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ABSTRACT

Mediatization of non-governmental organizations in the process of political
communication

Non-governmental organizations provide a mature form for non-formal movement organiza-
tions and intervene in different ways in politics and political parties activities. In the political
communication studies they should be treated as civic participation platforms that give possibil-
ity to expand the practice of dialogue and public debate as well as partners representing civic
society in relation with political actors. The aim of this chapter is to characterize and analyze
the scope of mediatization of non-governmental organizations participating in political com-
munication processes in Poland.
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Obszar badan nad komunikacjg polityczng jest w literaturze przedmiotu najczgs-
ciej systematyzowany przez wyroznienie podstawowych elementéw tego proce-
su, tj. podmiotéw stricte politycznych, sprawujacych wiadzg lub stawiajacych
sobie za cel uczestniczenie w jej sprawowaniu, oraz przez ustalenia dotyczace ich
relacji z mediami. Klasyczne podejscie politologiczne akcentuje przede wszyst-
kim systemowe uwarunkowania procesu komunikacji politycznej, co pozwala na
>4 Adres do korespondencji: Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
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okreslenie znaczenia obiegu informacji miedzy uczestnikami tego procesu dla
jakosci i rozwoju systemu'. Podej$cie komunikologiczne skupia z kolei uwage
na aspektach komunikowania masowego (w konteksécie rozwoju mediéw maso-
wych) oraz dziataniach komunikacyjnych aktoréw tego procesu’. Autorzy zajmu-
jacy si¢ problematyka komunikacji politycznej niezwykle rzadko uwzgledniaja
przy tym zorganizowanych aktoréw obywatelskich jako przedmiot swoich roz-
wazan 1 dociekan. Tymczasem w dobie wszechobecnosci mediéw, ktore coraz
szybciej przekazuja coraz wigcej informacji dostepnych w tym samym czasie dla
elit politycznych, wtadzy oraz obywateli, organizacje pozarzadowe w réznym
stopniu i1 na rézne sposoby uczestniczg w procesach komunikacji polityczne;.
Nie dazac bezposrednio do zdobycia wtadzy, instytucje obywatelskie odgrywaja
rolg nie tylko w zakresie identyfikowania i reprezentowania probleméw roéznych
grup obywateli w debacie publicznej, ale stajg sie¢ waznymi aktorami procesu po-
dejmowania decyzji politycznych. Z jednej strony dziatajace w okreslonych $ro-
dowiskach organizacje pozarzadowe coraz lepiej orientujg si¢ w najwazniejszych
i najbardziej aktualnych kwestiach, przez co ujawniajg swdj potencjal w zakresie
ksztattowania obszaru obywatelskiego dyskursu politycznego i zaspokajania po-
trzeb spotecznych. Przyktadem sg aktorzy obywatelscy, ktorzy podejmuja w sferze
publicznej tematy i problemy ignorowane badz marginalizowane przez instytucje
panstwa, artykutuja swoiste potrzeby o charakterze politycznym, spotecznym i kul-
turowym lub tez wyrazaja sprzeciw wobec proponowanych albo przyjmowanych
przez wladze rozwigzan. Z drugiej strony organizacje pozarzagdowe coraz czesciej
pehnia istotne funkcje w zakresie agregacji interesow obywateli, ktore wczesniej
byly przypisane przede wszystkim partiom politycznym. Dzieje si¢ tak m.in. na sku-
tek stabngcych wiezi migdzy partiami nastawionymi gtéwnie na osigganie sukcesow
wyborczych a ich masowym elektoratem. Co wigcej, dla silnie zorganizowanych,
scentralizowanych i masowych partii politycznych instytucje obywatelskie moga
pehi¢ funkcje swoistych doradcéw w zakresie identyfikacji 1 zaspokajania zgdan
poszczegdlnych grup spotecznych, a takze moga stanowi¢ rodzaj funkcjonalnego
srodowiska partii. Poza tym wspotpracg z organizacjami pozarzadowymi coraz bar-
dziej zainteresowane sg instytucje wtadzy. Aktorzy spoteczni mogg bowiem pehic¢
funkcje osrodka ostrzegania o narastajgcych problemach, konfliktach czy kryzysach
spolecznych i by¢ waznym elementem ich komunikacji ze spoteczenstwem?.
Problematyka organizacji pozarzadowych w Polsce ma juz spory dorobek na-
ukowy. Mozna wymieni¢ trzy podstawowe kierunki zainteresowania kwestig in-

' S. Michalczyk: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wydawnictwo
Slask, Katowice 2005.

2 'W. Schulz: Politische Kommunikation, [w:] G. Bentele, H.B. Brosius, O. Jarren (red.):
Handbuch Offentliche Kommunikation, Westdeutscher Verlag, Opladen—Wiesbaden 2003, s. 458-480.

3 Osobng sprawg pozostaje kwestia aspiracji sektora pozarzgdowego (utozsamianego z zin-
stytucjonalizowang formg spoleczenstwa obywatelskiego) do udziatu w réznych formach witadzy
politycznej i zwigkszania swego wplywu na panstwo, ktore to aspiracje sa krytykowane przez orga-
nizacje pozarzadowe i przedstawicieli elit, mys$lacych o spoteczenstwie obywatelskim jako o alterna-
tywie dla politycznej dziatalnosci panstwa.
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stytucji obywatelskich w naszym kraju. Po pierwsze, systematycznie prowadzone
sg analizy rozwoju i kondycji trzeciego sektora, ktdre opierajg si¢ m.in. na danych
statystycznych dotyczacych liczby zarejestrowanych fundacji i stowarzyszen, za-
siegu i obszarow ich dziatalno$ci®. Po drugie, regularnie sg badane zagadnienia ak-
tywnosci spotecznej Polakow. W tym wypadku sg analizowane przede wszystkim
formy uczestnictwa, petnione funkcje i rodzaje podejmowanych przez aktywistow
dziatalno$ci w instytucjach obywatelskich’. Po trzecie, wraz z rosnacym znacze-
niem organizacji pozarzadowych jako reprezentacji intereséw spotecznych w sferze
polityki coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ takze do analiz wzajemnych relacji
instytucji obywatelskich i administracji publicznej (przede wszystkim rzadowej)
oraz trzeciego sektora i biznesu®. Stosunkowo niewielkie zainteresowanie badaczy
budza natomiast wzajemne relacje organizacji pozarzadowych i mediow’.

Tymczasem organizacje pozarzadowe coraz czesciej stanowig dojrzatg forme
organizacji ruchow nieformalnych i w rozmaity sposob wkraczajg w swiat poli-
tyki i partii politycznych®. W studiach nad komunikacja polityczna nalezy je za-
tem traktowa¢ w kategorii platform partycypacji obywateli dajacych mozliwos¢
rozciggania praktyki dialogu i prowadzenia debat publicznych oraz w kategorii
partneréw reprezentujacych spoteczenstwo obywatelskie w relacjach z aktorami
politycznymi. W obszarze badan nad procesami komunikacji politycznej trzeba
wiec uwzglednia¢ nie tylko wzajemne relacje aktorow politycznych i mediow,
ale takze wzajemne relacje aktorow reprezentujacych spoteczenstwo obywatel-
skie i mediéw. Dlatego celem niniejszego rozdziatu jest przeanalizowanie cech
i zakresu mediatyzacji organizacji pozarzadowych uczestniczacych w procesach
komunikacji politycznej w Polsce.

Mediatyzacja organizacji pozarzgdowych — zalozenia

Jasper Strombéck proponuje analize zjawiska mediatyzacji polityki w dwodch
aspektach. Polega ono bowiem z jednej strony na zaposredniczaniu polityki przez
media, tj. gdy media stajg si¢ dominujagcym zroédlem i narzedziem dystrybucji
przekazow o polityce, a z drugiej strony na mediatyzowaniu polityki, tj. gdy po-

4 Zob. m.in. J. Przewtocka, P. Adamiak, J. Herbst: Podstawowe fakty o organizacjach poza-
rzadowych, raport z badan 2010, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2011.

> Zob. m.in. R. Boguszewski (oprac.), Aktywno$¢ spoteczna w organizacjach obywatelskich,
raport z badan CBOS, BS/18/2012; J. Czapinski, T. Panek (red.), Diagnoza spoteczna 2011. Wa-
runki i jako$¢ zycia Polakow, raport, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2013.

¢ Zob. m.in. M. Rymsza (red.): Organizacje pozarzgdowe. Dialog obywatelski. Polityka pan-
stwa, ISP, Warszawa 2007; G. Makowski, P. Sobisiak (red.): Prawo i partycypacja publiczna.
Bilans monitoringu 2010, ISP, Warszawa 2011.

