektu. Rozpoczyna grupa 1. Na plakacie z linig czasu
przykleja dziatanie, ktérego promocje nalezy rozpoczaé najwczesniej i proponuje termin jego
rozpoczecia. Podobnie czynig pozostate grupy az do wyczerpania kwestii.

4. Podczas moderowanej dyskusji zespot projektowy zastanawia sie, czy powstaty w ten sposéb
plan promog;ji jest spdjny z harmonogramem projektu (czy uwzglednia wszystkie dziatania), a
nastepnie czy jest przygotowany rzetelnie (pozwala na przygotowanie projektu, z
odpowiednim wyprzedzeniem).

5. Zespdt projektowy podejmuje na koniec decyzje, ktére dziatania projektowe na pewno bedg
promowane — biorgc pod uwage to, jakimi zasobami dysponuje (pienigdze, ludzie, czas,
materiaty).

Error! Error!, czyli jakich btedow unika¢ przy promocji wydarzenia

Najwiekszg trudnoscia w promocji jest oczywiscie maty odzew. Zaprosilismy — nie przyszli,
informowalismy — nie pamietajg, nie weszli na strone, nie skorzystali... Inng — wymyslilismy dziatania
promocyjne wymagajgce sit i Srodkéw, ktérymi nie dysponujemy. Wiec promocja idzie kiepsko.

CzesSciowo mozemy sie przed nimi broni¢ kreatywnoscig i dobrym planowaniem. Dlatego, Drogi
Zespole Promocyjny, zeby unikngc¢ trudnosci, pamietaj i :

1. Spéjrz w kalendarz — nie planuj zadnych dziatani projektowych, a zatem promocyjnych, w czasie,
kiedy nikogo (z odbiorcow) nie ma (bo s3 ferie), ludzie sg zajeci zupetnie innymi sprawami, albo idg na
konkurencyjng impreze. Nawet najbardziej angazujgca promocja wydarzenia wienczgcego projekt nie
uda sie, jesli odbywa sie:

- w trakcie innych wydarzen: $wieta religijne i pafistwowe, okresy przedswiateczne, poczatek i koniec
roku

- w trakcie innych, konkurencyjnych imprez skierowanych do tej samej grupy: festiwali, festyndéw, etc.
Chyba, ze! Planujesz pofaczy¢ sity z organizatorami i promowac swdj projekt podczas tych wydarzen.
Wodwczas to nie btad, ale $wietny pomyst na promocje®©.

2. Promuj z wyprzedzeniem — nawet najwieksi sojusznicy naszego projektu mogg mie¢ czasami inne
plany, niz Sledzenie wydarzen zwigzanych z projektem. Informowanie o imprezie w ostatnim
momencie nie dziata lub jest ryzykowne, nawet jesli zaplanowalismy najbardziej spektakularne
wydarzenia.

3. Postaw na angazujace, niesztampowe dziatania — jesli bedg oryginalne i angazujace, to ich
odbiorcy/odbiorczynie, spodziewajac sie dziatan na tym samym poziomie, zaangazujg sie rowniez w
sam projekt.
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4. Tworz kompletne komunikaty promocyjne — podawaj komplet informacji (co, gdzie, kiedy,
dlaczego), pisz prostym jezykiem, unikaj zargonu zawodowego i przymiotnikéw. Odbiorcy szanujg
swaj czas i majg ograniczone zasoby uwagi.

Niesztampowe metody promoc;ji

Oryginalne metody promocji pojawiajg sie zawsze w pracy zespotowej, kiedy wiadomo juz, co
promujemy (dlatego zespoty kreatywne w agencjach reklamowych zawsze proszg o tzw. brief czyli
krotki opis produktu lub ustugi, ktéra ma by¢ reklamowana). Ich podstawowg wartoscig jest to, ze sg
(powinny by¢) zaskakujgce — by przykué uwage zmeczonego/zmeczonej nadmiarem bodzcow
odbiorczyni.

leszcze lepiej, gdy metody promocyjne sg angazujgce — tj. pozwalajg odbiorcy/odbiorczyni na wtasny
,wktad” — dziatanie, akcje, zabranie gtosu, stworzenie czegos. Z psychologicznego punktu widzenia
(reguta konsekwencji) — jesli odbiorcy/odbiorczynie zaangazujg sie nawet w drobne dziatanie
(promocyjne), tatwiej bedzie im zaangazowac sie w wieksze (wziecie udziatu w projekcie).

