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Wstep

Istotnym warunkiem trwania i rozwoju spoleczenstwa obywatelskiego
jest, z jednej strony, nieskrepowana dzialalnosc organizacji pozarzadowych,
z drugiej zas, proces skutecznego komunikowania rozgrywajacy sie pomiedzy
organizacjami reprezentujacymi sektor pozarzadowy a szeroko rozumianym
otoczeniem spotecznym. Celem prowadzonych dziatan ,komunikacyjnych” jest
jednak nie tylko informowanie i ,docieranie” z okreslong ofertg — propozycjg
partycypacji — dotyczacg prowadzonych dziatan, ale takze zmiana spotecznych
postaw, zachowan czy sposobu postrzegania wazkich probleméw spotecznych.
Innymi stowy, chodzi takze o ,uwrazliwianie”, zwracanie uwagi na spoteczne
problemy, poszerzanie Swiadomosci i edukowanie okreslonych grup spotecznych.

Jednym z narzedzi stuzacych realizacji tego rodzaju celow sg kampanie
spoleczne przygotowywane przez organizacje pozytku publicznego (OPP),
a emitowane przez media publiczne w ramach bezplatnego czasu antenowego
w polskich radiu i telewizji. Mozliwos$¢ tego typu dzialan wprowadzita w 2003 roku
Ustawa o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. W praktyce
organizacje pozytku publicznego zaczely jednak realizowaé te mozliwosé dopiero
okolo dekade pdznie;j.

Glowny problem badawczy wyznaczajacy os rozwazan w niniejszym arty-
kule dotyczy zakresu wykorzystywania przez organizacje pozytku publicznego
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dostepnego bezptatnego czasu antenowego oraz uwarunkowan wplywajacych
na okreslony poziom obecnosci w mediach publicznych kampanii spotecznych
przygotowanych przez organizacje pozarzadowe. Prowadzonym analizom
towarzyszy zalozenie o niskim i niedostatecznym z punktu widzenia interesu
spotecznego oraz mozliwosci przewidzianych ustawowo poziomie wykorzystania
bezplatnego czasu antenowego w mediach publicznych przez organizacje pozyt-
ku publicznego. Hipoteze te przyjeto jako efekt obserwacji mediéw publicznych
o0 zasiegu zar6wno ogolnokrajowym, jak i lokalnym (Program Pierwszy i Dru-
gi TVP, program regionalny TVP Lublin, Program Pierwszy, Drugi i Trzeci
Polskiego Radia, Radio Lublin) w latach 2015-2019. W tym okresie kampanie
spoteczne przygotowywane przez organizacje pozytku publicznego pojawialy sie
w mediach publicznych niezwykle rzadko, a o ich szczegbélnym nasileniu mozna
bylo mowic zwlaszcza w pierwszym kwartale roku, co zwigzane byto w gtownej
mierze z przypadajacym na ten okres rozliczeniem podatku dochodowego od
0s6b fizycznych oraz kampaniami spotecznymi wskazujgcymi mozliwos¢é prze-
kazania 1% podatku na wybrane cele spoteczne.

Dane analizowane w artykule pochodzg przede wszystkim z badan jakoscio-
wych o charakterze desk research, czyli z analizy tzw. dokumentéw zastanych
(Bednarowska, 2015; Woolley, 1992, s. 227-233; Babbie, 2003), tj. w szczegdlnosci
danych dotyczacych liczby zglaszanych kampanii spotecznych przez organizacje
pozarzadowe posiadajgce status OPP, dokumentéw prawnych w tym zakresie,
takich jak ustawy, rozporzadzenia, wewnetrzne regulaminy mediow publicz-
nych. W artykule wykorzystane zostaly rowniez zestawienia wlasne opracowane
na podstawie materiatow zrodtowych, tj. danych zastanych w postaci raportow
i sprawozdan bedacych w posiadaniu Zespotu ds. opiniowania kampanii spotecz-
nych w Polskim Radiu S.A. Nalezy zaznaczyc¢, iz nie wszystkie wykorzystane
w artykule dane zostaly opublikowane i podane do publicznej wiadomosci, ich
czes¢ dostepna byla jedynie cztonkom Zespotu. Ponadto, z prowadzonych obserwacji
wynika, ze o ile publiczne media ogélnopolskie prowadzity nabor na kampanie
spoteczne przygotowywane przez organizacje pozytku publicznego, a materiaty
przygotowywane przez organizacje pozarzadowe pojawialy sie na ich antenach,
o tyle publiczne media lokalne (zar6wno radio, jak i telewizja) w wiekszo$ci nie
prowadzilty tego typu dzialan. Z tego wzgledu artykul koncentruje sie glownie
na mediach ogélnopolskich.

