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ABSTRAKT

Celem pracy jest poglgbienie mojej wiedzy na temat fundacji charytatywnych
dziatajacych w Polsce. Przedmiotem zainteresowania stata si¢ dziatalnos¢ Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy, ktéra wpisala sic w dziatalno$é charytatywng w Polsce juz po raz
dwudziesty. Jednoczesnie, aby zobiektywizowaé obiegowe opinie o fundacjach, zmierzatam
do przeprowadzenia badan wsrod respondentow na temat reklam tychze fundacji. Wiadoma
rzecza jest, iz kampanie reklamowe organizacji charytatywnych wywierajg istotny wptyw na
nasze postawy i emocje, szczegdlnie wobec chorych dzieci. W analizie badawczej poddany
zostal wplyw spotow reklamowych oraz akcji prowadzonych przez Wielka Orkiestre
Swigtecznej Pomocy w biezacym - 2012 roku. Analizowany wplyw wyrazal sie poprzez
podejmowane decyzje o uczestnictwie w akcji wspierajacej jej cele .

Metodami badan byly: metoda jakosciowa i ilosciowa, czyli analiza danych statystycznych

oraz ankieta adresowana do uczestnikéw akcji WOSP oraz wolontariuszy.

Pojecia kluczowe: kampania reklamowa, fundacja charytatywna, spot reklamowy,

komunikowanie spoteczne, postawy, wolontariusz, ankieta.

ABSTRACT
The aim of his thesis is to broaden my knowledge about active charity organizations in

Poland. The subject of main interest is Great Orchestra of Christmas Charity which has
organized the money-raising event for the twentieth time this year. I conducted charity
organization questionnaires among respondents in order to make prevailing opinions about
them more objective. It is widely known that advertising campaigns run by charities exert
significant influence on out attitudes and emotions, particularly when they relate to ill
children. The influence of advertising spots and campaigns organized by GOCC in 2012
provide the focus for my research. I examined the impact of advertising on decisions to
support and take part in charitable activities.

The methods — qualitative and quantitative — are used in the analysis of statistical data
as well as the questionnaire addressed to participants and volunteers of Great Orchestra of

Christmas Charity.

Key words: advertising campaign, charity organization, advertising soot, social

communication, attitudes, volunteer, questionnaire.
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Wstep

W dzisiejszym $wiecie styszy si¢ wiele o nieszczesliwych wypadkach a nawet
katastrofach, ale takze o licznych gestach dobroci §wiadczonych wobec 0oséb potrzebujacych
wsparcia. Najpelniej predestynowane s3g do takiej dziatalnosci fundacje charytatywne.
Proponuja one procedury, ktore utatwiajg systemowe rozwigzania dotyczace komunikacji
marketingowej w tak specyficznym zakresie funkcjonowania - jak dziatalnos$¢ charytatywna.

Fundacje charytatywne za zebrane pienigdze ratuja ludzkie zycie, daja schronienie
bezdomnym, karmia gltodnych, pomagaja odzyskac¢ zdrowie niepelnosprawnym czy chorym,
zakupuja nowoczesny sprzet medyczny - po prostu podejmuja wiele godnych uznania
spotecznego przedsiewziec.

Inspiracja do podjgcia w mojej pracy tematyki dotyczacej fundacji charytatywnych byt
moj szesnastoletni brat, ktory jest podopiecznym jednej z fundacji. Niestety dziatania
fundacji, nie mogg ograniczy¢ jego niepelnosprawnosci, ale zdecydowanie przyczyniaja si¢
do ulatwienia Zzycia osobom najblizszym, poprzez zakup roéznego rodzaju sprzgtu
rehabilitacyjnego.

Istotng role w misji tych fundacji odgrywaja srodki masowego przekazu, za pomoca
ktorych spoteczenstwo dowiaduje si¢ o potrzebach, a czasem dramatycznej sytuacji zyciowe;j
ludzi poprzez komunikaty reklamowe. Odbiorca, jako potencjalny darczynca otrzymuje
niezbe¢dne informacje, ukazujace zakres potrzeb ludzi oczekujacych wsparcia.

Celem pracy jest ukazanie zaleznosci pomigdzy odpowiednio przedstawionym
komunikatem reklamowym o tresci charytatywnej a postawami odbiorcéw oraz
ewentualnymi ich decyzjami w zakresie wsparcia finansowego kampanii spotecznej danej
fundacji.

