Ta wersja: 10 grudnia 2007
Jak Przekonać Polaków do Naprawy Mediów Państwowych – Ogół Polaków

1.
Opis grupy, którą należy przekonać: Dla większości Polaków reforma mediów nie jest ważnym tematem, który ma bezpośredni wpływ na ich życie. Dlatego nie włożą wysiłku w szczegółowe rozpatrzenie „za” i „przeciw” naszym propozycjom.  Opinie Polaków co do likwidacji abonamanetu oraz pywatyzacji całości lub części TVP są od kilku lat mniej więcej podzielone pół na pół. W zależności od tego, kto, kiedy i jak zadawał pytania poparcie naszych propozycji wachało się od 60% do 40%.

2. Dostosować argumenty do grupy, którą chcemy przekonać. W takiej sytuacji musimy korzystać z:

1. Prostych i mocnych argumentów, 

2. Regularnie powtarzanych, bez potrzeby dalszego uzasadnienia,

3. Przekazywanych przez wiarygodne źródła.

3.
Strategia dyskusji:  

1. Od początku dyskusji należy ustawiać temat oraz „powszechnie znane fakty”. Należy zmuszać obrońców abonamentu do polemizowania z „powszechnie znanymi faktami”.

2. Na szerokim forum publicznym nie wchodzimy w szczegóły „za” i „przeciw” abonamentowi.

3. Nie dążymy do bezpośredniego wpływu na to jak Polacy myślą o abonamencie.  My chcemy zmienić istniejące status quo. Wystarczy, że Polacy będa myślec o tematach zaproponowanych przez nas (n.p. likwidacja abonamentu).  Wciągajmy naszych adwersarzy w dyskusję „za” i „przeciw” abonamentowi. Niech oni budują skomplikowane argumenty za abonamanetem. My będziemy powtarzać „powszechnie znane fakty” oraz proste, niekontrowersyjne argumenty. Naszych adwersarzy należy pchnąć w pułapkę dążenia do zapanowania nad tym jak Polacy myślą (np. czy abonament jest potrzebny czy nie).  Nam wystarczy, że wybieramy tematy o których się dyskutuje.

4.
Taktyka Dyskusji

4.1. Ustanowić powszechnie znane fakty

Temat debaty i sposób podjęcia decyzji należy ustawić tak, aby „powszechnie znane fakty” sprzyjały naszemu stanowisku. Musimy stworzyć wrażenie, że my przekazujemy obiektywne prawdy życia, a nasi adwersarze usiłują opinię publiczną przekonać do wydawania pieniędzy na abonament.

W tym celu dyskusję należy rozpoczynać od prostych i zrozumiałych informacji, które większość Polaków uzna za prawdziwe:

· TVP marnotrawi dużo pieniędzy,

· Polacy nie wiedzą, na co i jak TVP wydaje pieniądze.

· Z pieniędzy wydawanych na misję, można zrealizować znacznie więcej programów misyjnych niż obecnie.

Ponadto w ramach ustanawiania „powszechnie znanych faktów” należy nazywać tzw. media publiczne tym czym są w istocie czyli mediami państwowymi. Państwowe kojarzy się w Polsce jako gorsze. Ponadto dajemy możliwość naszym adwersarzom do wejścia z nami w nieczytelną dla naszej grupy docelowej polemikę. Gdy adwersarz zarzuci nam, że nie korzystamy z nazwy „media publiczne” powinniśmy zwrocić się nad jego głową do naszej grupy docelowej i powiedzieć prosty powszechnie znany fakt, który potwierdza naszą tezę, np: „TVP jest własnością państwową”.

4.2. Zdobyć wiarygodność u adresatów naszego przekazu

Dla większości Polaków reforma mediów państwowych nie jest ważnym tematem. W takiej sytuacji „kto” i „jak” mówi jest ważniejsze od tego „co” mówi. Musimy być odebrani jako lubiane autorytety, którym przeciętny Polak może zaufać.

4.2.1.
Zadbać by przedstawiano nas jako „eksperta od rynku mediów”.

· Polemiści z drugiej strony to najczęściej działacze polityczni lub wieloletni beneficjenci synekur fundowanych przez podatników. Od samego początku należy ustawić ich w tej gorszej roli.

· Jeżeli z jakiegoś powodu nie możemy wystąpić jako godny zaufania ekspert mówmy w imieniu godnego zaufania źródła. Jakiś autorytet, poważny raport, lub w ostateczności sam adresat naszego przekazu (t.j. każdy telewidz i radiosłuchacz).

4.2.2.
Usmiechać się 

· Jeżeli druga strona się denerwuje, a na ich twarzach pojawiają się nieładne grymasy to nikt ich nie będzie lubił. I dobrze! To my jesteśmy ci mili i fajni. Pamiętajcie, by się uśmiechać.

4.2.3.
Zachować spokój

· Pamiętajcie o adresacie. Naszym adresatem jest ogół Polaków, a nie nieprzyjemny osobnik polemizujący z nami. Jeżeli ktoś was denerwuje pamiętajcie, że mówicie ponad nim do większego audytorium.