Artykut sklada sie z trzech zasadniczych czesci. W pierwszej zaprezentowane
zostaly ramy formalno-prawne w zakresie nieodptatnego udostepniania czasu
w programach publicznej radiofonii i telewizji. Cze$¢ druga prezentuje dane
dotyczace rzeczywistego wykorzystania bezplatnego czasu antenowego przez
organizacje pozytku publicznego. Trzecia czes¢ stanowi probe podsumowania
oraz odpowiedzi na pytania o szanse zwigkszenia czestotliwosci stosowania
przez organizacje spoteczne tej formy komunikacji.
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Organizacje pozytku publicznego i kampanie spoleczne
w mediach. Ramy formalno-prawne

Jednym ze sposobéw komunikowania sie organizacji pozarzgdowych z otocze-
niem spotecznym sg, poza niezwykle popularnymi w ostatnich latach mediami
spolecznosciowymi (Carboni i Maxwell, 2015), kampanie spoteczne, ktore na
potrzeby niniejszego artykutu bedg rozumiane jako ,zestaw réznych potaczo-
nych dzialan (narzedzi reklamowych, PR) zaplanowanych w konkretnym czasie
i skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorych celem jest zwiekszenie
wiedzy, zmiana sposobu myslenia czy zachowania wobec okreslonego problemu
spolecznego” (Borowska i in., 2014, s. 83). Zasadniczo mozemy wyrozni¢ dwa
rodzaje kampanii spotecznych — komercyjne oraz ideowe (Bogunia-Borowska,
2010, s. 135). Pierwsze z nich majg na celu wywotanie u odbiorcy okreslone-
go, pozgdanego i spotecznie korzystnego zachowania, promujgc jednoczesnie
okreslong marke lub produkt!. Z kolei ideowe kampanie spoleczne ,promuja
idee, wiedze na dany temat, kwestionujg obowigzujace stereotypy, poszerzajg
horyzonty o zupelnie nowg tematyke” (Bogunia-Borowska, 2010, s. 135). Gléwne
roznice pomiedzy komercyjnymi a ideowymi kampaniami spotecznymi doty-
czg zatem ich celu oraz tresci. O ile w przypadku dzialan komercyjnych cel
zwigzany jest z promowaniem lub zwiekszaniem sprzedazy okreslonej marki/
produktu, a ich tresé koncentruje sie na odpowiednim ukazaniu prezentowa-
nych produktow, o tyle gtlownym zadaniem ideowych kampanii spotecznych
jest przede wszystkim edukacja. Chodzi tu zatem o dostarczenie wiedzy i kon-
kretnych, rzetelnych informacji dotyczacych okreslonego problemu spotecznego
(np. przemocy domowej, zazywania narkotykow, dyskryminacji okreslonych grup
spotecznych, nier6wnych ptac kobiet i mezczyzn itp.), a takze o zwrocenie uwagi
i uwrazliwienie spoteczne w zakresie waznych tematow, walki ze stereotypami
i z nieprawdziwymi, potocznymi przekonaniami (np. dotyczgcymi grup i oséb
o innym wyznaniu, pochodzeniu etnicznym czy orientacji seksualnej). Istotg tego
rodzaju kampanii spolecznych jest zatem zacheta do zaangazowania i podjecia
okreslonych dziatan (np. zgtaszanie faktow przemocy wobec dzieci, dokonywanie
segregacji Smieci itp.). Innymi stowy, zasadniczym celem kampanii spotecznych
jest zmiana spolecznych postaw i zachowan, a tym samym ,uruchomienie” spo-

