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MITY W PROMOCJI PROJEKTOW

Cel tego tekstu jest prosty: pomoc i wsparcie
w skutecznej komunikacji projektéw miedzy-
narodowych, ktéra nie bedzie ucigzliwym
balastem, tylko realnym wsparciem wizji,
ktéra wybrali pomystodawcy i realizatorzy
projektu.

Na poczatek cztery tezy, ktére pomoga rozbi¢
popularne mity:

X Dobry projektpromuje sie sam

\/ Dobrapromocjazaczynasie
rozpoznaniem potrzeb
Gdy projekty wlasciwie odpowiadaja na
realne potrzeby ludzi i te wartosc jasno
komunikuja, wszystko jest prostsze.
Praktyki marketingowe daza do uzy-
skania takiej spojnosci - dlatego najlep-
sza promocja zaczyna sie jeszcze w fazie
przygotowania projektu.

X Ludzie,jesliichzapytaé,chcgrzeczy
prostychibanalnych

\/ Ludzie wiedzg, jakie majg potrzeby,
anaszgrolgjest stworzyé
rozwigzania
Wiele 0s6b boi sig, ze pytanie ludzi o ich
preferencje ogranicza nas, tymczasem
jesli rzeczywiscie poznamy potrzeby
i wyzwania ludzi, mozemy sami zapro-
ponowac fantastyczne rozwigzania.
Kluczem jest szukanie potrzeb i zadan,
a nie proszenie ludzi o to, by sami wy-
brali dla siebie, co chcieliby zawrzeé
w projekcie.

X Jesliczesé merytorycznanie
jestskonczona, to niemaczego
promowacé

\/ Budowanie spotecznosci wokét
projektuzaczyna sie w pierwszym
dniu pracy nad projektem
Je$li zostawimy promocje na koniec,
to ona nie ma prawa zadzialaé, bo za-
braknie na nig czasu. Realna promocja
opiera sie na stopniowym budowaniu
zaufania, a tre$ci projektowe to tylko
czesc¢ calej opowiesci.

X Wystarczy przettumaczyé tresci,
by trafié doinnego kraju

\/ Kazdy krajma swojq specyfike
ikontekst kulturowyitrzebato
uwzglednié w projekcie
Skuteczna wspdtpraca w komunikacji
projektu miedzynarodowego musi pole-
ga¢ na dobrej wspotpracy z partnerami,
ktoérzy powinni stad sie konsultantami
i ekspertami w kwestii lokalnego kon-
tekstu kulturowego.

Mam nadzieje, ze ten wstep dobrze pokazuje,
ze promocja jest elementem sktadowym or-
ganizacji projektu (podejscie zwinne), a nie
jego oddzielng faza (podejscie kaskadowe).
Dalsza czesc¢ tego tekstu to poradnik krok
po kroku budowania skutecznej komunika-
cji projektowej.




USTALENIE
| MIERZENIE CELOW

Wskazniki projektowe to za mato. Kazdy
etap projektu wymaga wtasnych,
konkretnychizaleznych od sytuaciji celéw
orazjasnego ustalenia, kiedy praca jest
skoniczonaimozna przejsé do nastepnego
zadania. Cele pomagajg tez unikngé
niepotrzebnejpracy.

Polecam ksiagzke o OKR (cho¢ polski tytul brzmi do$¢ niefortunnie w poréwnaniu do tytutu angiel-
skiego Measure What Matters): ]. Doerr, Jak Google, Bono i Gates trzesq swiatem dzigki metodzie OKR,
ttum. B. Salbut, MT Biznes 2019.