Opiszemy jednak kilka zrealizowanych juz, ciekawych pomystéw na promocje projektéw spotecznych
— ku inspiracji. Sg albo oryginalne, albo angazujgce. Czasem — jedno i drugie. Cze$¢ z nich da sie
zrealizowaé bezkosztowo.

Happening — artystyczne lub quasi-artystyczne wydarzenie zorganizowane w przestrzeni publiczne;j. Z
narracjg, dramaturgia, scenariuszem. Czasem wykorzystywane w celach promocyjnych. Stupska grupa
Witkacy Cacy Cacy, aby promowacé kolekcje prac Witkacego w stupskim muzeum wsrdd
licealistow/listek, zorganizowata (w urodziny ,Stasia”) peregrynacje — czyli pochdd ,$wietego” obrazu
Witkiewicza od liceum do liceum, stylizowany na korowody wtoskich Swietych. Zobacz to tutaj:
http://www.youtube.com/watch?v=5XiPOgkzRBO]

Warto mie¢ kogos, kto happening nagra i wrzuci na strone/bloga projektu. Dzieki temu happening

zyje dwa razy.

Oryginalnosc¢: duza

Stopien zaangazowania: Sredni (chyba, Zze w happening angazujemy odbiorcéw)

Koszty: w zaleznosci od materiatow uzywanych w trakcie happeningu — mozna postarac sie o
darowizne lub barter

Flash mob — ttum ludzi gromadzacych sie niespodziewanie w publicznym miejscu po to, zeby
zainicjowac krétkotrwate, zaskakujgce publicznos¢ zdarzenie. Moze by¢ uzywany do celéw
promocyjnych, szczegdlnie dlatego, ze akcje organizuje sie za posrednictwem internetu lub SMS-6w.
Wazne, aby do jak najwiekszej liczby oséb trafita informacja o miejscu, czasie i bardzo skagpym opisie
wydarzenia (zaskoczenie). W Polsce jedng z grup flash mobowych jest Warszawski Front
Abstrakcyjny. To on zorganizowat w Radomiu pierwszy flash mob w Polsce, polegajacy na
zachwycaniu sie doskonatoscig butek z serem... W innym flash mobie kilkadziesigt osdb spato na
Starym Rynku w Bydgoszczy: http://www.youtube.com/watch?v=tTOQH053g28



http://www.youtube.com/watch?v=5XiPOqkzRB0
http://www.youtube.com/watch?v=tTOQHo53g28
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Mozna tak na przyktad promowac gre miejskg. Warto mie¢ kogos, kto flash mob nagra i wrzuci na
strone/bloga projektu.

Oryginalnos¢: duza

Stopien zaangazowania odbiorcow: duzy (w zaleznosci od skutecznie wystanych smsow lub rekrutacji
internetowej)

Koszty: bezkosztowy, nie liczqc kosztow sms-ow

Road show — seria spotkan w rdéznych miejscach prezentujgcych projekt. Scenariusz spotkania w
kazdym miejscu (przedstawienie sie, ciekawa prezentacja, pytania) jest najczesciej kopig
poprzedniego. Cho¢ dyskusja bedzie pewnie inna, w zaleznosci od grupy odbiorcow. Road show
stosujg duze firmy, ale dlaczego my nie mielibysmy? Szczegdlnie, jesli projekt dzieje sie na przestrzeni
jednej miejscowosci. Warto wybra¢ instytucje, ktére muszg lub powinny dowiedzieé sie o tym, co
planujemy lub robimy (biblioteka, burmistrz, rada rodzicdw, uniwersytet trzeciego wieku) i
zaproponowacd im spotkanie.

Oryginalnosc: duza

Stopien zaangazowania odbiorcow: duzy (mozliwos¢ zadawania pytar)

Koszty: niskie, uwzgledniajgce przygotowanie materiatow na spotkania i dojazd na miejsce

Ambasadorowie projektu — znane postacie, osoby publiczne (rowniez te waine dla danej
miejscowosci), ktore swoim wizerunkiem i wypowiedzig wspierajg projekt (czyli udzielajg swojego
wizerunku dla celéw promocyjnych). O waznym, ogdélnopolskim projekcie (w ktédrym organizatorzy
z9dajg od postéw/postanek respektowania inicjatyw obywatelskich) méwity (w dos$é prostym spocie)
réozne znane postacie: Leroy, Tymon Tymanski czy komik Rucidski. Zobacz to tutaj:
http://www.youtube.com/watch?v=agrDxQJRVM7w]