7 Luke te staratam si¢ zapetni¢ monografig A. Hess: Spoleczni uczestnicy medialnego dyskursu
politycznego w Polsce. Mediatyzacja i strategie komunikacyjne organizacji pozarzadowych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013.

8 P. Glinski: Bariery samoorganizacji obywatelskiej, [w:] H. Domanski, A. Ostrowska,
A.Rychard (red.): Niepokoje polskie, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2004, s. 227-228.
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lityka w procesie jej tworzenia kieruje si¢ logika (potrzebami) mediow’. Innymi
stowy, zmieniajacy si¢ charakter mediow zmienia informowanie o polityce, ale
takze charakter samej polityki. Strombéck dostrzega cztery wymiary zjawiska
mediatyzacji polityki. Po pierwsze, jest to stopien, w jakim media stajg si¢ do-
minujacym i wpltywowym zrodtem informacji o polityce i spoteczenstwie. Po
drugie, jest to stopien, w jakim media sg zarzadzane niezaleznie od instytucji
politycznych. Po trzecie, jest to stopien, w jakim zawarto$¢ mediow jest pochodna
logiki polityki lub logiki mediow. Po czwarte, jest to stopien, w jakim aktorzy
instytucjonalni kierujg si¢ logikg polityczng lub logikg mediow!'.

Mozna zatozy¢, ze skuteczno$¢ oddziatywania organizacji pozarzadowych
w procesie komunikacji politycznej zalezy od czterech glownych czynnikow:
wiarygodno$ci w oczach opinii publicznej, obecnos$ci w dyskursie publicznym,
autorytetu wsrdéd pozostatych uczestnikow procesu komunikacji politycznej
1 umiejetnego ksztattowania relacji z innymi aktorami spotecznymi. Obszary te
przenikaja si¢ nawzajem, a osiagniecie sukcesu wymaga zaistnienia ich réwno-
czesnie. To z kolei, w wigkszym lub mniejszym stopniu, zalezy od skuteczno$ci
korzystania przez organizacje pozarzadowe z formalnych i nieformalnych kana-
16w komunikacji w celu wptywania na debatg publiczng i osrodki decyzyjne.

Do podstawowych mechanizméw kanaléw komunikacji wbudowanych w sfe-
r¢ publiczng nalezag media masowe, ktérych przekaz wywiera wptyw zaréwno na
opini¢ publiczna, jak i na o$rodki decyzyjne oraz instytucje partycypacji obywa-
telskiej, ktore zostaty stworzone, by wspiera¢ szeroko rozumiana komunikacje
migdzy administracjg a obywatelami. Z kolei nieformalne powigzania organizacji
pozarzadowych z instytucjami politycznymi i medialnymi tworzg kanaty komu-
nikacyjne wykorzystywane w celu albo uzyskania wigkszej obecno$ci w sferze
publicznej, albo oddziatywania na o$rodki decyzyjne z pominigciem tej sfery!!.
Wielofunkcyjnos¢ mediow w procesie komunikacji politycznej przektada si¢ na
roznorodnos¢ potencjalnych rdl, w jakich mogg one wystepowac w relacjach z or-
ganizacjami pozarzagdowymi.

Instytucje obywatelskie majg szanse inicjowania i prowadzenia debaty zapo-
sredniczonej przez media na dwa sposoby: wykorzystujac wlasne media (prze-
de wszystkim strony internetowe) lub przebijajac si¢ ze swoim przekazem do
mediow gtdownego nurtu. Za posrednictwem mediéw wlasnych organizacje po-
zarzadowe podejmuja proby bezposredniego inicjowania debaty publicznej oraz
komunikuja si¢ z otoczeniem. Pozadana obecno$¢ w przekazie mediow gtownego
nurtu umozliwia im natomiast widzialno$¢ i rozpoznawalno$¢ w sferze publiczne;j
na wieksza — niz dotychczas — skale, daje im potencjalny dostep do szerszych

° J. Strombédck: Four phases of mediatization: An analysis the mediatization of politics,
International Journal of Press/Politics 2008, nr 13, s. 228-246.

10" Tamze; zob. tez D. Piontek: Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja
informacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 45.

1'P. Zbieranek: Polski model organizacji typu think tank, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2011, s. 108.
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grup spotecznych, sktadajacych si¢ z odbiorcow mediow. Oba kanaty komunika-
cji s3 wykorzystywane rownoczesnie i pozostajag wzgledem siebie komplemen-
tarne, stuzg bowiem jako narzedzia budowania pozycji poszczegdlnych instytucji
obywatelskich uczestniczacych w debacie publiczne;j.

Wykorzystywanie medidow wlasnych oznacza przede wszystkim dziatalnos¢
wydawniczg oraz aktywnos$¢ na internetowych platformach komunikacyjnych.
Warunkiem koniecznym do stworzenia i utrzymywania drukowanych mediow
wiasnych, ktére ukazuja si¢ periodycznie, jest zaplecze organizacyjno-finansowe
oraz zespot osob posiadajgcych nie tylko praktyczne doswiadczenie w dziatalno$ci
pozarzadowej 1 wiedzg na ten temat, ale takze tzw. kompetencje dziennikarskie.
Z tego wzgledu wlasnymi mediami drukowanymi dysponuja przede wszystkim
duze organizacje, ktore sta¢ na zlecenie obshugi redakcji profesjonalnym firmom
zewnetrznym. Poza tym organizacje cieszace si¢ dobra kondycja finansows, po-
siadajace mozliwosci 1 umiejetnosci pozyskiwania funduszy z budzetu panstwa
i/lub grantéw unijnych, wydaja w ramach realizowanych przez siebie projektow
roznorodne publikacje poradnikowe, ksiazki naukowe i raporty z prowadzonych
badan. Co wigcej, niektore z nich przygotowujg samodzielnie lub we wspotpracy
z instytucjami naukowymi powszechnie udostepniane ekspertyzy dla administra-
cji rzadowej. Aktywno$¢ w tym obszarze wykazuja gtownie duze, dobrze zorga-
nizowane podmioty obecne w sferze publicznej, np. Stowarzyszenie Klon/Jawor
— pionierska organizacja pozarzadowa, ktora systematycznie prowadzi badania
dotyczace kondyc;ji trzeciego sektora w Polsce, czy Instytut Spraw Publicznych
— preznie rozwijajacy sie think tank, ktory zajmuje si¢ réznymi zagadnieniami
spoteczenstwa obywatelskiego.

W przeciwienstwie do dziatalno$ci wydawniczej, utrzymywanie atrakcyjnej
interaktywnej strony internetowej niekoniecznie wymaga zabezpieczania statych
srodkéw w budzecie organizacji. Czesto wystarcza zaangazowanie kompetent-
nych w tym zakresie wolontariuszy. Jak wynika z danych opracowanych przez
Stowarzyszenie Klon/Jawor, z roku na rok ro$nie odsetek organizacji pozarzado-
wych posiadajacych wilasne strony internetowe (w 2004 roku wyniost on 31%,
w 2006 — 37%, w 2008 — 48%, w 2010 — 56%)), jak rowniez skala i czestotliwos¢
wykorzystywania przez nie Internetu w celu komunikacji, poszukiwania informa-
cji i promocji dziatan (54% ankietowanych przedstawicieli wiadz stowarzyszen
i fundacji co najmniej raz dziennie korzystato z Internetu w sprawach zwigzanych
z organizacja w 2010 roku, podczas gdy w 2008 — 46%, w 2006 — 39%, w 2004
—30%)'%. Skuteczno$¢ dziatan organizacji wymaga siggania po powszechnie wy-
korzystywane narzgdzia komunikacji, dlatego trend ten nalezy ttumaczy¢ przede
wszystkim tempem wzrostu korzystania z Internetu wérdéd Polakéw. Poza tym
potrzeba posiadania stron internetowych jest wyraznie skorelowana z obszarem
dziatania organizacji: prowadzi ja blisko trzy czwarte organizacji dziatajacych na

12 J. Przewtocka: Polskie organizacje pozarzadowe 2010. Najwazniejsze pytania, podstawowe
fakty, raport z badan, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2011, s. 20.
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terenie catego kraju oraz w skali ponadnarodowej i mniej niz jedna trzecia funk-
cjonujgcych w skali lokalnej'.