Pisanie wniosku:

- ustali¢ z partnerami charakterystyke
odbiorcow i uczestnikdw projektu dla
kazdego kraju;

- wyznaczy¢ zestaw roznic
kulturowych, ktoére nalezy
uwzglednié¢ w projekcie;

- ustali¢, na jakie, konkretne potrzeby
lub zadania odbiorcéw odpowiada
nasz projekt;

- wyznaczy¢ kluczowe kanaty
komunikacji, ktére w kazdym
z krajéw sie sprawdza;

Przygotowanie projektu:

- wyznaczy¢ zasady brandingu i ton
komunikacji;

- upewnic sie, ze wstepna informacja
o projekcie trafi do gtéwnych grup
docelowych;

+ wyznaczy¢ sposob, dzieki ktéremu
osoby zainteresowane beda mogty
pozostawac z nami w kontakcie;

Realizacja projektu:

« pozyskac¢ XY oséb w procesie
rekrutacji;

- zaangazowac grupe docelowa
w tematyke projektu;

- sprzedac XY biletéw;

. pozyskac XY uzytkownikéw portalu;

- zainteresowa¢ media lokalne
tematyka projektu;

- zebra¢ informacje zwrotne

o wydarzeniu;
- osiagnac¢ XY% satysfakeji
w uczestnictwie w wydarzeniu;
. pozyskac XY subskrybentéw
newslettera projektu;

Podsumowanie projektu:

- zbada¢ poziom zadowolenia oséb
uczestniczacych w projekcie;

- pozyskac rekomendacje na
przysztosé;

. sprawdzi¢ poziom $wiadomosci
tematu projektu u grupy docelowe;j.

Jesli chodzi o mierzenie, to na kazdym z eta-
péw warto stosowac zaréwno wskazniki licz-
bowe (Ilu byto uczestnikéw i uczestniczek?
Jak wiele oséb odbiera newsletter? Jaki jest
NPS, czyli Net Promoter Score wydarzenia?)
Jak i konkretne zdarzenia (Czy portal zostat
opublikowany? Czy informacja prasowa
zostata wystana? Czy opracowalismy wzor
ankiety?).

W ten sposob mamy jasnosc co do konkretow
w realizacji projektu i mozemy podejmowac
lepsze decyzje na przysztosc.

Niektdre efekty projektu moga by¢ widoczne
(czy przybrac na sile) w dtuzszej perspekty-
wie niz projekt. Wyznaczajac sobie cele
i mierniki, okreslmy tez kiedy mozliwe jest
ich spetnienie - czy to sie zadzieje w czasie
trwania projektu, czy np. zalezy nam na
podniesieniu §wiadomosci istnienia jakie$
sprawy w dyskursie i musimy sprawdzic za
rok czy dwa czy co$ sie zmienilo i czy trwale
zmiany sa widoczne.




DEFINIOWANIE
PUBLICZNOSCI

Jesli chodzi o grupy docelowe, to powinni-
$my je jasno ustali¢ na poziomie kazdego
kraju, w ktérym bedzie odbywat sie projekt.
We wspotpracy z partnerami warto na tym
etapie przygotowac konkretne persony osob,
z ktérymi bedziemy pracowali, a nastepnie
upewnic sie, ze wszyscy w projekcie dyspo-
nuja takimi personami i biora je pod uwage.

Bedzie to tez $wietne narzedzie do pokaza-
nia drobnych réznic i specyfiki kulturowej,
a samo przygotowanie person to okazja do
przedyskutowania podobienstw i rdznic, na
ktérych bedzie budowana komunikacja.

Persona to konkretny profil osoby, ktora
moglaby naleze¢ do naszej grupy docelowe;j.
Nie jest to usrednienie ani reprezentacja calej
grupy, a jedna, konkretna postaé. Oto kilka
pytan kontrolnych przydatnych w tworzeniu
persony:

- Jak taka osoba wyglada?
Narysujcie ja lub znajdzcie
zdjecie, ktdre dobrze by ja
obrazowalo;

- Co ta osoba lubi, a co jest dla niej
powodem do zmartwien?

- Jaki ma plan dnija?

- Co chce osiagna¢ na obecnym
etapie w zyciu?

- Zjakich zrédet czerpie
informacje, jakich mediéw
uzywa?

