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ROZDZIAL 1

HISTORIA PRZYCIAGA UWAGE

Fundraising to taczenie ludzi, ktérzy chea robic¢ dobre rzeczy, z tymi,
ktorzy je robig. To takze budowanie wieloletnich relacji zespotu or-
ganizacji z ludZzmi, ktérzy w rézny sposéb angazuja sic w dziatalnosé.
Jednak nawet najlepsze dziatania nie przyciagna czyjejkolwiek uwagi
(poza rodzing i znajomymi), jezeli nie beda dobrze opowiedziane. Jezeli
nie beda historia, ktéra mozna opowiedzie¢ w pracy, w trakcie spotka-
nia ze znajomymi, przygodnym podréznym w pociagu czy w dowolnym
innym miejscu.

Opowiedziana historia musi przyciagaé¢ uwage, sprawi¢, by ludzie po-
czuli, ze od$wieza ich zycie i spojrzenie na $wiat, ze jest czyms, co prze-
rwie monotoni¢ dom — praca — dom. To wlasnie swoiste , trzecie miej-
sce” powinny zajmowaé organizacje pozarzadowe. Definicja trzeciego
miejsca zostala sformulowana przez amerykanskiego socjologa Raya
Oldenburga'. Wprowadzit on koncepcje, ze nasze zycie koncentruje sie
w trzech waznych osrodkach — domu (miejscu, w ktérym przebywamy
i wypoczywamy), pracy (miejsca, gdzie zarabiamy) i trzecim miejscu
— przestrzeni, w ktérej nie tylko prowadzimy zycie towarzyskie, ale
takze spedzamy czas w oderwaniu od pewnej rutyny dnia codziennego
(dom — praca — dom). Trzecim miejscem moze by¢ ulubiona kawiarnia,
knajpa, klub, ale takze przestrzefi kultury — biblioteka, ksiegarnia,

IR Oldenburg, The Grear Good Place, New York 1989.
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16 ROZDZIAL 1

centrum kultury. Ze wzgledu na mnogos¢ relagji, ktére wywigzuja sie
pomiedzy ludzmi realizujacymi kampanie spofeczne, organizacja poza-
rzadowa $wietnie spelnia definicje , trzeciego miejsca” (pod warunkiem,
ze posiada przestrzef, w ktdrej moga sie spotka¢ ludzie).

Czesto w Srodowiskach ludzi pracujacych w réznych korporacjach, gdy
na jakims$ spotkaniu pojawia sie przedstawiciel organizacji pozarzagdo-
wej, to wlasnie on skupia na sobie uwage wickszo$ci zgromadzonych.
Bo jest z innego miejsca. Bo robi co$ innego.

Bo to osoba, ktéra dotyka ,prawdziwego $wiata” — spotyka sie
z ludZmi, zapobiega biedzie czy wykluczeniu badz promuje jaka$ ideg,
ktora jest dla niej wazna. Tak naprawde to, czym si¢ ta osoba zajmuje,
ma znaczenie wtérne w stosunku do tego, jaka historic opowiada.
Dlaczego? Bo jedng opowiescia moze zaangazowal ludzi, dla kt6rych
dany temat jest zupelnie obojetny. Bo jest swoistym Prometeuszem
przynoszacym ogien idei na chlodnag ziemig.

Moja kolezanka zajmowala sie komunikacja w duzej organizacji po-
zarzadowej. Byta bardzo blisko zwigzana z fundraisingiem. Wiedziala,
jak dzialaja pewne mechanizmy tworzenia historii. Troszczyla sie o edu-
kacje dzieci, poswiccita temu kilka lat swojej pracy zawodowej. Pewnego
dnia przyszta do pracy i podczas przerwy na kawe opowiedziata do-
$wiadczenia poprzedniego wieczoru:

— Praegladatam internet i natrafitam na strong, na ktdirej mozna byto za-
adoptowac kota. Do kotow mam stosunek pozytywnie obojetny, ale jak prze-
czytatam, ze za moje 30 zI miesigeznie jeden kot, ktdrego moge sobie wybrac,
otrzyma domek, karmg przez caly miesiqc i jeszcze bedzie w moim imieniu
glaskany, to nie wytrzymatam. Zaadoptowatam tego kota na rok. A oni obie-
cali, ze bedg dostawata regularnie zdjecia, zebym sama mogla sig przekonac, jak
bardzo blyszczy jego futro. Wiem, jak oni zbudowali tg historig i mechanizm
sklaniajqcy do wplaty. Znam to wszystko, ale nie moglam sig oprzec.