Obecnos¢ w dyskursie mediow glownego nurtu umozliwia organizacjom po-
zarzadowym wspotuczestniczenie w debacie publicznej na szersza skale. Mimo
rozwoju internetowych kanatow komunikowania media mainstreamowe nadal
majg kluczowe znaczenia w zakresie wyznaczania toréw debaty politycznej, usta-
nawiania hierarchii waznosci spraw oraz dostarczania punktéw odniesienia swo-
im odbiorcom. Reprodukujac rzeczywisto$¢ polityczng, tworza one obraz $wiata
polityki i jej aktorow. Organizacje pozarzadowe, ktére maja ambicje uczestni-
czenia w debacie publicznej i oddzialywania na procesy decyzyjne w panstwie,
muszg utrzymywac kontakty z mediami i by¢ obecne w dyskursie mediow.

Wzajemnym relacjom organizacji pozarzadowych i mediow towarzysza jed-
nak trudno$ci wynikajace przede wszystkim z r6znic dotyczacych wzajemnych
oczekiwan. O doborze treSci w mediach decyduja wewnetrzne i zewnetrzne
mechanizmy regulacyjne oraz tzw. czynniki atrakcyjnosci medialnej. Przeka-
zywane informacje wybiera si¢ wedlug kilkunastu cech, kierujac si¢ zwlaszcza
bezposrednig aktualno$cig, zaskoczeniem lub przewidywalnoscia, mozliwoscia
przekazywania informacji w sposob spersonalizowany oraz ich negatywnym cha-
rakterem'. Co wigcej, informowanie w mediach jest wynikiem konstruowania
rzeczywistosci, u ktorego podstaw w glownej mierze leza ideologiczne, kultu-
ralne i ekonomiczne interesy instytucji, czyli samych $rodkéw komunikowania
masowego. Dystrybucja informacji musi by¢ optacalna, dlatego dobiera si¢ je
pod katem ich atrakcyjno$ci dla odbiorcy i mozliwosci adaptacji do przyjetego
formatu'®. Organizacje pozarzadowe, ktore pozostaja poza gtdownym nurtem wy-
darzen politycznych, nie stanowig same w sobie atrakcyjnej oferty dla mediow.
W $rodowisku trzeciego sektora zjawisko to jest odbierane jako wyraz braku za-
interesowania oraz niechgci sternikow mediow do informowania spoteczenstwa
o dziatalnosci organizacji pozarzadowych. Z kolei probom przyciagania uwagi
i zjednywania sobie mediow towarzysza obawy, ze dziatania i przekazy organi-
zacji pozarzadowych beda w przekazie medialnym skandalizowane, referowane
w kontekscie sporéw personalnych i upolityczniane!'®. Mimo to wspdtpraca z me-
diami jest jedng z waznych form naglasniania idei organizacji pozarzadowych,

3 Tamze, s. 19-21.

4 W. Schulz: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych
na temat medidéw masowych w polityce, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2006,
s. 114-116; T. Harcup, D. O’Neil: What is news? Galtung and Ruge revisited, Journalism Studies
2011, nr 2, s. 261-280.

15 M. Lisowska-Magdziarz: Media powszednie. Srodki komunikowania masowego i szero-
kie paradygmaty medialne w zyciu codziennym Polakow u progu XXI wieku, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 160—165.

6 B. Lewenstein, H. Palska: Organizacje pozarzadowe na scenie publicznej Polski okresu
transformacji: dynamika rozwojowa i relacje z wladza — analiza badan jakosciowych, [w:] P. Glin-
ski, B. Lewenstein, A. Sicinski (red.), Samoorganizacja spoteczenstwa polskiego: III sektor
i wspolnoty lokalne w jednoczacej si¢ Europie, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2004, s. 80—134.
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przekonywania spoteczenstwa do swych racji, a takze zwracania na siebie uwagi
elit. Dlatego podmioty, ktore majg ambicje uczestniczenia w debacie publiczne;j,
na rézne sposoby zabiegaja o widzialno$¢ w przekazie mediow.

Dwa aspekty analizy zjawiska mediatyzacji organizacji
pozarzgdowych

Przyjmujac dwa aspekty analizy zjawiska mediatyzacji polityki zaproponowane
przez Jaspera Strombicka, mozna zada¢ nastepujace pytania w odniesieniu do
wzajemnych relacji mediéw i organizacji pozarzadowych: ,,Czy media swoim
przekazem przyczyniaja si¢ do zakorzeniania instytucji obywatelskich w sferze
polityki?” oraz ,,Czy organizacje pozarzadowe kieruja si¢ w swoich dziataniach
logika mediéw w celu uczestniczenia w medialnym dyskursie politycznym?”.
W pierwszym wypadku pytanie dotyczy mediatyzacji tresci polityki i odwoluje
si¢ do cech przekazu na temat organizacji pozarzagdowych w medialnym dyskur-
sie politycznym. Drugie pytanie odnosi si¢ do mediatyzacji organizacji i dotyczy
wzajemnych relacji organizacji pozarzadowych i mediow (dziennikarzy, redakcji)
oraz aktywnos$ci podejmowanych przez instytucje obywatelskie w celu uzyskania
pozadanego przekazu medialnego na ich temat.

Na podstawie wynikow badan reprezentacji medialnych trzeciego sektora, prze-
prowadzonych w 2011 roku przez autorke niniejszego tekstu'’, zidentyfikowano
organizacje pozarzadowe, ktore w miar¢ regularnie zabieraty glos lub stawaly si¢
bohaterami przekazéw medialnych, dotyczacych spraw politycznych, na tamach
i antenach mediow informacyjnych'®. W przekazie badanych mediow rozpoznano
275 podmiotow nalezacych do trzeciego sektora. W rankingu najczesciej prezen-
towanych organizacji pozarzadowych w badanym okresie pie¢ pierwszych miejsc
zajely fundacje: Forum Obywatelskiego Rozwoju, Centrum im. Adama Smitha,
fundacja demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej, Fundacja im. Stefana
Batorego i Helsinska Fundacja Praw Cztowieka'. Uzyskane wyniki badan $wiad-
cza o zakotwiczaniu organizacji pozarzadowych w medialnym dyskursie politycz-

17 Prezentowane ponizej wyniki badan sg fragmentem szerszej analizy wzajemnych relacji za-
chodzacych migdzy organizacjami pozarzadowymi i pozostatymi aktorami komunikacji polityczne;j,
ktorej wyniki zostaly przedstawione w monografii A. Hess: dz. cyt.

18 W badaniach zastosowano ilo$ciowq i jako$ciowgq analize zawarto$ci, ktora objeta wypowie-
dzi prasowe zamieszczone w dziennikach ogdlnopolskich (Dziennik. Gazeta Prawna, Gazeta Wy-
borcza, Nasz Dziennik, Rzeczpospolita) oraz wypowiedzi telewizyjne wyemitowane w gléwnych
serwisach informacyjnych stacji telewizyjnych (,,Wiadomosci” — TVP1, ,,Panorama” — TVP2, ,,Wy-
darzenia” — Polsat, ,,Fakty” — TVN). Do badan wyloniono dwa tygodnie konstruowane, dobierajac
dni co trzydziesty (poniewaz liczba 365 dni w roku podzielona przez 30 daje w przyblizeniu liczbg
12). Material badawczy stanowito 46 wydan dziennikow ogdlnopolskich, w ktorych opublikowano
5045 jednostek wypowiedzi prasowych, oraz 48 gtdéwnych wydan telewizyjnych serwiséw informa-
cyjnych, w ktorych wyemitowano 486 jednostek wypowiedzi telewizyjnej. Wyniki badan zostaty
szczegdtowo omowione w: A. Hess: dz. cyt., s. 145-239.

19 Tamze, s. 179.
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nym i dajg podstawe do stwierdzenia, Ze po stronie mediow istnieje zapotrzebowa-
nie na opinie ekspertéw pozarzadowych i informacje z obszaru trzeciego sektora.

Z kolei wyniki uzyskane na podstawie wywiadow przeprowadzonych w 2012
roku z liderami ogdlnopolskich organizacji pozarzadowych?®, ktoére aktywnie
uczestnicza w debacie publicznej i sg systematycznie obecne w przekazie mediow,
$wiadczg o profesjonalizacji eksperckich organizacji pozarzadowych w zakresie
kontaktow z mediami. Profesjonalizacja oznacza przy tym dobra znajomos¢ logi-
ki funkcjonowania mediéow wsrdd przedstawicieli NGOs oraz wykorzystywanie
tej wiedzy w relacjach z dziennikarzami.