Istnieje wiele metod tworzenia persony, a naj-
lepsze persony s3 oparte o badania ilo$ciowe
potaczone z konkretnymi wywiadami z oso-
bami, z jakimi chcemy pracowac. Najwiek-
szym zagrozeniem w tworzeniu person sa
proby generalizacji i opieranie sie o stereotypy.
Najlepsze persony tworzy sie wraz z osoba,
ktoéra nalezy bezposrednio do naszej grupy
docelowe;j.

PRZYKEADY POTRZEBI|ZADAN

Na tym etapie warto tez ustali¢, na jakie,
konkretne potrzeby lub zadania odpowiada
projekt? Mozna je zapisaé¢ w ten sposob:

Potrzeba
- chce rozwija¢ swoje dziecko;

- chce miec¢ okazje do poznania nowych
0séb;

- chce dowiedzied sie czego$ o swoim
regionie;

- chce spedzi¢ milo czas;

Zadlania
- szukam okazji do wspolnego wyjscia
naszej rodziny w weekend;

- jak moge pozna¢ osoby, ktdre maja
takie samo hobby jak ja, by moc sie
zainspirowac?

- poznaé nowa muzyke, ktéra pomoze mi
zapomnie¢ o trudach calego tygodnia
pracy

Osobom, ktore chcialyby zglebi¢ tematyke Jobs
To Be Done (JTBD) polecam ksigzke C. Christen-
sen, Nie licz na szczescie! Opowiesc o innowacjach
iwyborach klientéw, ttum. Magda Witkowska,
MT Biznes 2016.

STRATEGIA
| DOBOR KANALOW
KOMUNIKACJI

Dobra strategia komunikacji méwi, co chcemy
osiagnad, w jaki sposdb i kiedy. Jest punktem
odniesienia dla wszystkich oséb zaangazowa-
nych w projekt. Opiera sie na rozpoznaniu, ale
sama w sobie jest raczej konkretnym kierun-
kiem dziatan, a nie opisem stanu rzeczy. To
tak naprawde moze by¢ jedna strona A4, na
podstawie ktorej wszyscy beda wiedzieli, co
robimy, a czego nie robimy.

W strategii kluczowe jest skupienie: jesli
bedziemy chcieli osiagna¢ zbyt duzo, to za-
braknie nam sit, zasobéw i czasu.

Strategie komunikacji najlepiej napisac
od oczekiwanego efektu wstecz. Jesli na
przyktad mamy stworzy¢ portal, to warto
zapytac sie: co absolutnie musimy zrobic,
by taki portal stat sie popularny i czesto
odwiedzany.

Dopiero na tej podstawie i na podstawie zna-
jomosci naszych grup docelowych ustalamy
kanaty komunikacji. W swojej pracy widzia-
fem wiele tresci, ktére byty publikowane bez
zadnego efektu tylko dlatego, ze kto$ wybrat
kanat komunikacji popularny, a nie taki, kt6-
ry zapewnia realny kontakt z grupa docelowa.
Tresci sa publikowane, w projekcie wszystko
sie zgadza, ale efektu nie ma.

Putapka jest takze stosowanie tego samego
kanatu dla wszystkich grup docelowych. Bez
watpienia tatwiej taka komunikacja zarza-
dzad, czy jednak od strony os6b z ktérymi
pracujemy to rzeczywiscie jest tatwiejsze? Na

przyklad jeden profil na Facebooku prowa-
dzony w kilku jezykach lub tylko w jezyku
angielskim to olbrzymia niewygoda dla osdb,
ktore z niego korzystaja.

Warto tez wzia¢ pod uwage, ze zaintereso-
wanie poszczegolnymi mediami w kazdym
miejscu na $wiecie bedzie rézne i portal po-
pularny ,,u nas” moze zupelnie nie sprawdzi¢
sie w innym kraju.

Projektujac strategie i dobierajac do niej ka-
naly warto zadac sobie nastepujace pytania:

- Jak ludzie dowiedzg sie o tym, co
robimy?
- Jak ludzie moga sie zaangazowac

W to, co robimy?

- Jakludzie moga sie z nami
skontaktowac?

- Jak ludzie moga zadeklarowac
wziecie udziatu w naszych
wydarzeniach?