Warto umoéwic sie ze znaczacg osobg (osobami) z naszej spotecznosci na to, aby udzielity swojego

wizerunku — pozwolity na sfotografowanie sie w promocyjnym kontekscie (np. podczas jakiegos
dziatania projektowego), wypowiedziaty sie na jego temat, pozwolity wypowiedz nagrac.
Oryginalnos¢: duza (jeszcze wieksza jest wiarygodnosc)

Stopien zaangazowania odbiorcéw/odbiorczyn: niski

Koszty: bezkosztowe, jesli wizerunek ambasadora/ki wykorzystujemy jedynie w Internecie i nie
planujemy druku materiatow

Mediateka projektu — fotowystawy, podkasty i vlogi, czyli ukton w strone kultury obrazkowej. Nie
trzeba o projekcie czyta¢, mozna zobaczy¢ lub obejrze¢. Prawie kazde narzedzie do tworzenia blogéw
daje mozliwos¢ zamieszczania tam krétkich filmikédw lub podkastéw. Mozna prowadzi¢ wytgcznie
vloga, czyli krecié¢ krotkie filmy z postepdw lub najwazniejszych wydarzen w projekcie. Mozna réwniez
zatozy¢ kanat na YouTube i aktualizowac relacje o projekcie poprzez to medium. Wieloma mediami
(foto, wideo) postuguje sie w promowaniu swoich projektéw Towarzystwo Inicjatyw Twadrczych e
(http://e.org.pl/fotoprezentacje-fotografia-ktora-wchodzi-w-tworczy-dialog/), czy Stowarzyszenie

Praktykéw Kultury, ktére tworzyto m.in. dzwiekowg mape miejscowosci Mikotow.


http://www.youtube.com/watch?v=qrDxQJRVM7w
http://e.org.pl/fotoprezentacje-fotografia-ktora-wchodzi-w-tworczy-dialog/
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Mediateka bedzie nieocenionym Zrédtem do tego, zeby przygotowac atrakcyjng prezentacje
projektu.

Film mozna zmontowac przy pomocy MovieMakera (jest w Windowsie). Darmowe programy do
obrébki filméw sg do $ciggniecia w Internecie, jak VirtualDub lub MediaCoder.

Oryginalnos¢: duza

Stopien zaangazowania odbiorcow/odbiorczyn: niski

Koszty: bezkosztowe, jesli nie planujemy druku materiatow

Konkurs z nagrodami/plebiscyt — czesto jest narzedziem promocyjnym, bo przykuwa uwage (realna,
bezposrednia, nieodroczona w czasie korzy$¢ w postaci nagrody) i angazuje odbiorcéw/odbiorczynie
do dziatania. Dziatanie sprawia, ze nasza wiedza o projekcie rosnie, a nastawienie zmienia sie na
przychylne. O to chodzi w promocji.

Konkurs na najbardziej witkacowska mine organizowata stupska grupa Witkacy Cacy Cacy, promujac
wystawe fotografii i portretow S.l.Witkiewicza. Osoby nadsytaty swoje czarno-biate, witkacowskie
zdjecia na fanpage Witkacy w Stupsku.

Spraw, by odbiorcy/odbiorczynie mogli sie zaangazowa¢ w ten sposdb, ze bedg odpowiadaé na
pytania, by¢ kreatywni (wymysla¢ slogany, wiersze, przesyta¢ historie lub zdjecia) zwigzane z
tematyka projektu. Nadestane prace (odpowiedzi, fotografie) publikuj. Obiecaj nagrody — dobrze,
zeby byty atrakcyjne (mozesz je pozyska¢ od sponsoréw), ale tez w jakis sposéb zwigzane (spdjne) z
projektem (jesli organizujemy konkurs nt. historii regionu, nie rozdawajmy klapek plazowych), bo
inaczej psujg wizerunek projektu.