Mediatyzacja tresci

Omawiane wyniki badan, odnoszace si¢ do reprezentacji organizacji pozarzado-
wych w przekazie mediow opiniotworczych, pozwolity okresli¢ podstawowe atry-
buty i aspekty instytucji pozarzadowych jako aktoréw komunikacji politycznej, na
ktorych skupia si¢ uwaga mediow. W rozwazaniach dotyczacych zjawiska mediaty-
zacji organizacji pozarzadowych na poziomie tresci warto odwotaé si¢ do wynikow
badan odnoszacych si¢ do trzech ptaszczyzn analizy: sposobu prezentacji podmio-
tu, statusu podmiotu oraz sposobu prezentacji problematyki (zob. tabela 1).

Tabela 1. Plaszczyzny analizy i kategorie badawcze

PLASZCZYZNA ANALIZY KATEGORIA ANALIZY

makro (spoleczno-ideowa)

5 Poziom prezentacji podmiotu | mezo (instytucjonalna)

g mikro (indywidualna)

Z bezposrednio zabierajacy glos/udziat ,,na zywo”
51_] ' (podmiot I), posrednio cytowany (podmiot II)
gf Status podmiotu ranga podmiotu I, ranga podmiotu II

8 role, w jakich wystepuje podmiot I i podmiot 1T
§ wewnatrzsektorowa

“ | Perspektywa prezentacji relacja z otoczeniem

otoczenie sektora

Zrodto: opracowanie wiasne.

2 W okresie od wrzesnia do grudnia 2012 roku autorka niniejszego artykutu przeprowadzita
10 zindywidualizowanych wywiadéw z przedstawicielami organizacji pozarzadowych, ktore zostaty
zakwalifikowane do badan na podstawie ich obecno$ci w przekazie mediéw opiniotworczych (zob.
przypis 11). Byly to: Polska Akcja Humanitarna, demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej,
Fundacja Obywatelskiego Rozwoju, Fundacja im. Stefana Batorego, Centrum im. Adama Smitha,
Fundacja Rak’n’Roll — Wygraj Zycie, Instytut Sobieskiego, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Helsinska Fundacja Praw Czlowieka, Fundacja Dzieci Niczyje. Zob. A. Hess: dz. cyt., s. 241.
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Zastosowanie zaprezentowanych w powyzszej tabeli kategorii badawczych
umozliwia bowiem uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Ktory poziom wizerunku medialnej reprezentacji trzeciego sektora domi-
nuje w przekazie medidw: mikro (personalny), mezo (organizacyjny) czy
makro (spoteczny)?

2. W jakich rolach wystgpujg bohaterowie reprezentujgcy organizacje po-
zarzadowe 1 jaka jest ich ranga w przekazie medidow informacyjnych? To
znaczy, czy wystepuja oni raczej w rolach podmiotéw aktywnych (np.
uczestnikéw, inicjatorow wydarzen), czy tez raczej biernych (np. pod-
opiecznych/cztonkéw fundacji, podmiotéw skandalizowanych)? Czy sa
cytowani bezposrednio (np. wypowiadaja si¢ jako eksperci), czy raczej
sa przywotywani posrednio (np. poprzez przywotywanie tresci dokumen-
tow organizacji)?

3. Jaki jest dominujgcy aspekt przedstawiania problematyki pozarzadowej
w przekazie mediow informacyjnych? To znaczy, czy trzeci sektor przed-
stawiany jest glownie z perspektywy spraw, dziatalno$ci i probleméw
wlasnych, czy raczej z perspektywy otoczenia sektora, a wigc inicjatyw
i dziatan podejmowanych wobec organizacji pozarzadowych przez admi-
nistracje publiczng, samorzadowa, partie polityczne, media lub inne pod-
mioty instytucjonalne zycia publicznego? Albo tez, czy wystepuje przede
wszystkim na poziomie wzajemnych, partnerskich relacji z administracja
publiczna, samorzadowa, partiami politycznymi, mediami czy innymi
podmiotami zycia publicznego?

I tak w dyskursie dziennikéw ogolnopolskich dominowal przekaz, w kto-
rym problematyka organizacji pozarzadowych byla prezentowana na poziomie
instytucjonalnym (mezo), gdy tymczasem w dyskursie telewizyjnych serwiséw
informacyjnych temat ten przedstawiany byt glownie na poziomie mikro, tj.
przez pryzmat pojedynczych oséb. Cecha upodabniajaca przekaz wszystkich
badanych mediéw okazal si¢ sposob prezentacji trzeciego sektora na poziomie
mezo (zob. wykres 1). W przekazie mediow dominowaty poza tym doniesie-
nia na temat dziatalno$ci konkretnych organizacji pozarzadowych, natomiast
bardzo rzadko podejmowano temat wzajemnej wspotpracy réoznych podmio-
tow utozsamianych z trzecim sektorem. Na poziomie mikro prezentowani byli
w pierwszej kolejnosci liderzy oraz czlonkowie réoznych NGO-séw, rzadziej
przedstawiano zwolennikéw Iub podopiecznych organizacji pozarzadowych,
sporadycznie i jedynie w przekazie dziennikéw wystepowali przeciwnicy
konkretnych organizacji oraz przedstawiciele sektora prezentujacy wspdlnie
wypracowane stanowisko w jakiej$ sprawie. Problematyka instytucji pozarzg-
dowych najstabiej reprezentowana byta na poziomie makro, ktory obejmowat
materialy przedstawiajace trzeci sektor w kontekscie reprezentacji interesow
spotecznych, dziatan oddolnych majacych na celu aktywizacje obywateli (kapi-
talu spotecznego), partycypacji obywatelskiej, uczestnictwa w debacie publicz-
nej itp. (zob. wykres 1).
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Wykres 1. Poziom prezentacji problematyki instytucji pozarzadowych
(liczba j.w.p. i j.w.t.¥)**

M poziom MAKRO O poziom MEZO O poziom MIKRO

400 376
375
350
325
300
275
250
225

N
N
«©

N
o
=

89
62

m

dzienniki ogélnopolskie telewizyjne serwisy informacyjne

* j.w.p. — jednostka wypowiedzi prasowej, j.w.t. — jednostka wypowiedzi telewizyjnej
** Kategorie analizy odnoszace si¢ do pozioméw prezentacji problematyki nie byty roztaczne,
poniewaz temat mogt by¢ prezentowany w jednym materiale medialnym na réznych pozio-
mach prezentacji instytucji pozarzadowych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rozktad uzyskanych w badaniach wynikoéw moze tlumaczy¢ fakt, ze prob-
lematyka spoleczno-ideowa ma charakter ogolny i tym samym jest trudniejsza
do zaprezentowania i omowienia niz tematy dotyczace dziatan, problemow czy
inicjatyw poszczegolnych organizacji oraz historie i opinie konkretnych osob.

Istotnym elementem medialnych reprezentacji trzeciego sektora okazat sig
wizerunek jego przedstawicieli. Liderzy badz cztonkowie organizacji pozarzgdo-
wych wystepowali w materiatach medialnych jako ich bohaterowie i/lub zrodta
informacji, a takze autorzy publikacji prasowych. Co wiecej, indywidualnym bo-
haterom, utozsamianym z trzecim sektorem, nadawano w przekazach medialnych
zazwyczaj wysoki status.

Swiadcza o tym, po pierwsze, wysokie wartosci uzyskane w kategorii bez-
posredniego cytowania bohateréw przekazow zaré6wno w materiatach telewizyj-
nych, ktérych format wymusza nagrywanie rozmowcy ,,na zywo”, jak i w wypo-
wiedziach prasowych, ktore pozostawiaja autorowi wigksza swobode w zakresie
ich formulowania. Przekaz prasowy i telewizyjny réznicowata przy tym ranga
bohaterow cytowanych bezposrednio. Na tamach dziennikéw ogolnopolskich
prezentowano przede wszystkim wypowiedzi lideréw, podczas gdy w serwisach
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Tabela 2. Role spoleczne bohaterow reprezentujacych trzeci sektor w przekazie mediow
(liczba wskazan)

cytowani bezposrednio* 216 57
ekspert 100 52
uczestnik wydarzenia 79 5

ofiara nieprawidtowosci 39 2

sprawca nieprawidtowosci 5 0

beneficjent dziatalno$ci pozarzadowe;j 6 1

poszkodowaqy na skutek dziatalnosci 0 2

pozarzadowej

inne 2 3

przywotywani posrednio* 169 2

ekspert 69 0

uczestnik wydarzenia 65 0

ofiara nieprawidlowosci 36 0

sprawca nieprawidtowosci 6 57
beneficjent dziatalnosci pozarzadowe;j 7 52
poszkodowany na skutek dziatalno$ci 0 5

pozarzadowej

inne 3 2

Zrodlo: zestawienia wiasne.