- Jak mozemy sie skontaktowac
z tymi osobami w przysztosci?
- Jak dowiemy sig, co mysla
o naszych dziataniach?

- Jak ludzie moga nas polecic¢
innym?




ZARZADZANIE
KOMUNIKACJA,
PODZIAL OBOWIAZKOW
IHARMONOGRAMY

Kluczowe: nie zostawiajcie promociji

na koniec projektu.

Przekazywanie tresci merytorycznych od
0s6b realizujacych projekt do oséb zajmuja-
cych sie komunikacja powinno by¢ nieustan-
nym procesem, a nie przykrym obowiazkiem.
Pamietajcie, ze bez kontaktu z ludzmi nasze
projekty nie istnieja. Céz komu po najlepszej
nawet publikacji, grze czy tym bardziej festi-
walu, je$li nie wiedza o jego powstawaniu
ludzie, dla ktérych powstaje?

Bardzo wazny jest jasny podzial obowigz-
kéw w kwestii komunikacji - takze w relacji
z naszymi partnerami. Jesli ustalimy go na
samym poczatku, unikniemy wielu niepo-
rozumien. Oto przyktadowa lista kontrolna:

Jak zarzadzamy sytuacjami kryzysowymi?

Jakim kanatem si¢ komunikujemy?

OO0O0O0000000

Kto podejmuje decyzje w sytuacjach spornych?

Kto przygotowuje tresci i na podstawie jakich informacji?

Skad wiemy na jakim etapie s realizowane zadania?

Kto decyduje co i gdzie publikujemy, kto publikuje i czy to ta sama osoba?

Wazne

Harmonogramy powinny zawsze
uwzgledniad konkretne punkty
promocyjne realizowane na kaz-
dym z etapow. Nie da sie promo-

wad ,stale”, zamiast tego warto
wyznaczyd konkretne kamienie
milowe i do kazdego z nich przy-
gotowac oddzielny harmonogram
komunikagiji.

Kto podejmuje ostateczne decyzje o publikacji tresci?
Kto dostarcza informacje o wydarzeniach/elementach projektu?
Jakie elementy komunikacji beda zlecone na zewnatrz zespotu?

Kto odpowiada na pytania odbiorcéw i odbiorczyn, a kto dostarcza do nich informacji?

TWORZENIE
| WSPOLDZIELENIE

TRESCI

Produkcja tre$ci promocyjnych jest mocno
zalezna od specyfiki projektu. Po pierwsze,
tresci komunikacyjne powinny by¢ dosto-
sowane do ludzi z ktérymi pracujemy. Nie
kazdy jest i nie kazdy musi by¢ ekspertka
w dziedzinie, dlatego starajmy sie prowadzic¢
ludzi od rzeczy najprostszych, a te bardziej
skomplikowane prezentowac¢ tym, ktérzy
takich tresci oczekuja. Prostota jest piekna
i wcale nie jest uproszczeniem. Trzeba $wiet-
nej znajomosci tematu, by mowic prosto.
Po drugie, nie twoérzmy tresci niepotrzeb-
nych. Komunikacja jest, szczegélnie dzisiaj,
rozmowa, a nie wyktadem czy monologiem.
Projektujac komunikacje musimy uwzglednié¢
takze wejscie w dialog. Niejeden dtugi post
wisi w sieci z jednym lajkiem, ktéry w dodat-
ku jest lajkiem innej osoby z projektu.

Zestaw tresciwspodlnych,
przydatnych w promociji projektu

1. Branding - obejmuje zaréwno wyznacz-
niki komunikacji wizualnej, tozsamosci
projektu jak i kwestie nazwy marki, sty-
lu komunikacji czy konkretnej kategorii,
w ktoérej mozna umiejscowic projekt (czy
to projekt filmowy, festiwal, portal z wie-
dza, ustuga, ksiazka, koncert, seans?).