1 Jako przyklad podaé¢ mozna wszelkiego rodzaju kampanie realizowane przez firmy prywat-
ne, majgce na celu nie tyle wypromowanie okreslonych produktu/marki, ale zwrocenie uwagi na
konkretny problem spoteczny. W tym przypadku budowanie pozytywnego wizerunku firmy/marki/
produktu odbywa sie niejako dodatkowo, ,przy okazji”. Dobrym przyktadem takich dzialan mogg
by¢ chociazby kampanie firmy Unilever zwigzane z promowaniem marki Dove, odwotujgce sie
do takich hasetl jak ,prawdziwe piekno” (oraz kampanie do tych hasel nawigzujace ,Wybierz
piekno”, ,Szkice prawdziwego piekna”, czy ,Moje piekno, moja historia”), czy ,,pewnosci siebie”
(kampania ,Budowanie pozytywnej samooceny”), w ktérych duzy nacisk potozony jest na zrozni-
cowanie typow kobiecej urody pojawiajgcych sie w materiatach skierowanych nie tylko do mediow,
ale takze bezposrednio do potencjalnych uzytkowniczek produktéw — kobiet, jak rowniez rodzicow,
czy 0s6b pracujgcych z mlodziezg (nauczyciele). Zob. np. https:/www.dove.com/pl/dove-self-esteem-
-project/our-mission.html [27.06.2018].
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lecznego zaangazowania na rzecz realizacji okreslonych postulatow i wartosci
(Bogunia-Borowska, 2010, s. 129-130). Te zalozenia sg réwniez realizowane
poprzez kampanie spoteczne przygotowywane przez organizacje pozarzadowe.

W Polsce ramy prawne w zakresie rozpowszechniania przez organizacje
pozarzadowe przygotowanych przez nie kampanii spolecznych okresla Ustawa
z dnia 24 kwietnia 2003 roku o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie
(zob. Ustawa, 2003). Reguluje ona kwestie dotyczace udostepniania przez media
publiczne bezplatnego czasu antenowego organizacjom pozytku publicznego
w celu informowania o prowadzonych przez nie dziataniach. W szczegd6lnosci
chodzi o artykul ustawy brzmiacy: ,Jednostki publicznej radiofonii i telewizji
umozliwiajg organizacjom pozytku publicznego nieodptatne informowanie
o ich dzialalnosci na zasadach okreslonych w przepisach odrebnych” (art. 26).

W zwigzku ze znowelizowaniem Ustawy o dziatalnosci pozytku publicz-
nego i wolontariacie Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji w dniu 29 kwietnia
2011 roku wydata Rozporzadzenie w sprawie trybu postepowania zwigzanego
z nieodplatnym informowaniem w programach jednostek publicznej radiofonii
i telewizji o prowadzonej przez organizacje pozytku publicznego nieodptatnej
dziatalnosci pozytku publicznego (zob. Rozporzgdzenie KRRiT, 2011). Nakladato
ono na ,jednostki publicznej radiofonii i telewizji” obowigzek przekazywania
bezplatnego czasu antenowego organizacjom trzeciego sektora (posiadajgcym
status organizacji pozytku publicznego), w celu udostepniania przez nie audycji
dotyczacych prowadzonej przez nie (nieodptatnej) dzialtalnosci. Tym samym
nadawcy publiczni (zar6wno na poziomie krajowym, jak i lokalnym) zobowigzani
zostali do przygotowania wewnetrznych regulacji umozliwiajgcych dostep OPP
do bezptatnego czasu antenowego.

Rozporzadzenie wskazywalto rowniez trzy rodzaje audycji dotyczacych
nieodplatnej dziatalno$ci OPP, ustanawiajgc jednoczesnie trzy wymiary cza-
sowe bezptatnych emisji. Po pierwsze, informacje mialy by¢ rozpowszechnia-
ne w formie audycji informacyjnych, publicystycznych lub dokumentalnych
w wymiarze nie krétszym niz 30 minut w ciggu tygodnia. Po drugie, w formie
yaudycji przygotowywanych przez jednostke publicznej radiofonii i telewizji
informujgcych o mozliwosci i zasadach przekazywania 1% podatku dochodowe-
go od 0s6b fizycznych organizacjom pozytku publicznego rozpowszechnianych
w okresie od dnia 1 stycznia do dnia 30 kwietnia”2, w wymiarze nie krétszym
niz 6 minut w ciggu doby. Po trzecie, w formie audycji/spotow przygotowanych
i dostarczonych jednostce publicznej radiofonii i telewizji przez organiza-

2W tym w programie telewizyjnym w godzinach 6.00-12.00 — nie mniej niz 2 minuty;
w godzinach 12.01-18.00 — nie mniej niz 2 minuty; w godzinach 18.01-22.00 — nie mniej niz
1 minuta; w godzinach 22.01-2.00 — nie mniej niz 1 minuta. W programie radiowym z kolei w go-
dzinach 6.00-9.00 — nie mniej niz 2 minuty; w godzinach 9.01-15.00 — nie mniej niz 1 minuta;
w godzinach 15.01-20.00 — nie mniej niz 2 minuty oraz po godzinie 20.01 — nie mniej niz 1 minuta
(zob. Rozporzadzenie KRRiT, 2011).
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cje pozytku publicznego, a dotyczgcych okreslonych kampanii spotecznych.
Ich wymiar nie powinien byé mniejszy niz 9 minut w dobowym czasie nadawania3.