informacyjnych wypowiadali si¢ gtéwnie cztonkowie organizacji (zob. tabela 2).
Po drugie, na wysoki status indywidualnych bohaterow reprezentujacych sektor
pozarzadowy w przekazie badanych mediéw wskazujg wyniki analizy odnoszace
si¢ do kategorii rol, w jakich wystepowali w materiatach medialnych. Byli oni
najczesciej prezentowani w rolach podmiotéw aktywnych, inicjujacych dziatal-
no$¢ pozarzadowa, uczestniczacych w konkretnych wydarzeniach, jako postulu-
jacy rozwigzania lub wygtaszajacy opinie na dany temat. Autorzy materiatbw me-
dialnych przedstawiali ich w pierwszej kolejnosci jako ekspertow, wyrazajacych
opinie dotyczace réznych kwestii i spraw, takze tych, ktére nie dotyczyly trze-
ciego sektora. Co wiecej, w roli tej wystepowali zazwyczaj liderzy organizacji,
ktorzy najczesciej byli cytowani bezposrednio. W drugiej kolejnosci bohaterowie
reprezentujacy sektor pozarzadowy byli przedstawiani w rolach uczestnikéw wy-
darzen zwigzanych z dziatalnoscig organizacji badz ruchow spotecznych zakorze-
nionych w spoteczenstwie obywatelskim.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione.

Publikacja przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania w serwisach bibliotecznych
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Na podstawie uzyskanych wynikéw badan stwierdzono réwniez, ze instytucje
obywatelskie sg w przekazie dziennikow i telewizyjnych serwiséw informacyj-
nych prezentowane czgséciej w kontekscie spraw wewnatrzsektorowych i proble-
moéw wihasnych oraz w perspektywie wzajemnych relacji trzeciego sektora z po-
zostatymi instytucjonalnymi aktorami komunikacji politycznej niz w kontekscie
inicjatyw podejmowanych wobec trzeciego sektora przez podmioty funkcjonu;jg-
ce w jego otoczeniu (zob. wykres 2).

Wykres 2. Perspektywa prezentacji sektora pozarzadowego (liczba j.w.p. i j.w.m.)*

m wewnatrzsektorowa O relacja sektora z otoczeniem
O otoczenie sektora M nie dotyczy

275
250
225
200
175
150
125
100 75

75

50 -

25

N
o
o

-
w
putg

dzienniki ogoinopolskie telewizyjne serwisy informacyjne

* Kategorie perspektyw odnoszace si¢ do prezentacji byly roztaczne, poniewaz w jednym
materiale medialnym organizacje pozarzadowe mogty by¢ prezentowane w réznych per-
spektywach jednoczesnie.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Organizacje pozarzadowe sg tez najczeSciej prezentowane jako podmioty ak-
tywne, wchodzace we wzajemne relacje z innymi aktorami dziatajagcymi w sferze
publicznej. Rzadko przedstawia sie je jako podmioty bierne, podporzadkowane
decyzjom podejmowanym przez inne instytucje. Wiodacym aktorem, ktdry naj-
czgsciej wspotwystepuje w materiatach medialnych z organizacjami trzeciosekto-
rowymi, jest administracja publiczna (zob. wykres 3).

Uzyskane wyniki mozna tlumaczy¢ tym, ze inicjatywy i aktywno$¢ instytucji
obywatelskich czgstokro¢ zachodza na obszary dziatalno$ci organdéw wiadzy pan-
stwowej i podporzadkowanych im instytucji. Przyktadem jest szerokie spektrum
spraw spotecznych. Wymusza to roznorodne i wieloaspektowe relacje pomiedzy
podmiotami trzeciego sektora i administracji publicznej, co z kolei znajduje swo-
je odzwierciedlenie w przekazie mediéw informacyjnych. Mniej oczywiste s3 na-

1 objeta jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpowszechnianie zabronione

dymie dla klientéw indywidualnych. Zakaz rozpowszechmania 1 udostgpniania w serwisach bibliotecznycl
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Wykres 3. Sposob prezentacji organizacji pozarzadowych w przekazie mediow
wedlug kryterium relacji z otoczeniem (liczba wskazan)*

I z administracjg publiczng [* 1 zinstytucjami wtadzy samorzadowe;j
1 z partiami politycznymi [ z politykami

I z mediami [T wizerunek spoteczny

Il spotpraca miedzynarodowa 1% z innymi podmiotami

d2|enn|k| ogoInopoIskie telewizyjne serwisy informacyjne

* Kategorie odnoszace si¢ do perspektywy prezentacji relacji sektora pozarzadowego z oto-
czeniem nie byty roztagczne, poniewaz organizacje pozarzadowe mogly by¢ prezentowane
w danym przekazie w relacjach z réznymi podmiotami otoczenia jednoczesnie

Zrodlo: opracowanie wiasne.

tomiast wyniki badan odnoszgce si¢ do relacji organizacji pozarzgdowych z inny-
mi aktorami zycia publicznego. W przekazie dziennikéw ogélnopolskich czgsto
jako partnerzy wzajemnych relacji z trzecim sektorem prezentowane byly media
oraz partie polityczne. W materiatach telewizyjnych organizacje pozarzadowe
cze¢sciej przedstawiane byly natomiast we wzajemnych relacjach z instytucjami
wladzy samorzadowej niz z partiami i mediami. Z kolei zard6wno w przekazie co-
dziennych mediow drukowanych, jak i elektronicznych srodkow przekazu rzadko
prezentowano poziom wspolpracy miedzynarodowej organizacji pozarzadowych.
Rowniez rzadko prezentowano relacje trzeciego sektora z konkretnymi polityka-
mi i innymi podmiotami, takimi jak przedsi¢biorstwa prywatne czy sponsorzy.
Waznym kontekstem prezentacji relacji organizacji pozarzadowych z otocze-
niem okazal si¢ wizerunek spoleczny trzeciego sektora, o ktorym media donosity
albo powotujac si¢ na raporty z badan (takze prowadzonych przez same organiza-
cje pozarzadowe), albo w komentarzach autoréw odnoszacych si¢ do nastawienia
spotecznego wobec dziatan 1 inicjatyw podejmowanych przez instytucje trzeciego
sektora. W przewazajacej wiekszo$ci materialow medialnych dziennikarze prze-
kazywali przy tym informacje badz wyrazali opini¢ o pozytywnie nacechowa-
nym nastawieniu opinii spotecznej do funkcjonowania i dziatalnosci trzeciego
sektora lub organizacjach z nim utozsamianych. Warto zaznaczy¢, ze relacje me-
didow 1 organizacji pozarzadowych przedstawiane byly zazwyczaj w kontek$cie
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wzajemnej wspOlpracy. Nalezy dodaé, ze tematyka przekazow odnoszacych sig
do organizacji pozarzadowych pokrywata si¢ bardziej z hierarchig waznosci te-
matéw charakterystyczng dla medidw niz z obszarami dziatalno$ci utozsamiany-
mi przez polska opinie publiczng z trzecim sektorem. Organizacje pozarzadowe
prezentowane byly najczesciej w kontek$cie tematycznym zwigzanym z polityka
i gospodarka, ktore to konteksty wyprzedzity w rankingu zdrowie, pracg, sport,
kulture czy nauke.

Mediatyzacja organizacji

Profesjonalizacja organizacji pozarzadowych oznacza m.in. ich specjalizacje
w zakresie planowania i1 zastosowania strategii komunikacyjnych w relacjach
z otoczeniem?'. Celowe dziatania NGO nastawione na wypracowanie pozgdane-
go przekazu w mediach mozna postrzegaé jako jeden z aspektow ich mediatyza-
cji. Cztery sposrod pieciu eksperckich organizacji pozarzadowych, ktore wedhug
omoéwionych powyzej wynikow badan sg najczeSciej i w miare regularnie obec-
ne w przekazie réznych ogoélnopolskich mediow informacyjnych, maja w swo-
jej strukturze stanowiska ds. public relations. Informacjg i promocja w fundacji
Forum Obywatelskiego Rozwoju zajmujg si¢ dwie osoby, w tym dyrektor ds.
komunikacji. W fundacji demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej ist-
nieje stanowisko dyrektora zarzadzajacego, ktory odpowiada réwnoczesnie za
ksztalt instytucjonalny fundacji, jej wizerunek, komunikacje i relacje zewnetrz-
ne??, w Fundacji im. Stefana Batorego jest to asystent ds. informacji i promocji,
a w Helsinskiej Fundacji Praw Czlowieka — koordynator ds. kontaktow z me-
diami®. Stanowiska ds. kontaktow z mediami nie ma natomiast w strukturach
Centrum im. Adama Smitha. Z wypowiedzi Andrzeja Sadowskiego wynika, ze
jest to zabieg celowy. Instytucja ta chce by¢ postrzegana jako zesp6t ekspertow,
z ktorymi dziennikarze kontaktuja si¢ zgodnie z obszarami ich zainteresowan.
Przypisanie jednemu z ekspertow funkcji w zakresie komunikacji zewngtrznej
instytucji mogloby spowodowaé zmiane tego wizerunku.