Oryginalnosc: srednia (czesto stosowany komercyjnie)

Stopien zaangazowania odbiorcéw/odbiorczyn: Duzy

Koszty: kosztujg nagrody w konkursie, o ile nie uda sie ich pozyskac od sponsoréw lub darczyrcow

Inne przyktady sposobow na niebanalng promocje:

1. Informacje o nadchodzgcym pokazie z balkonu

2. Promocja projektu podczas festynéw szkolnych
3. Radiowezet - ogtoszenie w czasie przerw

4. Krotkie ogtoszenia w klasach na poczatkach lekgji
5. Rozmowa ze znajomymi

6. Intrygujace przebranie w czasie przerwy

7. “Chodzace” plakaty

8. Maile do znajomych

9. Informacja na stronie szkoty

10. Nasza-Klasa - info w opisie + wiadomos¢

11. Sms'y

12. Gadu-Gadu - korespondencja/opis

13. Skype - wiadomos¢

14. Zdjecia i filmy - trailery na przerwach, rozsytanie linkdw w mejlach, na stronie lub blogu



OBYWATEL

15. Nakrecic¢ reklame

16. Fikcyjny profil na portalu

17. Zaproszenie Facebook

18. Fikcyjna szkota na NK

19. Komunikat w zwyktym radiu

20. Reklama w telewizji

21. Piosenka — zaproszenie

22. Wierszyk

23. Spektakl teatralny/ opera

24. Scena na akademii dotyczaca filmu

25. Reklamy z ambony w kosciele

26. Pieczenie ciastek i zapraszanie na pokaz czestujgc nimi ucznidow
27. Ciastko z zaproszeniem w $rodku - jak wrdzba

28. Graffiti na $cianie

29. Bony - kto przyjdzie, bedzie nie pytany na zajeciach
30. Koszulki z reklama

31. Taniec na dyskotece

32. Dywersja kredowa - napisy na tablicy w klasie informujgce o projekcie
33. Skecze dotyczace tematyki projektu

34. Zaproszenie gosci specjalnych

35. Potaczyc¢ z koncertem

36. Protest

37. Reklama na trampkach - wypisana markerem

38. Tatuaz na czole

39. Banner na samolocie

40. Wlepki

41. Przypinki

42. Transparent - z materiatu, nie papieru ;)

43. Spodnie - faty

44. Info na gipsie

45. Wysmarowanie podtdg

46. Napis na $niegu

47. Wykorzystanie boiska przed szkota

48. Tabliczki z kamienia

49. Telebimy w autobusach

50. Trailery (fragmenty filmu o projekcie) na przerwach
51. Marketing szeptany ...ktdrys z tych pomystow na pewno poskutkuje! :D

Materiat opracowany na podstawie publikacji stworzonej w ramach programu CEO ,,Patrz i zmieniaj”:
https://www.ceo.org.pl/sites/default/files/news-files/jak przeprowadzic pokaz.pdf
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Cwiczenie: Planujemy dziatania promocyjne

Cel: celem ¢wiczenia jest wybranie najciekawszych narzedzi promocyjnych

Czas trwania: 45 do 60 min

Potrzebne materiaty: plakaty, markery

1. Podzielcie zespdt promocyjny na mniejsze, 4 — 5 osobowe zespoty.

2. Kazdy z zespotdw zapisuje w tytule nazwe dziatania do wypromowania w projekcie oraz grupe
docelowa (OKRESLONA WE WCZESNIEISZYM CWICZENIU).

3. Grupy wymieniajg sie plakatami (dla swiezego spojrzenia) i majg za zadanie wypisa¢ min. 30
pomystéw na promocje tego wydarzenia (dziatania). Obowigzujg zasady burzy mdzgéw. Czas
przeznaczony na to zadanie to 20 min.

4. Po zakonczonej pracy plakaty wracajg do grupy (macierzystej). Sposrdd wszystkich zgtoszonych
pomystéw, grupa ma za zadanie wybrac te trzy, ktére spetniajg tgcznie trzy kryteria: sg oryginalne,
gwarantujg zaangazowanie odbiorcow/odbiorczyn, sg bezkosztowe.

5. Wybrane pomysty prezentujemy na forum i zapisujemy na wspolnym plakacie. Zespot wspélnie
zastanawia sie, czy ma zasoby na to, aby te pomysty zrealizowac i co mozna zrobi¢, aby byty mozliwe
do realizacji.

Projekt w mediach — patronat medialny

Patronat medialny z pewnos$cia moze nam pomodc nagtosni¢ dziatania projektowe i dotrze¢ do
odbiorcéw/odbiorczyn, szczegdlnie wtedy, kiedy sg geograficznie rozproszeni. Jesli zatem planujemy
dziatania na wieksza skale (geograficznie lub jesli chodzi o liczbe o0séb) lub tez chcemy, aby skala
projektu sie powiekszyta — warto sie o niego ubiegaé. Co to oznacza?