W ramach realizacji zalecen Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji nadawcy
publiczni zobowigzani zostali do przygotowania wewnetrznych, szczegélowych
zasad i wytycznych dotyczacych mozliwosci korzystania przez organizacje
pozytku publicznego z bezptatnego czasu antenowego. W ramach procesu przy-
gotowania ww. zalecen z inicjatywy Rady Dziatalno$ci Pozytku Publicznego,
skupiajacej przedstawicieli organizacji pozarzadowych, zorganizowane zostaly
warsztaty, ktore mialy na celu wspélne wypracowanie zasad umozliwiajacych
OPP korzystanie z dostepnego czasu antenowego. Warsztaty zorganizowane
przez Fundacje Pracownia Badan i Innowacji Spolecznych ,Stocznia” odbyty sie
jesienig 2011 roku, a uczestniczyli w nich przedstawiciele organizacji pozarza-
dowych, KRRiT, publicznej telewizji i radia oraz Ministerstwa Pracy i Polityki
Spotecznej. Jednym z glownych celow spotkania, poza ustaleniem konkretnych
zasad i wytycznych dotyczacych czasu antenowego, byto dgzenie do tego, ,aby
»rzadkie dobro«, jakim jest bezptatny czas antenowy, bylo rozdzielane roztropnie,
czyli, by pokazywane byly kampanie poruszajgce mozliwie réznorodne i wazne
kwestie spoteczne” (Dobranowska-Wittels, 2012).

Efektem serii warsztatow bylo, z jednej strony, opracowanie przez nadawcow
publicznych konkretnych regulaminéw dotyczacych bezptatnego korzystania
przez OPP z czasu antenowego?, z drugiej za§ — podjecie decyzji o powolaniu
zespolow ekspertow (w telewizji publicznej oraz Polskim Radiu) majgcych
za zadanie dokonywanie oceny i wyboru spotéw oraz kampanii spolecznych
zgltaszanych przez OPP i dopuszczanych do emisji na antenie. Nabor cztonkow
do Komisji ds. Kampanii Spotecznych w Telewizji Polskiej S.A. oraz do Zespotu
ds. Oceny Kampanii Spolecznych w Polskim Radiu S.A. reprezentujgcych
tzw. strone spoteczng (przedstawiciele organizacji pozarzadowych, dziennikarze
zajmujgcy sie tematyka spolecznag, eksperci w kwestiach spolecznych lub komu-
nikacji spotecznej) ogloszony zostal w sierpniu 2012 roku. Pierwsza kadencja
obydwu zespolow rozpoczela sie w pazdzierniku 2012 roku.

W maju 2017 roku kolejne rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji) zmienilo wytyczne w sprawie trybu postepowania zwigzanego
z nieodplatnym informowaniem w programach jednostek publicznej radiofonii
i telewizji o prowadzonej przez organizacje pozytku publicznego nieodptatnej
dziatalnosci pozytku publicznego, m.in. znacznie ograniczajac czas bezplatnych

3W tym w programie telewizyjnym w nastepujacych godzinach: 6.00-12.00 — nie mniej niz
3 minuty; 12.01-18.00 — nie mniej niz 3 minuty; 18.01-22.00 — nie mniej niz 1 minuta oraz w go-
dzinach 22.01-2.00 — nie mniej niz 2 minuty. Podzial czasu w programach radiowych wyglada
nastepujgco: w godzinach 6.00-9.00 — nie mniej niz 3 minuty; w godzinach 9.01-15.00 — nie mniej
niz 2 minuty; w godzinach 15.01-20.00 — nie mniej niz 3 minuty; po godzinie 20.01 — nie mniej
niz 1 minuta (zob. Rozporzadzenie KRRiT, 2011).