Z tresci wywiadow przeprowadzonych z przedstawicielami powyzszych think
tankow wynika, ze dzialania komunikacyjne eksperckich organizacji pozarza-
dowych sag w pierwsze] kolejnosci skierowane na establishment. Widzialno$§¢
w mediach masowych i potrzeba funkcjonowania w §wiadomosci spotecznej jest
przez nich postrzegana zazwyczaj jako kwestia drugorzedna. Warto zaznaczy¢,
ze eksperckie organizacje pozarzagdowe utrzymujg kontakty ze $wiatem polityki

2l S. Papathanassopoulos, R. Negrine, P. Mancini, Ch. Holtz-Bacha: Political commu-
nication in the era of professionalisation, [w:] ciz (red.): The Professionalisation of Political Com-
munication, Intellect Ltd., Bristol-Chicago 2007, s. 14. Zob. takze M. Mazur: Amerykanizacja pol-
skich kampanii wyborczych?, [w:] K. Churska, S. Drobczynski: Profesjonalizacja i mediatyzacja
kampanii politycznych w Polsce, Wydawnictwo WSNHiD, Poznan 2011, s. 18-24.

22 Zob. www.demoseuropa.eu.

% Zob. www.hthr.pl.
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ze wzgledu na charakter swojej dzialalno$ci. Sg to organizacje badawczo-ana-
lityczne, ktorych podstawowg funkcja jest zapewnianie zaplecza eksperckiego
w projektowaniu zmiany instytucjonalnej*. Z jednej strony ich immanentng ce-
chg jest opieranie si¢ na wiedzy fachowej (wynikach prowadzonych badan, analiz
i ekspertyz), z drugiej za$ sg one ukierunkowane na promocj¢ rekomendowanych
przez siebie rozwigzan oraz idei lezgcych u ich podstaw. Innymi stowy, kluczo-
wym dazeniem think tankow jest wywieranie wptywu na aktorow politycznych
i innych aktoréw spotecznych w celu przeforsowania promowanych przez nie
propozycji zmian i ksztattowania polityk publicznych®. Przy czym ich dziatania
promocyjne charakteryzuje wysoki stopien profesjonalizacji, tzn. ,,oferta” kiero-
wana jest do okreslonych grup docelowych przy wykorzystaniu najbardziej efek-
tywnych form dotarcia.

Przedstawiciele wyzej wymienionych organizacji twierdza najczgsciej, ze ini-
cjatorami wzajemnych relacji think tankow 1 mediow sg zazwyczaj dziennikarze.
Mocna strong tych organizacji sa rozpoznawalni eksperci, ktorzy potrafia wypo-
wiada¢ si¢ dla mediow. Niektorzy z nich s3 przez dziennikarzy postrzegani jako
frontmani fundacji. Wazng rol¢ w tym zakresie odgrywajg m.in. Adam Bodnar
w Helsinskiej Fundacji Praw Czlowieka, Aleksander Smolar w Fundacji im. Ste-
fana Batorego, Andrzej Sadowski w Centrum im. Adama Smitha i fundator Fo-
rum Obywatelskiego Rozwoju — Leszek Balcerowicz.

Celowe dziatania komunikacyjne podejmowane w obszarze relacji z media-
mi w przypadku wszystkich omawianych think tankéw nalezy uznaé za element
zjawiska mediatyzacji na poziomie organizacji. Taktyk komunikacyjnych wyzej
wymienionych organizacji pozarzadowych nie da si¢ sprowadzi¢ do wspolnego
mianownika. S3 one bowiem zréznicowane pod wzgledem celu i obszaru dzia-
alno$ci, grup docelowych i srodowisk, ktére je tworza, a takze zasobow finanso-
wych, liczby cztonkéw, struktury organizacyjnej. Dlatego ich aktywnos$ci w ob-
szarze relacji z mediami zostang oméwione oddzielnie.

Podstawowe dzialania komunikacyjne Helsinskiej Fundacji Praw
Cztowieka sg prowadzone w dwoch kierunkach. Pierwszy wigze si¢ z progra-
mem monitoringu procesu legislacyjnego w obszarze wymiaru sprawiedliwosci,
w ramach ktérego prawnicy obserwuja projekty ustaw i opiniujg je. Jesli dany
projekt wprowadza przepisy, ktore moga by¢ potencjalnie szkodliwe dla ochro-
ny i przestrzegania praw cztowieka, wowczas fundacja przygotowuje oficjalng
opini¢ w tej sprawie. Jest ona w pierwszej kolejnosci przedstawiana grupie do-
celowej, czyli instytucjom przygotowujacym akt prawny badz rozstrzygajacym
0 jego losach. Nastepnie opinia jest redagowana jako komunikat prasowy, ktory

2 A. Hess: Polskie think tanki jako spoteczni uczestnicy dyskursu politycznego, Athenaeum
2013, nr 37, s. 40-57.

% Polityki publiczne okresla si¢ jako dziedzing systemowych, uporzadkowanych, dyktowanych
przez wiedzg (oparta na badaniach naukowych) dziatan panstwa, podejmowanych w celu rozwia-
zywania kluczowych problemow zbiorowych. Wigcej czytaj w A. Zybata: O lepsza jakos¢ polityk
publicznych, Instytut Spraw Publicznych, Analizy i Opinie 2012, nr 127.
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jest rozsytany do mediow, oraz jako informacja prasowa publikowana na stronie
internetowej, w ktorej sa prezentowane najwazniejsze opinie i jest thumaczone
stanowisko fundacji. Generalna zasada jest, ze adresat opinii otrzymuje jej pelny
tekst, a fundacja pozostawia mu czas na zapoznanie si¢ z nig; dopiero potem
informowane sg media. Komunikat prasowy zawiera informacjg¢, czego dotyczy
opinia, a takze opis poruszonych w niej problemow oraz wypowiedzi 0sob, ktore
ja przygotowywaty. Prawnicy pracujacy badz wspotpracujacy z fundacjg prze-
chodzg szkolenia w zakresie sposobu pisania komunikatéw prasowych i testow
(streszczen) na strone internetowg. Drugi rodzaj dziatan komunikacyjnych Hel-
sinskiej Fundacji Praw Czlowieka jest zorientowany na rozpowszechnianie in-
formacji o og6lnej aktywnos$ci organizacji i problematyce, ktorg ona si¢ zajmuje.
Dziatania te sg skierowane do dwoch grup docelowych: do 0séb, ktore interesuja
si¢ praworzadnoS$cig i przestrzeganiem praw czlowieka w Polsce i na §wiecie
(identyfikowani jako fani fundacji na Facebooku), oraz do dziennikarzy. Funda-
cja raz w tygodniu (w poniedziatek) rozsyta do zarejestrowanych na jej stronie
odbiorcoOw newsletter w wersji polsko- 1 anglojezycznej. Grupg dziennikarzy,
ktorzy w miarg systematycznie wspotpracujg z fundacjg, tworzy kilkanascie
0soOb. Standardowe notatki prasowe sa wysylane do mediow wedtug sprofilo-
wanej bazy kontaktow, ktora jest modyfikowana w zaleznosci od podejmowane;j
tematyki. Jesli fundacja zajmuje si¢ sprawa biezgca, lista adresatow informacji
jest rozszerzana. Nowe tematy sa sondowane przez wydawcow, do ktorych orga-
nizacja wysyta e-maila lub telefonuje przed wystaniem notatki. Helsifiska Fun-
dacja Praw Czlowieka prowadzi monitoring prasy i Internetu za posrednictwem
agencji informacyjnej Press-Service.