Taka kampania jest skuteczna. A réwnie dobrze jej twércy mogliby
stangl na krakowskim rynku z puszka, ulotkami i nie§miato méwic:
Zbieramy na jedzenie dla kotow, a i przy okazji na funkcjonowanie naszej
organizacji. 1 bylibysmy wdzigczni za cokolwiek, co wrzucicie do naszej puszki.
I pewnie byliby zdziwieni, ze nic w niej nie znajduja.
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Skuteczne wprowadzenie fundraisingu w organizacji powoduje zmiane
postaw, mentalno$ci. Budzi wieksze zaangazowanie, ale takze kreuje
nowych lideréw. To proces, ktéry wprowadza wsréd wszystkich
czlonkéw organizacji wspSlny schemat myslenia i opowiadania historii.
Zazwyczaj powoduje, ze problemem stajg si¢ otrzymane pieniadze,
a nie ich brak.

Jednak kluczowym, pierwszym elementem tego procesu jest przeko-
nanie czlonkéw organizacji do dumy z tego, co robia. Niestety, spora
cze$¢ pracownikéw organizacji, ktorym udzielatem konsultacji, ma z tym
problem. Pracuja w organizacjach pozarzadowych robiacych $wietne
rzeczy, realnie zmieniajacych $wiat, w ktérym funkcjonujemy, ale nie
potrafia tego przeku¢ w powdd do dumy.

Jedna z moich znajomych studentek na imprezie podsumowujacej na-
sza wspOlna akcje, ,42 do szcze$cia”, przez pét godziny opowiadata
o swoim studenckim zyciu — kolokwia, sesja i inna aktywno$¢ stu-
dencka. Dowiedziatem sie, Ze jest szefowg jednej z organizacji studenc-
kich dziatajacych przy uniwersytecie. Opowiadata, jak realizuje Swietne
projekty, wyjazdy i szkolenia w ramach tej organizacji. Jednak w trak-
cie calej jej wypowiedzi nie pojawiata si¢ nazwa tej organizacji, ciagle
zastepowana okre$leniem ,moja organizacja”. Swietnie, ale gdybym
nie wymusil, by wyjawila nazwe tej organizacji, to stuchacze straciliby
mozliwos$¢ uczestniczenia w tak ciekawych wydarzeniach, a ona nie po-
zyskalaby nowych wolontariuszy.

Niestety, moje dos§wiadczenia wyniesione ze wspolpracy z réznymi or-
ganizacjami pokazuja, ze ludzie zwiazani z nimi nie zawsze sa z tego
dumni. Co wiecej, czasami sie wstydzg, ze pracuja w sektorze pozarza-
dowym, a nie gdzie§ w biznesie czy nawet w urzedzie. Dlaczego?

Weale nie dlatego, ze sa to osoby zamkniete, introwertyczne, niespel-
nione. Nie — po prostu brakuje im silnej marki i silnej historii, ktora
za nimi stoi. Czego$, z czym moga si¢ utozsamial. Nawet wiecej,
czego$, czym moga sie chwali¢ w miejscach publicznych i wéréd swoich
znajomych.

Kiedy pracowalem w Stowarzyszeniu WIOSNA, ktére bylo organi-
zatorem Szlachetnej Paczki i Akademii Przyszlosci, naszym nieustaja-
cym powodem do dumy bylo to, ze wraz z calym zespolem tworzymy
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Paczke. Te Paczke, ktéra mozna ogladac¢ na ekranach telewizoréw,
ktéra tworza zaréwno celebryci, jak i tysiace zwyklych ludzi. Tak na-
prawde to byliSmy centrum sterowania wszech§wiatem (taki napis
widnial w naszym biurze). Mieli§my poczucie sprawczosci, dysponowa-
nia pewna wiedza tajemna, wiedzielismy z wyprzedzeniem, co si¢ bedzie
dzialo, jak bedzie wygladata akcja.

Dlaczego wiec niektére organizacje maja problem? Jestem przeko-
nany, ze to nie jest kwestia rozmachu kampanii, ale pewnego calo-
ksztaltu dziatan organizacji — braku przekonania, ze warto opowiadaé
o tym, co dana organizacja robi. Panuje w nich przekonanie, ze wyniki
je obronia. By¢ moze, ale kto zobaczy wyniki, jezeli sami o nich nie
bedziemy moéwié?

Organizacje potrzebuja zarzadéw, ktérych czlonkowie beda wizjo-
nerami i stale bedg odpowiada¢ na podstawowe pytanie: DLACZEGO
to, co robimy, jest wazne? Majac w glowie odpowiedz, wszyscy cztonko-
wie organizacji beda mogli z duma przekonywac §wiat, DLACZEGO
robia to wszystko. Dlaczego poswiecaja cale dnie na promowanie
mesjanizmu polskiego, wolontariatu w miejscowosci, ktéra opuscita
wickszo$¢ mlodych mieszkancéw (naturalnych wolontariuszy), czy
dlaczego walcza o zdrowie kazdego gotebia, ktéry mial nieszcze$cie
wpas¢ pod samochdd.