4 Pierwsze regulaminy opracowano po wspomnianych warsztatach, w 2012 i 2013 roku (zob.
np. Zasady Telewizji Polskiej S.A., 2013). W czerwcu 2017 roku wprowadzono nieznaczne modyfi-
kacje regulaminu obowigzujacego w Polskim Radiu (zob. Regulamin Polskiego Radia S.A., 2017).
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emisji w programach regionalnych TVP?, a takze wprowadzajac minimalne
wartosci miesieczne (zamiast wezesniejszych dobowych)® (zob. Rozporzadzenie
KRRIiT, 2017).

Rzeczywiste wykorzystanie bezplatnego czasu antenowego

Doswiadczenia niemal dziesieciu lat od momentu wprowadzenia w zycie
zasad wspolpracy pomiedzy mediami publicznymi a organizacjami pozarzado-
wymi w zakresie bezplatnego udostepniania czasu antenowego wskazujg na
jego niepelne, dos¢ niewielkie wykorzystanie.

Dla przykladu, w ciggu pieciu miesiecy, od pazdziernika 2012 roku do konca
lutego 2013 roku, czyli od momentu ukonstytuowania sie Zespotu ds. Oceny
Kampanii Spotecznych w Polskim Radiu (w pazdzierniku 2012 roku), podjeto
decyzje w sprawie czternastu kampanii spotecznych. W tym okresie na antenie
Programu Pierwszego Polskiego Radia odbylo sie 500 emisji spotow (10 kampanii).
W ciggu niemal pieciu miesiecy (pazdziernik 2012 — luty 2013) poswiecono
na nie lgcznie 260 minut (ponad 4 godziny) czasu antenowego. Jest to zatem
jedynie niewielka ilo$¢ z przystugujacych 270 minut miesiecznie — $rednia
miesieczna ze wskazanego okresu to ok. 52 minuty. W IV kwartale 2012 roku
wykorzystano ok. 25% przystugujacego czasu’.

Warto zauwazy¢, iz poziom wykorzystania bezplatnego czasu antenowego
wzrost w kolejnych latach. Dla przyktadu, w drugiej potowie 2017 roku wy-
korzystanie radiowego bezplatnego czasu antenowego przez organizacje po-
zytku publicznego wzrosto do ponad 4 godzin (4 godziny 41 minut), czy nawet
do 6 godzin w pazdzierniku 20178 (zob. Informacja Polskiego Radia S.A., 2017).
Mozna jednak zakladaé, iz niezaleznie od obecnego poziomu wykorzystania
przez organizacje pozarzadowe tej formy komunikacji, istnieje kilka istotnych
ograniczen w tym zakresie. Mozna wskazac nastepujgce.

Po pierwsze, istotng przeszkoda korzystania z bezptatnego czasu antenowego
moze by¢ brak srodkéw finansowych, ktore organizacja mogltaby przeznaczy¢

5 Do minimalnego wymiaru 25 minut w ciagu miesigca w przypadku ,audycji przygoto-
wywanych przez jednostke publicznej radiofonii i telewizji, w szczeg6lnosci w formach: audycji
informacyjnych, publicystycznych i dokumentalnych”; minimum 40 minut miesiecznie dla ,,audycji
przygotowywanych przez jednostke publicznej radiofonii i telewizji informujgcych o mozliwosci
i zasadach przekazywania 1% podatku dochodowego od o0séb fizycznych organizacjom pozytku
publicznego rozpowszechnianych w okresie od dnia 1 stycznia do dnia 30 kwietnia” oraz mini-
malnego wymiaru 60 minut dla ,audycji prezentujgcych kampanie spoteczne, dostarczonych
jednostce publicznej radiofonii i telewizji przez organizacje pozytku publicznego” (zob. Rozpo-
rzgdzenie KRRiT, 2017).