2. Tytutprojektuiskrétnazwy - dobrze
wyznaczony moze sam w sobie by¢ na-
rzedziem promocji, zbyt metaforyczny
lub skomplikowany bedzie nieustanng
przeszkoda w wyjasnieniu ludziom, co
wtasciwie chcemy dla nich osiagnaé.
W projekcie miedzynarodowym bar-
dzo wazne jest, by brzmial on dobrze
w kazdym jezyku. Historia marketingu

zna spektakularne porazki na tym polu
- uczmy sie na btedach innych i konsul-
tuyjmy tlumaczenia z native speakerami.

. Opis projektu - podstawowy opis pro-

jektu bedzie punktem oparcia dla wszel-
kiej komunikacji. Warto go przygotowac
we wszystkich jezykach, upewnic sie
ze jest krotki i zawiera jednozdaniowe
podsumowanie, ktérym da sie wyjasni¢
kazdej przypadkowej osobie na czym
polega projekt - bez metafor i wymie-
niania sktadnikéw projektu, za to wprost
i w sposob zrozumiaty.

. Wytyczne projektovwve - nasi partnerzy

moga pracowac¢ w zupetnie innym try-
bie niz my, dlatego warto przygotowaé
podsumowanie wytycznych (gdzie i jakie
logo musza by¢ obecne, jak dokumentu-
jemy na biezaco swoja komunikacje?)

. Stosowanie szablonéw i bankéw

zdjeé - projekt mozna zarzadzaé central-
nie, ale mozna tez ,uwolni¢” czes¢ tresci.
W tym drugim podejsciu dla zachowa-
nia spdjnosci bardzo przydatne beda
konkretne szablony postéw, prezentacji,
grafik stworzone w tfatwym do obstuze-
nia formacie. Przydatne s3 tez materialy
wspierajace taka komunikacje jak przy-
gotowane wczesniej banki zdjec i grafik
czy zestawy informacji.




PODEJMOWANIE

DECYZJINA PODSTAWIE

INFORMACJI
ZWROTNYCH

Czasem bywa tak, ze mimo wszelkich pla-
now co$ nie dziala. W wielu przypadkach
warto wtedy zrobi¢ wewnetrzng ewaluacje
dziatan i zmodyfikowac strategie. By jednak
nie pracowad na przypuszczeniach najlepiej
pozostawa¢ w kontakcie z odbiorcami i od-
biorczyniami. Wtedy zawsze mozemy pod-
ja¢ decyzje na podstawie wysytanych do nas
sygnaléw i przeprowadzonych rozméw. Nie-
jeden projekt bylby jeszcze wigkszym sukce-
sem, gdyby pytania z punktu informacyjnego
czy Messengera trafialy do os6b odpowie-
dzialnych za komunikacje i zarzadzanie.

Jak zbieracé¢ informacje zwrotne?

Ankiety - im prostsze pytania, im ich
mniej i im sa krétsze tym lepiej. Warto
pytaé punktowo, a nie prébowac tworzy¢
badawczej panoramy. Dobrze tez zostawié¢
przestrzen na wolne wnioski.

Social listening - jak ludzie méwia o na-
szym projekcie w sieci, jakimi stowami sie
postuguja, co podkreslaja, co definiuja jako
wartos¢, co ich irytuje?

Listy pytan - wiele mozemy nauczy¢
sie z tego, o co ludzie pytaja w kontekscie
projektu. Czy sa ciekawi co wlasciwie robi-
my (poprawic¢ §wiadomosc) czy moze chcg
wiedzie¢ dla kogo jest nasze wydarzenie, czy
mozna przyjs¢ z dzieckiem lub zwierzeciem
lub jak dojechac?

Wywiady - rozmowa kierowana daje duzo
lepszy obraz tego, co faktycznie jest wazne
dla ludzi, niz pytanie ankietowe, bo tatwiej
mowigc dostarczyc¢ konkretnego kontekstu.
Wizja lokalna - nic nie zastapi naocznego
sprawdzenia z czym mamy do czynienia.
Opieranie sie jedynie na perspektywie biura
i ekranu komputera moze by¢ bardzo mylace.