Dzialania komunikacyjne Centrum im. Adama Smitha opieraja si¢
na dwoch podstawowych zasadach. Po pierwsze, instytut stara si¢ absorbowaé
uwage opinii publicznej tylko w sytuacjach, w ktérych ma co$ istotnego do za-
komunikowania. Udostgpniane sg efekty prac nad sprawami, ktore mogg miec
dlugoterminowe konsekwencje i maja znaczenie dla szerokich krggow odbior-
coOw. Zazwyczaj jest zwotywana w tym celu konferencja prasowa i rOwnocze$nie
przedktadany jest projekt ustawy odpowiednim organom wiladzy panstwowe;.
Po drugie, eksperci Centrum im. Adama Smitha udzielaja biezacych komenta-
rzy wszystkim mediom i na kazdy temat. Instytut prezentuje postawe opartg na
zalozeniu, ze ,trzeba moéwi¢ nie madrze, tylko do ludzi”, tak aby przekaz byt
zrozumiaty dla przecig¢tnego odbiorcy, oraz ze nawet najbardziej btaha sprawa jest
istotna i warta wythumaczenia, jesli jest na nig zapotrzebowanie w mediach. In-
stytut nie ma przy tym ambicji odgérnego edukowania dziennikarzy, natomiast za
jedna z jej form traktuje wypowiedzi dla mediow oraz wyjasnianie spraw i stano-
wiska centrum w nierejestrowanych rozmowach z dziennikarzami. Centrum im.
Adama Smitha nie posiada rozbudowanych narze¢dzi public relations wykorzysty-
wanych w obszarze komunikacji z otoczeniem. Nieregularnie wydaje broszury,
ksigzki i realizuje programy telewizyjne. Waznym narzedziem komunikacji jest
systematycznie prowadzony blog Roberta Gwiazdowskiego, prezesa centrum.
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Jedng z podstawowych form kontaktow z mediami inicjowanych przez instytut sa
konferencje prasowe. Centrum nie zamawia monitoringu mediow.

Fundacja im. Stefana Batorego koncentruje si¢ w swoich dziataniach
komunikacyjnych z jednej strony na promocji programow dotacyjnych wérdd po-
tencjalnych darczyncow i grantobiorcéw, z drugiej za$ na naglasnianiu w sferze
publicznej swych projektéw operacyjnych. Najbardziej rozpoznawalnym spo-
lecznie projektem operacyjnym fundacji jest program ,,Przeciw korupcji”. Ini-
cjatywy podejmowane w ramach tego programu kazdorazowo przyciagaja uwage
dziennikarzy i sg samoistnie nagltasniane przez media. Dzieje si¢ tak miedzy inny-
mi dlatego, ze raporty z badan dotyczacych zjawiska korupcji ujawniaja niepra-
widlowosci 1 wywoluja dyskusje na temat mechanizméw sprawowania wtadzy,
w ktore angazuja si¢ politycy. Polityka jest z kolei najczgsciej rekonstruowang
sfera rzeczywisto$ci w mediach, szczegdlnie gdy staje si¢ obszarem napie¢ i kon-
trowersji. Uwaga mediow skupiona na jednym z projektow operacyjnych Fundacji
im. Stefana Batorego stanowi dla niej pewien problem wizerunkowy. Monitoring
instytucji publicznych funkcjonujacych w panstwie pod katem praworzadnos$ci
nie jest bowiem celem strategicznym fundacji, lecz pelni funkcje jednego z ele-
mentow realizacji jej misji zwigzanej z dziataniem na rzecz demokracji obywatel-
skiej. Fundacja stara si¢ wiec przede wszystkim promowa¢ w mediach programy
dotacyjne. W tym celu wykorzystywane sg gtownie narzedzia internetowe, strona
WWW i profil na Facebooku. Za ich posrednictwem rozpowszechniane sg in-
formacje dotyczace organizacji pozarzadowych, ktérym Fundacja im. Batorego
przyznata granty, a takze opisy ich dziatan i efektow. Projekty, ktore otrzymuja
dofinansowanie, zazwyczaj zaktadajg przy tym wiasne dziatania public relations.
Dhugoletnia dziatalnos¢, utrwalony wizerunek i mocna pozycja Fundacji im. Ba-
torego jako grantodawcy utatwia pozyskiwanie doméw mediowych i agencji pub-
lic relations, ktore pro bono $wiadcza dla niej ushugi w zakresie promocji progra-
moéw dotacyjnych. Organizacja bez wiekszych probleméw pozyskuje w tym celu
réwniez darmowe powierzchnie reklamowe i czas emisyjny w mediach. Waznym
elementem dziatan promocyjnych zaposredniczonych przez $rodki masowego
przekazu jest lokowanie tresci, np. wywiadow ze stypendystami. Organizacja sta-
ra si¢ ponadto pozyskiwac patronaty medialne podmiotdw, ktore maja najszerszy
zasi¢g oddzialtywania, np. Polskiej Agencji Prasowej. Fundacja wykorzystuje tez
media spotecznosciowe do promocji swojej dziatalnosci, np. kazdy z programow
posiada osobny fanpage. Dla wyselekcjonowanej grupy okoto 10 dziennikarzy sg
organizowane $niadania prasowe, na ktorych sa dyskutowane raporty wydawane
przez fundacje. Organizacja zamawia monitoring prasy i Internetu w Instytucie
Monitorowania Mediow.

Dominujgcym sktadnikiem medialnego wizerunku Forum Obywatelskie-
go Rozwoju (FOR) jest osoba Leszka Balcerowicza, zalozyciela i fundatora
organizacji. Podstawowe kierunki dziatan komunikacyjnych fundacji koncentruja
si¢ na mobilizowaniu obywatelskiej aktywnoéci oraz na upowszechnianiu wiedzy.
Dziatania te sg prowadzone dwutorowo: za posrednictwem mediow wlasnych oraz
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poprzez media gtownego nurtu. Forma i jezyk bezposredniego przekazu FOR
(newsletter, Facebook) sg dostosowywane przewaznie do odbiorcow pomigdzy 18.
a 35. rokiem zycia, pochodzacych z duzych miast, uczacych si¢ i posiadajacych
wyzsze wyksztalcenie. W FOR istniejg trzy ustalone formaty prezentacji rozpo-
wszechnianych publikacji. Pierwsza jest krotka forma przedstawiania opinii i/lub
stanowiska fundacji w postaci argumentow za lub przeciw (czyli ,,FOR popiera”
lub ,,FOR ostrzega”), ktora jest redagowana na biezaco. Szerszym formatem sa
analizy, ktore traktujg temat bardziej szczegdtowo, a najszerszg forme stanowia
raporty. FOR wydaje tez publikacje zwarte®®. Krotka forma zawsze jest zamiesz-
czana na jej stronic WWW i na Facebooku. Jest takze rozsylana do dziennikarzy,
ktérych adresy znajdujg si¢ w bazie FOR. Poczatkowo do mediéw wysytano prze-
de wszystkim dhugie formy w postaci raportow. Skuteczniejsza okazala si¢ jednak
praktyka przygotowywania dla dziennikarzy analiz i krotkich form, ktére sg czgs-
ciej wykorzystywane przez media. Do najbardziej medialnych akcji FOR moz-
na zaliczy¢ uruchomienie licznika dtugu publicznego (zamontowany w centrum
Warszawy elektroniczny ekran wyswietlajacy kwotg zadluzenia w przeliczeniu na
jednego mieszkanca), ktora zainicjowata kampani¢ na rzecz zmniejszenia dlugu
publicznego w Polsce. Forum Obywatelskiego Rozwoju chce wptywac na ksztal-
towanie $wiadomosci spotecznej oraz réwnoczes$nie na zmiang btgednych decyzji
i polityki wtadz. Waznym elementem komunikacji FOR w obszarze relacji z me-
diami sa spotkania z dziennikarzami i konferencje prasowe organizowane przez
fundacj¢. Uwage dziennikarzy przyciagaja przy tym szczegolnie te spotkania,
w ktorych bierze udzial Leszek Balcerowicz. Forum Obywatelskiego Rozwoju za-
mawia monitoring wszystkich mediéw oraz ekwiwalent reklamy.

Podstawowa grupa docelowg dziatan komunikacyjnych fundacji demos-
EUROPA — Centrum Strategii Europejskiej? sa kregi eksperckie zaj-
mujace si¢ polityka zagraniczna, sprawami migdzynarodowymi i globalnymi,
w szczeg6lnosci decydenci krajowi 1 unijni. Na opini¢ publiczng w szerszym wy-
miarze fundacja demosEUROPA stara si¢ oddziatywaé za posrednictwem me-
diow. Jest to zadanie trudne przede wszystkim ze wzgledu na niska atrakcyjnosé
medialng problematyki, ktéra zajmuje si¢ organizacja. Media redukujg miejsce
i czas, ktory poswigca si¢ na relacjonowanie spraw zagranicznych, co wynika po
czgéei z ogblnej tendencji do tabloidyzowania przekazu w mediach, wysokich
kosztéw zwigzanych z utrzymywaniem dziatéw zagranicznych w redakcjach oraz
ograniczonego poziomu zainteresowania odbiorcéw ta tematyka. Wzmozone za-

% Przyktadem takiej publikacji jest zbior tekstow klasykow mysli wolno$ciowej, ktore wybrat
i wstepem opatrzyt Leszek Balcerowicz. Ksigzka jest kluczowym elementem projektu zwiazanego
z popularyzacja mysli wolnosciowej w Polsce. Lokomotywa projektu byty wyktady Balcerowicza
majace na celu promocj¢ publikacji.