6 Co jednak w programach ogélnopolskich lacznie rowne bylo wezesniejszym wartosciom
dobowym.

7 Dane wlasne Autora.

8 Niestety sg to jedyne dostepne publicznie dane. Informacja z pierwszych czterech miesiecy
2018 roku (styczen—kwiecien) nie podaje wartosci czasowych przeznaczonych na bezplatne spoty
organizacji pozytku publicznego, a jedynie liczbe emisji, trudno zatem jednoznacznie wnioskowac
na temat dalszej tendencji w tym zakresie.
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na przygotowanie kampanii. Przygotowanie spotu reklamowego, niezaleznie
od tego, czy ma on charakter radiowy czy telewizyjny, wigze sie z okreslonymi
kosztami i naktadami finansowymi, ktore dla niewielkich organizacji, niepo-
siadajgcych odpowiedniego zaplecza finansowego, moga okazac sie barierg nie
do pokonania. W wyniku tego mozliwo$¢ skorzystania nawet z nieodptatnego
czasu antenowego jest znacznie ograniczona i pozostaje jedynie ,czysto teore-
tyczna”. Jak zauwazajg m.in. przedstawiciele organizacji pozarzgdowych: ,wsrod
8 tysiecy OPP wiele dziala jedynie lokalnie, nie majac potencjatu potrzebnego
do tego, zeby sie wybic i zaistnie¢ w §wiadomosci spotecznej czy zeby siegnaé
po bezptatny czas antenowy” (Dudkiewicz, 2016) oraz: ,,Przeszkodg sg koszty
produkgji, jakie musi ponies¢ organizacja oraz stabe umiejetnosci przygotowa-
nia profesjonalnych i przemawiajacych do obywateli kampanii spolecznych”
(Czyzewska, 2014).

Po drugie, w gre wchodzi¢ moze takze brak wiedzy przedstawicieli organi-
zacji pozarzadowych o mozliwosci skorzystania z bezptatnego czasu antenowego
oraz nieznajomos¢ procedur z tym zwigzanych lub postrzeganie ich jako nieja-
snych, nieprzejrzystych. Przedstawiciele organizacji pozarzagdowych wskazuja,
ze ,najwiekszym klopotem jest brak jasnych procedur i oczekiwan [...] Wiemy,
ze musimy spetnié¢ kryteria zwigzane z misjg TVP, ale nic wiecej. Nie wiemy,
jakich zasad powinnismy przestrzegac, zeby miec¢ jak najwieksze szanse
na pozyskanie darmowego czasu antenowego. Nie wiadomo, od czego bedzie
zaleze¢ ostateczna decyzja komisji” (Dudkiewicz, 2016). Nalezy jednak zauwazyc,
iz w perspektywie istnienia konkretnych wytycznych opartych na zasadach uje-
tych w istniejgcych regulaminach (dotyczacych emisji w publicznej telewizji oraz
radiu), brak wiedzy co do kryteriow emisji wydaje sie nie do konca zrozumiaty.

Istotng role w opisywanym zjawisku odgrywaé¢ mogg réwniez czynniki im-
manentne, lezgce po stronie mediow. Mowa tu chociazby o regulach kierujacych
rzeczywistoscig (post)medialng, w perspektywie ktorej znaczgce staja sie nie
te informacje, ktore charakteryzuja sie wartoscig merytoryczna, ale te, ktore
sg w stanie przyciggnag¢ uwage i zainteresowac potencjalnego widza. Z tego
punktu widzenia najbardziej pozadane stajg sie wzbudzajace jak najwieksze
zainteresowanie newsy sensacyjne, wypelnione ,pustg”, pozorng trescia, bedace
jedynie namiastkg rzetelnej informacji (Baudrillard, 2005). Trafnie podsumowuje
to jedna ze specjalistek od public relations zwigzana z sektorem organizacji
pozarzadowych: ,Konieczno$¢ dostosowania sie organizacji pozarzgdowych
do wspoélpracy z tak uksztaltowanym rynkiem medialnym powoduje, ze za-
nika w nich zapotrzebowanie na ludzi potrafigcych strategicznie podchodzi¢
do komunikacji organizacji. Zastepuja ich osoby, ktore posiadajg notes aktu-
alnych telefonéw do celebrytow, potrafig rozmawiaé¢ z wydawcami programu
i »sprzedawac« gwiazde do programow $niadaniowych. W ten sposob organizacje
nie budujg swojej tozsamosci komunikacyjnej, a ich dzialania ograniczajg sie
niemalze do corocznego kopiowania sprawdzonych sposobow na chwilowe zaist-
nienie w mediach tuz przed kluczowym dla nich wydarzeniem” (Krzyzak, 2014).