Trzeba wykonac kilka krokéw:

1. Zastandw sie, patronatu jakiego medium potrzebujesz (jesli mamy do dyspozycji kilka).
Przypomnijmy sobie, do jakich grup docelowych chcemy dotrze¢ — i czy medium dociera tam, gdzie
chcemy znalei¢ sie z informacjag o projekcie. Sprawdzmy tez, czy nasza grupa odbiorcéw/odbiorczyn
stucha/oglada/czyta to medium (informacje o tym, kto stucha danej stacji/tv/prasy znajdziemy na
stronach marketingowych firmy). Sprawdzmy tez, czy redakcja ma swojg polityke udzielania
patronatéw (czasem ma, np. obejmuje patronatem wydarzenia z jakiej$ dziedziny lub o jakiejs skali) i
czy nasze wydarzenie (projekt) sie w nig wpisuje.

2. Stworz atrakcyjng oferte patronacka.

Powinna ona zawierac¢ informacje potrzebne redakcji do tego, by obja¢ wydarzenie patronatem:
e wydarzeniu (co, gdzie i kiedy bedzie sie dziato);
e organizatorze (kto za tym stoi, jakie ma doswiadczenie);
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e korzysciach dla patrona medialnego (co uzyska patron wspierajgc dane wydarzenie, co mu
oferujemy — nie tylko ,logo na ulotkach”, ale ,logo na 1000 ulotek, rozdanych wsréd ucznidw
wszystkich szkét w powiecie”); korzysci sg najwazniejsze;

e konkretnych oczekiwaniach od patrona medialnego (kiedy i czego sie spodziewamy — im
konkretniej, tym lepiej).

3. Skontaktuj sie z tytutem/medium.

Nie pisz do wszystkich i do byle kogo. Zwykle w redakcji jest dziat lub osoba, ktéra ,obstuguje”
patronaty medialne. Dowiedz sie kto (np. na stronie internetowej). Oferte wyslij mailem. Mozesz tez
zadzwoni¢ i uprzedzi¢, ze wysytasz oferte.

Unikaj czestych btedow:

e Badz konkretny/a —informacje podane ogdlnikowo, napisane Zzargonem, nieprzystepne
przepadng jeszcze na etapie sekretarza redakgc;ji.

e Nie wysytaj tego samego maila, tej samej oferty do wielu mediéw — zorientujg sie. Jesli cos
nie jest dedykowane konkretnemu medium, to nie jest zadnemu.

e Nie wysytaj mndstwa zatacznikéw w starych albo nieobstugiwanych przez redakcje
formatach. Koszmarem redakcji s3 maile wazgce 20MB z dziesigtkami zatacznikdw o nic
niemdwiacych tytutach.

e Pisz poprawnie, mail i oferte porzadnie wyedytuj. Piszecie do oséb, ktére na co dzien
(prawie) tylko tym sie zajmuja.

4. Przytéz sie do rzetelnej ,obstugi patronatu” — uwaznie przeczytaj umowe patronackay, tam
znajduja sie wzajemne zobowigzania stron. Jesli co$ jest nierealne — skresl to. Bardzo wazna jest
terminowos¢ i samodzielnos¢ podczas realizacji zobowigzan: informacje wysytaj w terminie (bo nikt o
nie nie poprosi), z wyprzedzeniem pros o logo do nadrukowania, czy materiaty do dystrybucji.
Asertywnie przypominaj i dbaj o realizacje zobowigzan drugiej strony (pytaj o termin publikacji,
sprawdzaj, czy zostat dotrzymany). Nie zepsuj kontaktu na przysztosc.

5. Zakoncz wspoétprace — wazne, jakie wspomnienie po sobie zostawisz. Wyslij podziekowania za
wsparcie medialne, podsumowanie wspodtpracy — pokaz, co zawdzieczacie patronowi (np. Dzieki
informacji w Panstwa gazecie o warsztatach dowiedziato sie ponad 100 0so6b...). Jesli chcemy
kontynuowac wspdtprace — napiszmy o planach i oczekiwaniach na przysztosé.

Przykfad umowy patronackiej znajdziecie pod tym linkiem:
www.pozytek.gov.pl/download/files/.../Umowa%20patronacka.doc.