WYKORZYSTANIE
LOKALNOSCI

W MIEDZYNARODOWEJ
KOMUNIKACUJI

Jesli spojrzymy na popularno$¢ w Polsce
zwrotu hygge czy tez inspiracje kultu-
ra japonska w kwestii bonsai czy szerokie
zafascynowanie japonska czy koreaniska
popkultura wéréd mtodziezy, to szybko zo-
rientujemy sie, ze lokalno$¢ moze by¢ jedna
z najwiekszych wartosci komunikacji mie-
dzynarodowego projektu.

Polskie wzornictwo ludowe, lokalne stowa
i sposoby zycia moga by¢ niezwykle ciekawe
dla kogos, kto zyje w innej kulturze i postu-
guje sie nieco innym zestawem zwyczajow.
Tradycje architektoniczne czy nurty nostal-
gicznie traktujace kulture najnowsza w re-
ferencjach popkulturowych moga stanowic¢
ciekawa opowiesé.

Niejedno case study moze sie wzigé z opowia-
dania o konkretnym osiedlu mieszkaniowym
czy mikrohistorii danej dzielnicy.

W ten sam sposob szukanie cech wspolnych
miedzy dwoma miejscowosciami o podobnej
wielkosci moze by¢ przygoda sama w sobie,
a réznice w podejsciu do wyzwan beda dla
jednej i dla drugiej strony pouczajace.

Warto wiec planujac komunikacje miedzy-
narodowa nie stara¢ si¢ jedynie szukac¢ spo-
sobu na ujednolicenie przekazu. Nalezycie
opowiedziane i przettumaczone r6znice moga
sprawi¢, ze nasza komunikacja bedzie glebsza,
wyrazniejsza, latwiejsza do zapamietania.
Kontrast jest nie tylko przeszkoda, ale tez
czesto wrecz sojusznikiem w pozyskiwaniu
czyjej$ uwagi.

Jesli jednak chcemy upowszechnic¢ pewng
ceche kulturowa, to warto to robi¢ z mysla
o tym, jak wiedza ta moze przydac sie na-
szym odbiorcom i odbiorczyniom. Hygge jest
popularne, bo méwi o stylu zycia, ktérego
w Polsce pozadamy i poszukujemy.




ZARZADZANIE

ROZNICAMI JEZYKOWYMI

| KULTUROWYMI

W projekcie miedzynarodowym dwa

kluczowe zrdédta ryzyka to bariera

jezykowa i kulturowa. Da sie z nimi

skutecznie zarzgdzad, ale nalezy je wzigcé

pod uwage mozliwie wczesnie w trakcie

przygotowan.

1. Dwagtéwne wyzwaniadia
komunikacji

Jesli chodzi o bariere jezykowa to warto
wzia¢ pod uwage nieprzettumaczalnosc
niektdrych koncepcji, réznice w konstrukeji
jezyka i calej komunikacji, a takze kwestie
zwrotéw grzeczno$ciowych czy wyrazen
o charakterze aforyzmdéw, przystéw zlotych
mys$li czy maksym. Takze idiomy moga
by¢ zupelnie rézne. To szczegdlny problem
w kwestiach komunikacyjnych, PR i mar-
ketingowych, ktore bardzo czesto opieraja
sie na tego typu grze stéw. Znalezienie odpo-
wiednikéw moze by¢ bardzo trudne, a w nie-
ktérych przypadkach niewarte zachodu lub
nawet niemozliwe.

W odniesieniu do kultury warto wzia¢ pod
uwage kwestie poruszane przez dziedziny
badajace komunikacje miedzykulturowa.
Inny kraj to takze inny zestaw zwyczajow,
roznice w stosunku do podejscia do wladzy
czy hierarchii, réznice w uzyciu zwrotow
formalnych i nieformalnych, ale tez nieco
odmienne hierarchie wartosci i regulacje
prawne. Nawet w obrebie Europy ¢wiczenie
animacyjne, ktdre bedzie dobrze przyjete
w Polsce moze zosta¢ uznane za nietakt
w innym kraju.