Po czwarte, ,organizacje starajg sie podejmowac wspotprace przede wszyst-
kim z mediami prywatnymi, ktore dzialajg na lokalnym terenie (lokalne gazety,
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radio)”, poniewaz ,istotniejsza jest dla nich wspotpraca z mediami dziatajgcymi
w lokalnej spolecznosci” (Juros i Biaty, 2015, s. 74). A zatem, swojego rodzaju
,odwrocenie” od nadawcy publicznego w pewnym stopniu utrudnia i ogranicza
mozliwo$¢ korzystania z bezptatnego czasu antenowego. Z drugiej jednak strony,
geograficzne umiejscowienie organizacji pozarzadowej powoduje koncentrowanie
sie i korzystanie z mediéw/nadawcow znajdujacych sie w najblizszym, lokalnym
zasiegu i obszarze oddzialywania.

Podejmowaniu wspétpracy z mediami sprzyja takze doswiadczenie zdoby-
te przez organizacje pozarzgdowg w czasie jej funkcjonowania (kilkanascie,
kilkadziesiat lat), a takze systematyczna i regularna formula dziatania (Kot-
nis-Gorka i Wysocki, 2011, s. 97-105). Organizacje nieposiadajgce duzego,
wieloletniego doSwiadczenia w dziatalnoSci spotecznej skoncentrowane sg
zazwyczaj na realizacji biezgcych zadan oraz zdobywaniu do$wiadczenia w pod-
stawowych zadaniach, zwigzanych z prowadzeniem organizacji pozarzgdowej.
»,<Jedng z przyczyn matej aktywnosci organizacji w mediach publicznych jest
koncentracja organizacji na realizacji swoich celow statutowych »tu i teraz,
w bezposrednim kontakcie z konkretnymi osobami, bez szerszego spojrzenia
na swojg sytuacje. Wowczas dbanie o swoj wizerunek i PR w mediach czesto
schodzi na dalszy plan. Dotyczy to szczegdlnie nowych i mlodych organizacji,
z niewielkim dorobkiem dziatan statutowych. Organizacje te najczesciej nie majg
doswiadczenia w kontaktach z mediami lub tez sg one ubogie. W pierwszych
latach swojego istnienia koncentrujg sie przede wszystkim na »rozkreceniu«
swojej dzialalnosci i wypracowaniu wlasnych osiggniec, ktore pozniej bedg mo-
gty przedstawic, m.in. w mediach publicznych, jako przykiad dobrej praktyki”
(Juros i Bialy, 2015, s. 75).

Wreszcie, najczesciej stosowang formg kontaktu z mediami jest informowa-
nie o dzialaniach realizowanych przez organizacje oraz starania o uzyskanie
patronatu medialnego organizowanego wydarzenia, jak réwniez korzystanie
z wiedzy i doSwiadczenia przedstawicieli organizacji trzeciego sektora jako swo-
jego rodzaju ekspertow w okreslonej tematyce, zwigzanej z prowadzong przez
nich dziatalnoscig. Jak podkreslajg badacze zjawiska, pewnego rodzaju problem
w relacjach pomiedzy mediami a przedstawicielami trzeciego sektora stanowic
moze fakt poszukiwania przez przedstawicieli mediow w dziataniach organizacji
spotecznych tresci o charakterze ,sensacyjnym”, zapewniajgcym zainteresowa-
nie odbiorcow, ,przykuwajacych” ich uwage i zainteresowanie (Sommer, 2016,
s. 183-195). Badania na poziomie lokalnym potwierdzajg réwniez, iz gtéwne
bariery ograniczajace korzystanie z bezptatnego czasu antenowego stanowig
braki kadrowe (niedobo6r osob posiadajacych odpowiednig wiedze i kwalifikacje
w omawianym temacie) oraz niewystarczajgce srodki finansowe, jakimi dyspo-
nujg organizacje pozarzgdowe i ktore moga zostac przeznaczone na omawiane
tu dzialania. Dodatkowo, przedstawiciele organizacji sg nierzadko przekonani
o malo interesujgcym (dla mediéw) charakterze prowadzonych dziatan lub
tez nie majg wiedzy dotyczgcej mozliwosci bezptatnego wykorzystania czasu
antenowego w mediach publicznych przez OPP (Juros i Bialy, 2015, s. 76—80).
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Podsumowanie

Na postawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze organizacje
pozytku publicznego nie wykorzystujg w pelni przyznanego im bezptatnego
czasu antenowego w mediach publicznych, cho¢ jest to mozliwos¢ funkcjonujgca
w polskich mediach juz od dekady. Jednoczesnie mozna zalozyc, iz efektywne
wykorzystywanie bezptatnego czasu antenowego przyniostoby istotne korzysci
m.in. w postaci wzrostu §wiadomosci obywateli w kwestiach spotecznie wazkich.
Efektem niewykorzystania tej mozliwosci jest m.in. znaczne ograniczenie nie-
odplatnego propagowania okreslonych idei czy pozadanych spotecznie postaw
i zachowan.