Jak przygotowac spot radiowy?

Spot radiowy — to krdtki, zazwyczaj 15 — 30 sekundowy materiat dZzwiekowy emitowany w przerwach
miedzy audycjami albo w ich trakcie. Radiowy spot reklamowy to podstawowa forma reklamy
radiowej, spot radiowy moze by¢ réwniez rodzajem upowszechnienia konkretnej informacji. Ponizej
krétka instrukcja tworzenia spotu amatorskiego, promujgcego projekt.
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1. Przemyslcie cel i grupe docelowa

Spot powinien czemus stuzy¢. Oczywiscie oprdcz tego, ze grupa kreatywna ma w trakcie nagrywania
dobrag zabawe®©. Nie twdrzcie spotu o catym projekcie, jego idei i celach, bo nikogo to nie kreci.
Wybierzcie jedno dziatanie albo produkt — do przyjscia, skorzystania z niego, sciggniecia ze strony
internetowej bedziecie zachecad.

Jesli uparcie chcecie promowaé caty projekt, to musi mie¢ on wyrazny, jednozdaniowy przekaz
gtéwny (nie slogan). Zawrzyjcie to, o co chodzi w projekcie, w jednym zdaniu. Dobrze, zeby byta to
jednak suma dziatan albo rezultatow.

Na przykfad: , Przygotowujemy pierwszy wirtualny atlas inicjatyw kulturalnych w miescie. Sled? go na
stronie”.

Spot musi mie¢ cel. Najlepiej, zeby zachecat do dziatania: przyjdz, przeczytaj, dowiedz sie wiecej,
wei udziat.

Na przyktad: Celem spotu jest zachecenie do uzupetniania wirtualnego atlasu inicjatyw kulturalnych
jak najwiekszej liczby uczniéw”. Postandéwcie, do czego bedziecie zachecad. Zapiszcie ten cel — to
poczatek scenariusza spotu.

2. Przygotujcie scenariusz

Pomyst na spot powinien by¢ maksymalnie kreatywny. Wtedy przykuje uwage. Podczas tworzenia
scenariusza mozna jednak kierowac sie wskazédwkami spotéw komercyjnych (spoty spoteczne s3
niemal zawsze przegadane). Komercyjne, szczegdlnie te nagradzane, trzymaja sie, kilku zelaznych
zasad:

e Pietnascie sekund — tyle macie do dyspozycji, jesli chcecie, zeby spot w catosci zostat
zapamietany. Im dtuzej, tym gorzej. Spot moze trwa¢ maksymalnie 30. Dzwieku nie wspiera
obraz, stuchacz nie ma na czym ,oka zawiesi¢”, wiec uruchamiamy tylko jeden zmyst.
Stuchacze sg oszczedni, oszczedzajg swojg uwage. Dobrze zatem, zeby spot byt ciekawa
rozmowg (dwdch lektoréw), monologiem albo serig wypowiedzi, ale nie przekraczat 15,
maksymalnie 30 sekund. Wbhrew pozorom, w kategoriach ,czystego dzwieku”, to duzo!

e (Czytelna sytuacja — stwdrzcie w scenariuszu taka sytuacje, ktéra nie wymaga dopowiedzen,
ani obrazu. Na teksty w stylu: ,jesteSmy w gabinecie lekarskim”, ,sytuacja ma miejsce na
szkolnym boisku” nie ma w spocie miejsca, a obrazu nie bedzie. O tym, w jakg sytuacje
wprowadzacie stuchaczy musi swiadczy¢ albo tekst (,Dzie dobry pani dyrektor, mozemy
wejsc?”) albo diwieki (np. dzwonek telefonu, gwizdek pitkarski itp.). DZzwieki dodatkowe
zapiszcie w scenariuszu. Bedzie wiadomo, kiedy je nagrywacé, albo domontowac.

e Mato zdan. Im mniej zdan, tym lepiej. Spot nie polega na tym, zeby w 15 sekund zmiescic¢
wszystko, co uda sie wypowiedzie¢ na jednym oddechu (cho¢ niektdre firmy farmaceutyczne
sg przekonane, ze o to wtasnie chodzi...). Sztukg bytoby wymysli¢ taki dialog lub monolog,
ktory méwi wiele, ale w niewielu stowach. Najlepiej réwniez — niedostownie. Jeden z
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nagrodzonych i uznawanych za najlepsze spotdw komercyjnych (agencja BBDO, Wojtek
Namystowski) zawierat jedynie trzy zdania:

"Dzwonek telefonu, kto$ odbiera i stycha¢ w stuchawce meski gtos pytajacy ze $Slaskim
akcentem: Chtopie, czy to £édz?. Kiedy odbierajacy telefon potwierdza, w stuchawce stychac
typowy zaspiew mitosnikéw pitki noznej: Gérnik Zaaaaaabrze! Gornik Zaaaaaabrze!” Byta to
reklama tanszych rozmoéw miedzymiastowych”.

o Bez przymiotnikéw. Nie ma mniej perswazyjnego jezyka przekazu niz ten informujgcy nas o
tym, ze cos jest unikalne, fantastyczne, wspaniate oraz wyjgtkowe. Przymiotniki sg wrogiem
promocji. Koniecznie trzeba je zastgpi¢.. dowodem. Nie mdéwmy, ze zapraszamy na
najbardziej unikalng impreze kulturalng w miescie. Powiedzmy, jaki jest dowdd na to, ze jest
unikalna. Np. ponad potowa autoréw prac fotograficznych na wystawie to stypendysci
Ministra Kultury.

e Koncdéwka z apelem — korncdwka spotu (tzw. zamkniecie) stuzy do tego, aby wyjasnié to, co
niejasne (jesli spot jest ,z niespodziankg” powiedzie¢, o co chodzito) i zaapelowaé -
powiedzieé stuchaczom, jaki ma by¢ ich nastepny krok. Przeznaczcie na to ok. 5 — 7 sekund.

3. Wybierzcie lektorow i lektorki

Wazne, zeby osoby wystepujgce w spocie miaty dobrg dykcje i méwity w tempie, w ktédrym da sie
zapamietywac tresci. Wazne, abyscie w scenariuszu wykreowali takg sytuacje, ktéra nie wymaga od
lektoréw i lektorek moéwienia zmienionym lub piskliwym gtosem (wysokie tony) — jest gorzej
oceniany, dialog moze by¢ takze mato zrozumiaty.

W spocie mogg wystgpic¢ uczestnicy/uczestniczki projektu lub jego ambasadorowie (czytaj o nich
wiecej w materiatach) — spot moze by¢ kompilacjg ich wypowiedzi, nagranych wczesniej, w réznych
miejscach. Zyska réwniez na wiarygodnosci — stowo uczestnika/czki liczy sie bardziej niz stowo
organizatora projektu. Wazny jest maksymalny konkret. Niech uczestnicy/czki opowiedzg obrazows,
konkretng historie zwigzang z projektem — jak na nich wptynat? Jak zamierzajg skorzystaé? Co tylko
im sie zdarzyto. Nic bardziej nie znudzi stuchacza niz cigg podobnych do siebie, ,, przymiotnikowych”
wypowiedzi o tym, ze jest ,bardzo fajnie”. Im tez pozwdlcie sie przygotowac — to spot, a nie relacja
na zywo, nagranie mozna powtérzy¢.

4. Zrobhcie prébe

Lektorzy i lektorki mogg sie do amatorskiego spotu przygotowadé: ¢wiczy¢ dykcje (¢wiczenia dostepne
np. na YouTube, http://www.youtube.com/watch?v=SpscsEex3-Y), w tym przynajmniej raz przed

nagraniem spotu; przeczytac tekst kilka razy; znalez¢ srodki wyrazu, aby tekst ,,wybrzmiat”. Pomogg
akcenty i pauzy (gramatyczne — po kropce lub przecinku, ktére pozwalajg odbiorcy na oddech,
retoryczne — ktére budujg napiecie po tekscie). Bez przesady z teatralizacjg tekstu. Warto, zeby
wszyscy brzmieli naturalnie.
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5. Zmontujcie materiat

Materiat mozna nagrac kilka razy i wybra¢ wersje, ktéra wam sie najbardziej podoba. Czas na montaz:
podczas montowania tekstu dodajemy diwieki towarzyszgce albo tto muzyczne, usuwamy
paradzwieki — westchniecia, przerywniki (yyyyy, ekh..), a nawet wycigé¢ niepotrzebne zdania. Spot
mozna zmontowa¢ samodzielnie, przy pomocy internetowych programéw do obrébki plikéw
dzwiekowych (AudioEditor, AudioGoGo, Audacity) albo poprosi¢ znajomg osobe, ktéra zajmuje sie
np. montazem dzwieku i filmikdéw (jest np. vlogerem). By¢ moze umie tworzy¢ podkasty i nie bedzie
mie¢ problemu z montazem spotu. Jesli planujecie przekazaé spot do emisji, koniecznie sprawdzcie,
w jakim formacie spot bedzie odtwarzany, na jakim nosniku go dostarczyé, i odpowiednio
skonwertujcie plik.