W  rozdziale pierwszym zaprezentowalam tematyke zwigzang z przejawami
komunikowania spotecznego, cechami i mozliwos$ciami nawigzania komunikacji spotecznej z
odbiorcami. Ukazuje rolg, jaka odgrywa komunikowanie w budowaniu wigzi migdzyludzkich
1 wyjasniam etapy procesu porozumiewania si¢ ludzi. W rozdziale zostala przedstawiona
analiza wybranych modeli komunikowania spotecznego. Pojeciem kluczowym rozdzialu
pierwszego jest komunikowanie spoteczne okreslane najczesciej jako narzedzie umozliwiajace
spoteczenstwom wspolne egzystowanie.

Rozdziat drugi rozszerza tematyke¢ zwigzang z kampaniami spoteczno$ciowymi, ktore

sa przedstawiane w spotach fundacji charytatywnych. Poszerzam w nim informacje na temat
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zawartosci perswazyjnej komunikatow w spotecznych kampaniach reklamowych fundacji
charytatywnych . W tym rozdziale scharakteryzowatam role obrazu telewizyjnego, jak
réwniez struktur¢ merytoryczng spotdw. Pojeciem kluczowym w tym rozdziale jest kampania
spoteczno$ciowa oraz spot reklamowy. Celem takiej kampanii jest spowodowanie
specyficznych i1 pozadanych skutkéw poznawczych oraz emocjonalnych wsrod duzej liczby
odbiorcéw telewizyjnych w $cisle okreslonym czasie. W konsekwencji kampanii 1 spotow
potencjalni darczyncy odbieraja kompleksowo i w sposdb zorganizowany komunikaty
perswazyjne. Podobna role, ale o wigkszym natezeniu emocjonalnosci odgrywaja spoty. Sa
to srodki reklamy telewizyjnej, o charakterze krétkiego filmu reklamowego.

W rozdziale trzecim zwrocitam uwage na metody wptywu na postawy odbiorcéw
komunikatéw ptynacych za posrednictwem telewizji. Kwestia ta zostala powigzana ze
struktura postawy oraz sktonnoscia do podejmowania decyzji o pomocy wybranej fundacji.
Szczegdlowo zostaly omdwione rodzaje postaw odbiorcow oraz ich sposoby podejmowania
decyzji. W dalszej analizie postawy odbiorcow przyjeto jej rozumienie jako oceniajace
reakcje nakierowane na obiekt, odzwierciedlone w przekonaniach, uczuciach i intencji, co do
zachowania jednostki wobec tego obiektu.

Ostatni, rozdziat czwarty poswigcony jest interpretacji przeprowadzonych badan
wlasnych na temat postaw 1 decyzji odbiorcow reklam charytatywnych fundacji Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy [dalej: WOSP ]. Pojeciem kluczowym jest fundacja
charytatywna w ujeciu organizacji pozarzadowej, czyli instytucja, ktorej podstawa jest
majatek przeznaczony przez jej zalozyciela na okreslony cel (dobroczynny, kulturalny, itp.).
Fundacja charytatywna jest organizacja pozarzadowa.

Badania przeprowadzitam na $cisle okreslonej prébie badawczej, tj. okreslonej liczbie
kobiet 1 mezczyzn, ktorzy jako darczyncy brali udziat w Finale Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy. Druga grupe respondentéw stanowili wolontariusze uczestniczacy w
zbidrce pienigdzy w Nowym Saczu w dniu 8 stycznia 2012 r. W rozdziale tym znajdziemy
sporo informacji dotyczacych wspomnianej fundacji charytatywnej. W czesci badawczej
pracy sformulowane zostaly problem, cele i hipotezy badawcze, ktére nastepnie byly

weryfikowane.
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Rozdzial 1. Komunikowanie spoleczne i jego rola w budowaniu wiezi

mie¢dzyludzkich

1.1. Komunikowanie spoleczne jako proces porozumiewania si¢ ludzi - rola mass

mediow

Komunikowanie spoleczne jest pojeciem bardzo szerokim i przybierajacym wiele
znaczen. Chciatabym przyblizy¢ najpierw istot¢ komunikowania si¢ ludzi wchodzacych w
rozne interakcje spoteczne. Akty komunikowania jednostek, grup i spoteczenstw powstaja na
roznych poziomach, tworzac rozmaite struktury spoleczne oraz wigzi: spoleczne,
ekonomiczne, polityczne, takze rodzinne i kulturalne.

Zrodlostéow  pojecia  wywodzi  sie  od lacifiskiego czasownika communico,
communicare, ktory w tym jezyku oznacza uczyni¢ wspdlnym, naradzac si¢, udzieli¢ komus
wiadomosci, a gdy przyjmie si¢ forme¢ rzeczownika jest to communio , czyli wspdlnota,
poczucie tacznosci'. Nowe znaczenie termin nabral na przefomie XIX/ XX wicku ze wzgledu
na dynamiczny rozwdj srodkow komunikowania, co usprawnilo przekaz informacji na
odlegtos¢, poczatkowo za pomocy telegrafu, pozniej telefonu, radia, telewizji 1 poprzez nowe
medium - Internet. Poniewaz w literaturze mozna znalez¢ wiele definicji tej kategorii
pojeciowej przygotowatam tabelaryczne zestawienie definicji tego pojgcia prezentowane
przez prekursorow teorii komunikowania.