· W trudnych sytuacjach bezpośrednich ataków na nasze osoby nie polemizujemy z tezą ataku, tylko ośmieszamy ją i wracamy do naszego przekazu.

4.2.4.
Powtarzać pozytywne tezy naszego programu oraz unikać krytyki wystąpień drugiej strony

· Bez względu na otocznie i sposób krytyki w zdyscyplinowany sposób trzymać się naszego przekazu. Spowodować, by adresat słyszał nasz przekaz, a przeciwnicy polemizowali z naszym przekazem.

4.3. Skonstruować i skutecznie dotrzeć z naszym przekazem

4.3.1. Rozproszyć zdolność kontrargumentowania adresta przekazu: W odpowiedzi na kontrargumenty należy dać odpowiedź, która u sceptycznie nastawionego do naszych propozycji Polaka rozproszy jego zdolność do utrzymania w głowie kontrargumentów do naszych propozycji, a następnie natychmiast przekazać prosty i mocny argument za naszą propozycją. Na przykład na stwierdzenie:  „Wasza propozycja jest zła, bo media publiczne są ważnym źródłem finansowania kultury, które chcecie zlikwidować”, należy dać odpowiedzi, typu:  „media państwowe są ważnym źródłem finansowania kultury i dlatego korzystając z naszych propozycji należy na kulturę dać więcej pieniędzy”.

4.3.2.
Wyrazista i mocna wizualizacja: Aby zdobyć uwagę, skierować tok myślenia w porządanym kierunku, oraz ułatwić zapamiętanie naszych argumentów należy korzystać z wyrazistych i mocnych wizualizacji. 

· Abonament to olbrzymia rzeka pieniędzy, która w większości wysycha zanim dotrze do ludzi kultury

· TVP bez zdefiniowanej misji jest jak okręt bez kapitana, mapy i kompasu – dryfuje na falach i wcześniej czy później ulegnie katastrofie.

· W TVP pracuje blisko 4000 tysięcy ludzi, a produkują oni, co roku mniej niż 40 odcinków Teatru Telewizji!

· Pieniądze zbierane na abonament są w dużej części wyrzucane w błoto.

· Media państwowe są najbardziej dotowanym sektorem gospodarki.  Dostają one więcej pieniędzy niż stoczniowcy i górnicy razam wzięci.

4.3.3. Spowodować, aby adresat sam tworzył argumenty za naszą propozycją: Ponieważ jest duża szansa, że adresaci naszego przekazu podzielają „powszechnie znane fakty” należy korzystać z pytań retorycznych i innych narzędzi, które spowodują, że słuchacz będzie sam tworzył argumenty za naszą propozycją. Na przykład:
· Czy media państwowe potrzebują aż 4 kanały telewizji i 6 anten radia, aby skutecznie realizować misję?

· Dlaczego informacja o tym, na co i jak wydawane są pieniądze z abonamentu jest taką tajemnicą?

4.3.4. Wywołaj emocje i spowoduj, że skierują adresata przekazu ku naszym rozwiązaniom.

· Dlaczego bezrobotny bez dochodów płaci na pensję zarządu TVP? 

· Czy w tak biednym kraju jak Polska uczciwe jest pobieranie jednego z najwyższych abonamentów w Europie?

· Czy firma, która wyrzuca w błoto 150 milionów złotych na kolejny biurowiec powinna zostać naprawiona?

· Dlaczego miesięczna pensja wysokich urzędników TVP wynosi więcej niż bezrobotny dostaje przez cały rok?

4.5.
Ściąga taktyk

Na następnej stronie zamieszczone jest poręczne podsumowanie strategi i taktyki dyskusji o naprawie mediów państwowych.

	Prosty niekontrowersyjny przekaz
	Naprawa mediów jest konieczna


	Zlikwidować abonament


	Sprywatyzować 2 z 3 kanałów TVP
	Zdefiniować misję mediów państwowych
	Finansować misję zamiast budynki i posady

	Powszechnie znane fakty wspierające przekaz
	· TVP marnotrawi dużo pieniędzy. 

· Polacy nie wiedzą, na co i jak TVP wydaje pieniądze.

· Z pieniędzy wydawanych na TVP, można zrealizować znacznie więcej programów misyjnych niż obecnie.
	· Pieniądze z abonamentu są marnotrawione i rozkradane.

· Abonament jest kosztownym sposobem finansowania misji
	· Połowa Polaków jest za prywatyzacją części TVP.
· Prywatyzacja zmniejszy wpływ polityków na media.

	· Nie można rozliczyć mediów państwowych bo nie ma definicji misji
	· Należy finansować misję zamiast budynki i posady

· Misji musi być więcej i musi być realizowana we wszystkich mediach zarówno państwowych jak i prywatnych.

	Zadaj pytanie, niech adresat sam wymyśla argumenty za naszą propozycją.


	· Dlaczego tyle afer i awantur dotyczy TVP?
	· Czy potrzebny jest kolejny podatek? 