Radio/tv/gazeta w projekcie

Duzym wydarzeniem i sukcesem promocyjnym bedzie wizyta lokalnego radia, tv lub prasy podczas
realizacji lub nad zakonczenie projektu. Mozemy jg sami zainicjowaé — znajdujac dziennikarza/ke,
ktéra pisze o tym, czym sie w projekcie zajmujemy (kultura, historig, wyborami) lub
wydawca/wydawczyni programu radiowego lub telewizyjnego. Sprawdimy, kto jest za co
odpowiedzialny na stronie internetowej lub... wsrdd znajomych. W matej spotecznosci jest duzo
wieksza szansa, ze kto$ zna lokalnego dziennikarza/ke.

Redakcji trzeba ,sprzeda¢ temat”. Zeby redakcja go kupita projekt musi mie¢ zatem ,twarz” i
ytemat”. To znaczy ciekawe postacie, ktére co$ wyjatkowego w projekcie zrobity Ilub
wydarzenie/wydarzenia, ktdre s medialne (s3 nowoscig, dotyczg duzej liczby osdb lub pokazuja
szerszy kontekst spoteczny, np. jaki$ problem).

Podczas rozmowy z dziennikarzem/ka, wydawca/wydawczynig nie méwimy zatem: ,,Chciatbym pana
zainteresowad tematem naszego projektu. Robimy w nim bardzo ciekawe rzeczy”. To zaden konkret.
Medialnie — nuda. Méwimy natomiast tak: ,Za tydzien zaczynamy kampanie profrekwencyjng w
miescie. Bedziemy chodzi¢ po ulicach z wielkg, gumowa kukta, Wyborczym Czesiem. W kampanie
zaangazowane sg wszystkie licea”.

Warto takze wiedziec...

Co bedzie potrzebne radiowcom?

> dzwiek, czyli osoby, ktére sie wypowiedzg (pamietajcie, poniewaz w radiu nie ma dzwieku, to jesli
chcemy , pokazac” jakis obraz, to trzeba o nim dos¢ plastycznie opowiedzieé. Czasami reporter/ka
sama pyta: ,prosze powiedzie¢, gdzie sie znajdujemy?”)

> kilka 0sdb, ktére sie wypowiedzg (dla réznorodnosci)

> przyjscia do radia (wéwczas bedzie z wami rozmawia¢ wydawca/wydawczyni programu)

> szybkie reakcje, duza elastycznosc — z waszej strony
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Co bedzie potrzebne TV?

> plener, czyli miejsce, w ktérym nagrywamy obraz. Czasem to kilka miejsc i operator/ka, szef/owa
ekipy sama decyduje, gdzie nagrywaé, ale mozina podpowiedzie¢ ekipie dobrze naswietlone,
niezabataganione plenery zwigzane z projektem

> tzw. ,setki”, czyli krétkie wypowiedzi (maks. minuta, czesto krocej) kilku oséb, mozna sobie je
przygotowac

> by¢ moze wizyta w studiu — przychodzimy woéwczas wczesniej, kontaktuje sie jednak
wydawczyni/wydawca, a nie osoba prowadzgca; mozna zatem zapyta¢ o czym bedzie, trudno bedzie
uzyskaé konkretne pytania

Co bedzie potrzebne dziennikarzom/kom prasowym?

> wsparcie przy tworzeniu materiatu — wypowiedzi, wskazéwki, dodatkowe materiaty, odestania do
stron internetowych

> czesty kontakt, najlepiej telefoniczny, kontakty do innych oséb poza osobg koordynujgcg kontakt z
prasg (do tzw. bohaterdw i bohaterek, ktorzy wystgpig w tekscie ze swojg historig lub wypowiedzig)

> wypowiedzi (cytaty), uwaga, dziennikarze nie majg obowigzku informowaé o autoryzacji
wypowiedzi, trzeba samemu o nig poprosic (i podlega jej wypowiedz, nie tekst!)

Autorka: Matgorzata Borowska
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