2. Konsultacje napoczatku projektu
Kluczowe w pracy z tymi wyzwaniami jest
wzajemne traktowanie sie przez partneréw
w projekcie jako ekspertow od kultury lo-
kalnej. Konsultacje s3 wymagane zaréwno
w kwestii jezykowej jak i tym bardziej kul-
turowej. Nie nalezy tez od razu zaktadac¢, ze
strategia promocji dla kazdego kraju powin-
na by¢ identyczna. Warto omdéwic z partne-
rami r6znice w zwyczajach i regulacjach,
zanim ostatecznie zdecydujemy o $rodkach
promocji.

3. Weryfikacjattumaczen

Jak juz wspomnialem, weryfikacja ttuma-
czen to jedno z kluczowych wyzwan komu-
nikacyjnych. Szczegdlnie wazne sa tu tytul
i pierwszy opis projektu. Niemniej za kazdym
razem, gdy tresci s ttumaczone, warto osta-
teczng decyzje co do brzmienia pozostawic
native speakerom. Olbrzymia czes$¢ naszej
kultury zawiera sie w jezyku i napisanie
,miedzynarodowego” tekstu skutkuje po-
zbawieniem go sensu potrzebnego do petnego
zrozumienia kontekstu.

4. Kontekst kulturowy, historyczny
ispoteczny
Miedzynarodowe projekty szybko pokazu-
ja, jak rozna moze by¢ interpretacja historii,
postaci czy zdarzen zaréwno na poziomie
badawczym jak i w codziennej komunikacji.
Lawirowanie miedzy tymi interpretacjami
potrafi by¢ olbrzymim wyzwaniem szcze-
gblnie w sektorze kultury, ktéry jest moc-
no zaangazowany w budowanie tozsamosci
na poziomie krajow i kregéw kulturowych.
Takze podejscie do pracy czy czasu wolne-
go moze zasadniczo sie rdznié¢ - tu takze nie
ma prostych rozwigzan, a odpowiedzig jest
przede wszystkim zaufanie we wspotpra-
ce z partnerami, ktérzy stana sie naszymi
przewodnikami. W ten sam spos6b to my

musimy by¢ ttumaczami kultury podczas
wizyt studyjnych czy miedzynarodowych
spotkan odbywajacych sie w Polsce. Podam
jeden, banalny przyktad z zakresu PR: czy
przygotowujac catering myslimy o réznego
typu dietach, nietolerancjach pokarmowych,
zwyczajach i przekonaniach zwiazanych
z positkami? Nie warto tu zgadywac czy
postugiwac sie tresciami z internetu. Bez
konsultacji partnerskiej wpisanej w projekt
nagromadzenie nieporozumien moze by¢ la-
two zinterpretowane jako brak wzajemnego
poszanowania. To samo tyczy sie publikowa-
nia postow - dobre zrozumienie aktualnych
i przesztych wydarzen, ktére moga wplynac
na interpretacje tresci to podstawa.

5. Kwestie prawne

Poza prawem na poziomie europejskim mo-
zemy napotkac¢ krajowe i lokalne ustawy
krajobrazowe, przepisy regulujace prace,
przestrzen publiczng, ekologie, kwestie pry-
watnosci czy podejscia do debaty publiczne;j.
Wszedzie inaczej bedzie wygladata sprawa
pozwolen, terminéw i sposobdéw na uzyska-
nie zgdd czy tez kwestii zapewnienia bez-
pieczenistwa podczas wydarzenia. Planujac
komunikacje musimy wiec zatozy¢, ze in-
stalacja artystyczna, billboard czy koncert
plenerowy promujace projekt moga by¢ ob-
jete réznego typu obostrzeniami.




Osobe czytajaca te publikacje na pewno nie
zdziwi, ze ostatnim punktem jest przygo-
towanie dokumentacji. W koricu przeciez
projekt trzeba zaplanowac, zrealizowad, ale
potem jeszcze rozliczy¢. I nie oszukujmy sie:
czesto ten obieg formalny, nawet gdy funda-
torzy tego nie chcg, porzadkuje prace w okre-
$lony sposob.