27 Fundacja demosEUROPA — Centrum Strategii Europejskiej powstala w lipcu 2006 roku
z inicjatywy Pawta Swiebody, ktory w latach 2001-2006 peit funkcje dyrektora Departamentu
Unii Europejskiej w MSZ. Wczesniej, w latach 1996-2000 byt doradca Prezydenta RP Aleksandra
Kwasniewskiego ds. Unii Europejskiej, a od 2000 do 2001 roku kierowal Biurem Integracji
Europejskiej w Kancelarii Prezydenta RP.
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interesowanie mediow sprawami zagranicznymi obserwuje si¢ najczesciej w sy-
tuacji, gdy w ich obszarze wydarzy si¢ co$ spektakularnego, co moze mie¢ wptyw
na sytuacje w kraju. Dziatania komunikacyjne fundacji demosEUROPA koncen-
trujg si¢ wigc w pierwszej kolejnosci na zainteresowaniu tematem dziennikarzy,
ktorzy specjalizujg si¢ w kwestiach dotyczacych spraw zagranicznych. Kierowane
sg do nich imienne zaproszenia na konferencje podsumowujgce dtugoterminowe
projekty fundacji, potaczone z prezentacja i promocjag publikacji zawierajacej wy-
niki zrealizowanych badan i rekomendacje dla decydentéw. Fundacja ma ambicje
edukowania dziennikarzy w zakresie spraw, ktorymi o$rodek si¢ zajmuje. W tym
celu organizowane sg r6zne formy spotkan ekspertow fundacji z dziennikarzami,
np. $niadanie Iub lunch prasowy, spotkanie przy kawie. Waznymi kanatami ko-
munikacji fundacji demosEUROPA z otoczeniem sg media wlasne, wérod ktorych
istotng role odgrywa newsletter. Jest on regularnie rozsytany do okoto 7 tysiecy
0s6b, ktore zapisaty si¢ na liste mailingowa za posrednictwem strony interneto-
wej fundacji. Newsletter przygotowywany jest w jezyku polskim i angielskim.
Osrodek wydaje takze trzy rodzaje publikacji: obszerne raporty, zwiezte policy
papers 1 krotkie komentarze. Policy papers sa zazwyczaj rozsytane do dzienni-
karzy, ktorych adresy figuruja w bazie kontaktéw fundacji. Istotnym problemem
jest jednak to, ze raporty i policy papers ukazuja si¢ w jezyku angielskim i nie
zawsze sg thumaczone na jezyk polski. Anglojezyczne publikacje sa natomiast
jedynie w pojedynczych przypadkach wykorzystywane przez dziennikarzy jako
zrédta informacji. Wiekszg rolg odgrywaja w tym zakresie krdtkie komentarze
dotyczace spraw biezacych, ktore sg systematycznie zamieszczane na stronie in-
ternetowej osrodka.

Mediatyzacja organizacji pozarzgdowych — cechy zjawiska

Na podstawie prezentowanych wynikow badan mozna zidentyfikowa¢ kilka pod-
stawowych cech mediatyzacji organizacji pozarzgdowych w procesie komunika-
cji politycznej. Po pierwsze, gldwne media informacyjne w Polsce zakotwiczaja
organizacje pozarzadowe w sferze polityki. Podmioty nalezace do trzeciego sek-
tora sa bowiem przedstawiane w przekazie mediéw jako aktywni aktorzy zycia
spoteczno-politycznego, wchodzacy we wzajemne relacje z administracjg pub-
liczna 1 innymi uczestnikami procesu komunikacji politycznej. Bardzo istotna
cechg przekazu badanych mediéw jest w tym kontekscie status przedstawicieli
organizacji pozarzagdowych wystepujacych w materiatach medialnych. Prezenta-
cja liderow i cztonkoéw organizacji pozarzadowych w rolach ekspertow, komentu-
jacych sprawy zwigzane z dziatalno$cig i funkcjonowaniem trzeciego sektora, ale
takze wypowiadajacych si¢ w kwestiach dotyczacych sytuacji spotecznej, eko-
nomicznej i politycznej panstwa oraz oceniajacych decyzje podejmowane przez
wladze, stanowi dowdd na to, ze dziennikarze postrzegaja organizacje pozarzado-
we jako waznych uczestnikow dyskursu politycznego w Polsce.
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Po drugie, organizacje pozarzadowe to wazne zrodto informacji dla medidw.
Z jednej strony jest to efekt postgpujacej profesjonalizacji trzeciego sektora w za-
kresie dostarczania mediom informacji zgodnej z ich zapotrzebowaniem, z dru-
giej za$ to skutek coraz wickszej dostepnosci faméw i anten dla réznorodnych
podmiotéw funkcjonujacych w przestrzeni publicznej, jak i autoréw spoza redak-
cji. Obserwowany proces otwierania si¢ medidw na treSci kreowane poza redak-
cja mozna przy tym ttumaczy¢ nie tyle przejawem pluralizmu w obszarze samych
mediow, ile bardziej skutkiem ograniczen zwigzanych z kondycja finansowa i cy-
klem pracy poszczegolnych mediow.

Po trzecie, waznym czynnikiem, ktory nalezy uzna¢ za sprzyjajacy wzmac-
nianiu pozycji trzeciego sektora w procesie komunikacji politycznej, jest iden-
tyfikowanie si¢ srodowiska dziennikarskiego z dziatalnoscig trzeciosektorowa.
Instytucje wtadzy wystepujace w przekazie mediow w relacjach z organizacjami
pozarzadowymi sa najczesciej przedstawiane jako beneficjenci wyreczani przez
instytucje obywatelskie w obszarze spraw, za ktore sg oni odpowiedzialni. Czgsto
prezentowane sa tez jako strona, ktora nie przyktada nalezytej wagi do kwestii
podnoszonych przez instytucje obywatelskie. W tym kontekscie nalezy zwrdcic
uwage na sktonno$¢ mediow do skandalizacji przekazu na temat polityki i insty-
tucji wladzy®, a jednoczes$nie na aktywnos¢ czesci trzeciego sektora w zakresie
monitoringu proceséw politycznych i kontrolowania administracji publiczne;j.
Organizacje pozarzadowe stajg si¢ wigc nie tylko pozadanym zrédlem informa-
cji dziennikarskiej na temat nieprawidlowosci w obszarze instytucji panstwa, ale
petnig wobec nich funkcje, ktore przypisuja sobie takze media. Innymi stowy,
cele i dziatania podejmowane przez media i organizacje pozarzadowe w obszarze
komunikacji politycznej moga zachodzi¢ na siebie lub uzupetnia¢ si¢ nawzajem.
Co wiecej, dziennikarze unikajg skandalizacji zagadnien dotyczacych trzeciego
sektora i rzadko upolityczniaja przekaz dotyczacy organizacji pozarzadowych.
Taka postawa nadawcow sprzyja budowaniu wizerunku instytucji obywatelskich
jako niezaleznych podmiotéw dzialajacych na rzecz dobra wspolnego. Osobng
kwestia pozostaje bezposrednie angazowanie si¢ redakcji i dziennikarzy w inicja-
tywy poszczegdlnych organizacji pozarzadowych.

Wreszcie kluczowym czynnikiem sprzyjajacym wzrostowi znaczenia wptywu
organizacji pozarzadowych jako aktywnych uczestnikéw dyskursu polityczne-
g0 po stronie trzeciego sektora jest §wiadomos¢ logiki dziatania mediow wsrod
elit pozarzagdowych oraz rozwijanie strategii komunikacyjnych majacych na celu
oddziatywanie na rézne grupy odbiorcow przy wykorzystaniu réznych srodkow
komunikowania oraz przy uzyciu réznorodnych narze¢dzi komunikacji. O profe-
sjonalizacji trzeciego sektora w tym obszarze §wiadczg rozwijane przez nie dzia-
tania w zakresie public relations w kontaktach z mediami i w bezposredniej ko-
munikacji z obywatelami.

2 Zob. HM. Kepplinger: Demontaz polityki w spoteczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007.
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