HISTORIA, KTORA LAMIE SCHEMATY

Trabka daje sygnal do marszu. Kolejnego w tym tygodniu. C6z, takie
mamy czasy, ze WSzyscy maszeruja, protestujac przeciwko czemus badz
promujac swoje warto$ci. Odrobiny pikanterii dodaje fakt, ze nie-
ustajaca trabka wygrywa When_Johny Comes Marching Home. Znawcy te-
matu juz domyslaja sie, ze zblizajaca sie manifestacja bedzie odwolywaé
sie do pacyfizmu i postulatéw pokoju na $wiecie. Halas zblizajacego
si¢ thumu jest jednak inny niz ten, do ktdrego jesteSmy przyzwyczaje-
ni. Stycha¢ tupot matych stopek. Wytania si¢ czolo mréwczego po-
chodu — tak, to maszeruja mréwki, demonstrujac w obronie zieleni
i przyrody. Na transparentach zrobionych z lisci widnieja postulaty:
» Wiecej zieleni”, ,Walcz”, ,Solidarno$¢”, w konicu ,, Wesprzyj nas” i logo
miedzynarodowej organizacji proekologicznej — WWE.
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https: //mwww.youtube.com/watch?v=BvQReE2Enmg

Kazdy z nas jest codziennie zasypywany wielka iloscia komunikatéw
reklamowych. Szacuje si¢, ze przecietny mieszkaniec Europy dziennie
otrzymuje okolo 3000 reklam w réznej postaci®. To przemecza nasz
umyst, ktéry nie chcac do tego dopuscié, przestaje je postrzegaé. Co
oznacza, ze standardowy komunikat reklamowy ma niewielkie szanse
na dotarcie do naszej $wiadomosci.

Tym bardziej typowy komunikat organizacji pozarzadowej: ,Robimy
dobre rzeczy, mozesz nas wesprze¢” (tu lektor podaje 26-cyfrowy nu-
mer konta) i jeszcze musi si¢ pojawi¢ kluczowa informacja, z jakim
dopiskiem nalezy przekazywac darowizny. A jezeli spot zostal wypro-
dukowany przy wsparciu Unii Europejskiej, to koniecznie musi zawie-
ra¢ taka informacje — program operacyjny i nazwe projektu. LitoSci!

Dlatego tym, co ma szanse przebi¢ si¢ do masowej wyobrazni (zwlasz-
cza jezeli nie dysponujemy budzetem liczacym setki tysiecy zlotych),
musi by¢ pomyst. Czyli inaczej — historia do opowiedzenia. Taka, jaka
ludzie beda chcieli powtarzaé w swoich sieciach w social mediach, w pra-
cy, na spotkaniach ze znajomymi.

Jedna z takich historii byt spot ,Mafia dla psa”, znany réwniez jako
»Rysiek z Klanu wraca do gry”, ktéry w ciagu tygodnia zostal wySwie-
tlony w serwisie YouTube ponad 3 miliony razy i byl tematem roz-
méw nie tylko w srodowisku III sektora. Caly koncept polegal na

2 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktdre sprzedajq,
Onepress, Gliwice 2011, s. 27 — 29.
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grze kontrastami. Piotr Cyrwus, aktor znany pokoleniom Polakéw jako
Rysio z Klanu — postaé sympatyczna, ale lekko ciapowata — osa-
dzony zostal przez autoréw spotu w roli bezwzglednego szefa gangu,
kt6ry nie stroni od wulgaryzméw i stosowania przemocy. Na przy-
kiadzie , psa” — typowego policjanta-ositka — pokazuje, jak nie nalezy
traktowaé zwierzat. Wykorzystanie skrétu myslowego, do$¢ popu-
larnego w pewnych §rodowiskach, i gra tym skojarzeniem to $wietny
pomyst. Dzieki spotowi zebrano 120 000 zI przy zakladanych 50 000 zi,
jednak przypuszczam, ze to bardziej efekt popularnosci Cyrwusa niz
utozsamienia sie internautéw z celem zbiérki, gdzie nazwa organizato-
ra akcji nie pojawita sie nawet na planszy koficowej spotu.

https: //www.youtube.com/watch?v=1quiKLMyOng

Swoja drogg wykorzystanie postaci twardzieli w kampaniach spotecz-
nych przynosi dobre efekty, tak jak reanimacja w rytmie utworu Bee
Gees, ktora prowadzi pitkarz znany z twardej gry na boisku i jednocze-
$nie aktor — Vinnie Jones. British Heart Foundation, majac na uwa-
dze, ze ludzie wahajg si¢ udziela¢ pierwszej pomocy metoda usta-usta,
zgodnie z nowymi wytycznymi zdecydowala si¢ na wyprodukowanie
filmu promocyjnego, ktéry wyjasnial zasady reanimacji za pomoca
samego masazu serca. Spot w rytmie piosenki Stayin’ Alive dzieki swojej
barwnosci duzo lepiej zapada w pamie¢ niz nudne filmiki instrukta-
zowe, jakich pelno w internecie i na szkoleniach z pierwszej pomocy.
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