Jednak chciatbym go tu poruszy¢ z innej przy-
czyny. Dokumentacja, przygotowana przez
wszystkie osoby zaangazowane w projekt,
moze by¢ tez fantastycznym elementem
strategii promocji. Ulozona w jedng narracje,
oparta na drobnych refleksjach i przekazywa-
niu do$wiadczen czy wspominaniu emocji
z wydarzen moze by¢ swietnym sposobem na
komunikacje, dostarczenie spotecznego dowo-
du stusznoéci czy miedzykulturowa opowies¢
z konkretnymi bohaterami czy bohaterkami.

Wazne jest jednak, by zmieni¢ model z wiecz-
nego zapraszania na opowiadanie spdjnej

historii, ktéra moze by¢ wartosciowa nie

tylko dla nas, ale tez dla naszych odbiorcow
i odbiorczyn.

Wiele materialéw marketingowych, szcze-
gélnie tych wideo, zaczyna sie od formuty
,Witam serdecznie, nazywam sie... chciatbym
serdecznie zaprosié...”. To, jak i wiele filméw

DOKUMENTOWANIE
KOMUNIKACJI

podsumowujacych dane wydarzenie, bywa
niepotrzebnym i nieskutecznym wysitkiem.
Chciatbym zaproponowac tu nieco odmienny
sposob na komunikacje i pokazac jak drob-
ne zmiany moga uczynic z dokumentowania
ciekawga opowiesc.

Dokumentowanie moze by¢ jednoczesnie
dzieleniem sie¢ wiedza, poczatkiem dys-
kusji, tworzeniem narracji i budowaniem
spolecznosci.

Warto wyrobi¢ w catym zespole zwyczaj
dokumentowania, robienia zdje¢ i dzielenia
sie refleksjami. Tego typu informacje nale-
zycie przetworzone przez osoby zajmujace
sie promocja moga by¢ bezcennym sposo-
bem na budowanie zaangazowania dookota
projektu.

I tak: ostatecznie takie podejscie, oparte na
regularnym dokumentowaniu dziatan wdro-
zonym w prace catego zespotu zdecydowanie
usprawni raportowanie.

Traktowanie promocji jako statego elemen-
tu komunikacji na kazdym etapie, a nie jako
finalnego etapu utatwi prace wszystkim. Po-
wodzenia w Waszych projektach i dziekuje za
miedzykulturowy dialog, ktéry dzieki Wam
jest mozliwy.

Nastawienie nainstytucje

Nastawienie na odbiorce

,Witam serdecznie...” na poczatku filmu

Zaczynamy od razu od meritum, zaktadajac,
ze w mediach spoteczno$ciowych
komunikacja trwa

Logo na poczatku filmu

Logo na koricu lub po kliku sekundach, ktére
pozwola na przyciagniecie uwagi

,Do naszej instytucji przyjechat wczoraj”

,»W naszej miejscowosci goscilismy
wczoraj...” / wlaczenie ludzi w komunikacje.

,Oto kilka zdje¢ z wczorajszego
wydarzenia”

»Jak sie wczoraj bawiliscie? Mamy dla
Was zdjecia z tego magicznego wieczoru.
Dziekujemy, ze byliscie!”

Podsumowanie konferencji

5 ciekawych rzeczy, ktérych sie nauczylismy
podczas konferencji o naszym regionie /
wskazanie praktycznego charakteru

Oto kilka ludowych zwyczajow
dotyczacych wiosennych porzadkéw w XY

Uczyli$my sie wczoraj o zwyczajach
wiosennych w XY. A jakie Wy macie
tradycje zwigzane z wiosennymi
porzadkami?

Nasz zespo6t byt wezoraj...

Janek nauczyt sie ple$¢ koszyki, Magda

i Marta odkryly w sobie nowe talenty do
tradycyjnych instrumentéw perkusyjnych...
/ budowanie opowiesci przez szczegdty

i konkretnych bohateréw i bohaterki.

Wideo podsumowujace

Wideo dotyczace konkretnego tematu /
Wywiad z interesujacg osoba z przebitkami
z wydarzenia w tle
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