· Czy ma sens tworzyć armię kontrolerów, którzy będą szukać niezarejestrowanych telewizorów.
	· Dlaczego media państwowe potrzebują cztery kanały telewizji i sześć anten radia, by realizować misję publiczną?
	· Dlaczego media państwowe nie chcą pokazać listy programów misyjnych?
	· Czy lepiej płacić za dobre programy, czy płacić za budynki i pensje pracowników TVP?

· Dlaczego tak mało pieniędzy zebranych na abonament trafia do ludzi kultury?

	Wyrazista wizulizacja


	· TVP buduje biurowiec, a prywatne telewizje skończyły budować studia telewizyjne.
	· Abonament to rzeka pieniędzy, która wysycha zanim dotrze do ludzi kultury.

	· Jeżeli oczekujemy, że hutnik i sklepowa będą pracować w prywatnej firmie, to oczekujemy, że panie i panowie z telewizji też sprostają pracy w prywatnym zakładzie.
	· Dziś misję ustawiają koledzy z kolegami na korytarzach TVP, KRRIT i Sejmu.
	· Zamiast wyrzucać pieniądze na budynki i posady w TVP możemy płacić za dobre programy.

	Rozkręcenie emocji
	· Prezes TVP Urbański dostaje ogromne pieniądze, które marnotrawi i wydaje na niewiadomo co.
	· Dlaczego bezrobotny bez dochodów płaci na pensję zarządu TVP
· Dlaczego miesięczna pensja wysokich urzędników TVP wynosi więcej niż bezrobotny dostaje przez cały rok?
	· TVP już została sprywatyzowana przez różne kliki, które na państwowym majątku robią prywatne pieniądze.
	· Lenistwo, marnotrastwo i złodziejstwo musi się skonczyć. Chcemy jasno wiedzieć ile pieniędzy TVP dostała od obywateli i co zrobiła z tymi pieniędzmi.
	· Pieniądze podatników powinny finansować dobre programy, a nie  być marnotrawione i rozkradane.


	
	Za naszymi propozycjami
	Przeciw naszym propozycjom

	Kto to jest
	· Młodzi z dużych miast z wyższym niż przeciętne wykształceniem. 

· Nowo założone gospodarstwa domowe.
	· Osoby starsze, z mniejszych miejscowości.

· Gospodarstwa domowe istniejące w tym samym lokalu od co najmniej 1989.

	Kierunek wpływu, który możemy wywrzeć
	1. Nie odpechnąć zbyt nachalną argumentacją.

2. Utwierdzić w popraciu dla naszych propozycji.

3. Skłonić do działania w postaci (i) chwalenia się niepłaceniem abonamentu, (ii) nakłaniania bliskich do niepłacenia abonamentu
	1. Zdestabilizować postawę „dobrze czynię płacąc abonament”.

2. Skłonić do zaprzestania płacenia abonamentu

	Źródło obecnej postawy
	Dlaczego nie płacą abonamentu:

1. Płacenie abonamentu wymaga „wejścia w system” poprzez zarejestrowania odbiornika na poczcie, która kojarzy się jako siedlisko kolejek pełnych emerytów.

2. Nie lubią być zmuszani do deklracji ideowych. Płacenie abonamentu postrzegają jako opowiedzenie się za PRL.

3. Nie lubią TVP i atmosfery wokół TVP.
	Dlaczego płacą abonament:

1. Z przyzwyczajenia, razem z pozostałymi rachunkami.

2. Boją się państwa – listonosz to urzędnik, który m.in. przynosi rentę lub emeryturę.

3. Porządny obywatel przestrzega prawa.

	Jak spowodować pożądaną zmianę
	1. Sprowokować media państwowe do agresywnej kampanii na rzecz płacenia abonamentu. Zagrać na podejrzeniu, że reklama to coś podejrzanego (chcą na nas wpłynąć, chcą nas naciągnąć).

2. Upowszechniać normę „fajni, nowocześni ludzie nie płacą abonamentu” upowszechniając informacje o niższym statusie społeczo-ekonomicznym przeciętnego płatnika abonamentu.
3. Pokazać „fajnym ludziom” że ich „bliscy” płacą abonament, by wywołać wewnętrzny dysonans, który może być rozwiązany przekonaniem bliskich do zaprzestania płacenia abonamentu. Celowym może tu byc wykonanie punkt (1) w okolicy rodzinnych świąt, gdy „fajni” i „bliscy” zasiądą za jednym stołem przed jednym telewizorem.
	1. Udowodnić, że abonament jest prawnie nie do wyegzekwowania poprzez wybronienie w sądzie jednej konkretnej osoby (podobnej do większości płatników) przed koniecznością zapłacenia abonamentu, a następnie rozpropagować tę informację.

2. Znaleźć i upowszechnić przykłady znanych i szanowanych osób, które nie płacą abonamentu.

3. Zdeprecjonować listonoszy występujących w roli poborców abonamentu poprzez upublicznienie przykładów szczególnie niekulturalnych lub drastycznych zachowań listonoszy występujących w tej roli.
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