Warto zauwazy¢, iz na zakres wykorzystywanego przez organizacje pozarzg-
dowe czasu antenowego pozytywnie wplyneloby m.in. zwiekszenie Swiadomosci
przedstawicieli OPP w zakresie skorzystania z mozliwosci rozpowszechniania
i promocji okreslonych wartosci, postaw i zachowan za posrednictwem mediow
publicznych. Mozna réwniez zaktadac, iz realizacji tego celu sprzyjatoby takze
odrzucenie przekonania (niektorych przedstawicieli OPP) o ,,pozaformalnych” ka-
nalach dostepnosci do nieodptatnej emisji kampanii spotecznych. Istotna wydaje
sie rowniez potrzeba przeznaczenia czesci sSrodkow finansowych pozostajgcych
w dyspozycji OPP na dzialania zwigzane z profesjonalnym przygotowaniem
kampanii spotecznych przeznaczonych do emisji na antenie radia lub telewizji.

Po stronie nadawcy publicznego istotne wydajg sie z kolei dwie zasadnicze
kwestie. Po pierwsze, podjecie dziatan majgcych na celu zwiekszenie spotecz-
nej Swiadomosci w zakresie mozliwosci bezptatnego wykorzystania przez OPP
czasu antenowego. Bylyby to zatem dziatania takie jak kampanie promocyjne,
szkolenia dla przedstawicieli organizacji pozarzgdowych, spotkania, konferencje,
czy rozpowszechniane materiaty informacyjne. Po drugie, istotna wydaje sie
takze koncentracja zespolow oceniajgcych zaproponowane do emisji kampanie
spoleczne na istotnych kwestiach merytorycznych, w mniejszym zas stopniu
na kwestiach zwigzanych z ogolng estetykg przekazu (jak np. kolorystyka).
Wynika to z faktu, ze dzialalnos¢ reklamowo-promocyjna nie jest gtownym
obszarem aktywnosci organizacji trzeciego sektora, dlatego tez nie powinno
sie wymagacé od nich propozycji spetlniajgcych bardzo wygérowane wymagania
estetyczne.

Mozna sadzi¢, iz rownoczesne podjecie, zarowno przez organizacje pozytku
publicznego, jak i przez nadawce publicznego, wskazanych dzialan mogloby
wplynaé pozytywnie na iloS¢ bezptatnego czasu antenowego wykorzystywanego
przez organizacje spoteczne, a tym samym umozliwitoby bardziej efektywne
promowanie okreslonych postaw, idei i zachowan spotecznych.
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Streszczenie

Artykut podejmuje zagadnienie kampanii spolecznych przygotowywanych przez or-
ganizacje pozytku publicznego, a prezentowanych w mediach publicznych w bezptatnym
czasie antenowym. Przytaczane dane wskazuja, ze organizacje pozytku publicznego nie
wykorzystujg w pelni bezplatnego czasu antenowego przyznanego im w publicznym radiu
i telewizji. Glowny cel artykulu koncentruje sie na wskazaniu czynnikow wptywajacych
na taki stan rzeczy. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna wskaza¢ m.in. takie
jak brak srodkow finansowych bedgcych do dyspozycji OPP, brak wiedzy o mozliwosci
skorzystania z bezplatnego czasu antenowego oraz nieznajomos¢ procedur, czy regut
kierujgcych rzeczywistoscig (post)medialng.

Social campaigns in public media. The problem of using free airtime
by public benefit organisations

Summary

This article deals with the issue of social campaigns prepared by public benefit
organisations and presented in public media during free airtime. The cited data show
that non-profit organisations do not use the free airtime allocated to them on public radio
and television. The main aim of the article is to identify the factors that influence this
state of affairs. Results of the conducted analyses indicate such problems as the lack
of financial resources at the disposal of PBOs, lack of knowledge about the possibility
of using free airtime as well as ignorance of the procedures, or the rules governing
the (post)media reality.