Komunikacja jest procesem ciggtym, w ktorym ludzie wysytaja do siebie informacje 1
wiadomosci. Aby zrozumie¢ proces komunikacji nalezy sobie uswiadomic¢, co oznacza kazda

wiadomos¢ oraz zwroci¢ uwage na kontekst, w jakim ona wystepuje.

! Natomiast termin communication pojawit si¢ dopiero w XIV wieku i oznaczal ,, utrzymanie z kims stosunkéw,
wejscie we wspolnote”. W XVI wieku nadano mu drugie znaczenie: ,, transmisja, przekaz”, co wigzalo si¢ z
iarwojem poczty i drog. oprac. K. Kumaniecki, Stownik tacinsko-polski, PWN, Warszawa 2002, s. 101
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Tabela nr 1. Definicje komunikowania w ujeciu kilku autoréw

Autor definicji Definicja komunikowania

M. Mrozowiski | Komunikowanie nie jest stanem badz sytuacja, lecz nieprzerwang ludzka
dziatalnoscig; inaczej mowigc praktyka spoleczng, ktoérej jednostki biorg
$wiadomy udzial, po to, by osiagna¢ zalozony przez siebie cel.

J. Dewey Istnienie spoleczenstwa zalezy nie tylko od przekazywania i komunikowania,
lecz takze od bardzo istotnego procesu, ktdry powstaje dzigki komunikowaniu i
przekazywaniu.

W. Schramm Komunikowanie jest narzgdziem, ktore pozwala spoleczenstwom egzystowac i

ze wzgledu na swdj charakter wyrdznia ludzi od innych istot zywych.

M. DeFleur Komunikowanie jest aktem- srodkiem, poprzez ktory:
e wyrazane sa normy grupowe;

e gsprawowana jest kontrola spoleczna;

e przydzielane sg odpowiednie role;

e osiggana jest koordynacja wysitkow.

R. Verderber Proces transakcyjny, ktory kreuje znaczenie przez jego uczestnikow, zardwno
na poziomie interpersonalnym, jak i publicznym.

G. Jowett Komunikowanie to sytuacja, w ktorej jednostka powyzej mowi do jednostki
1 V.O’Donnell | ponizej o X.

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Mrozowiski, Media masowe, Oficyna Wydawnicza Aspra-Jr, Warszawa
2001, s.16; B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoteczne, WN PWN, Warszawa 2006, ss. 62-63

Zaprezentowane powyzej definicje nie s3 w opozycji do siebie. Podkreslaja, ze
komunikowanie jest nieprzerwanym dziataniem, wymiang, procesem oraz interakcja. Ich
wielkos¢ wynika z rédznego podejscia do tego zjawiska 1 eksponowania innych elementow.

Kontakty z innymi ludZzmi wymagaja umieje¢tnosci wyrazania wlasnych mysli oraz
przekazywania ich innym. Kontakty miedzyludzkie najczes$ciej maja miejsce w ramach
terytorialnej wspolnoty bliskiego zamieszkania. Tworza wspdlnot¢ nie tylko narodowa czy
etniczna, ale takze duchowa, ktéra jest oparta na kulturze, rytualach zachowan i symbolach,
oraz nadawaniu im znaczenia. Podstawa tej wspdlnoty kulturowe;j jest jezyk. Jest on zasobem,
za pomocg ktorego identyfikujemy rzeczy oraz sytuacje oraz ludzi. Dzigki niemu tworzymy
podstawe naszej tozsamosci.

Czlowiek jest istota, ktora nabywa gléwne umiej¢tnosci zyciowe poprzez stuchanie i
nasladowanie rodzicdw, nauczycieli i innych osob znaczacych. Ludzkie - istoty wytworzyty
mechanizm dziedziczenia spotecznego. Dzigki niemu miode pokolenie posiada mozliwos¢
wykorzystywania intelektualnych i praktycznych umiejetnosci minionych pokolen i bliskiego

atoczenia. W konsekwencji komunikowanie i wychowanie staje si¢ nierozlaczne. Nie tylko
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dlatego, ze wychowanie bez komunikowania jest niemozliwe, ale takze dlatego, ze im
bardziej zlozony osobowosciowo jest podmiot wychowania, tym bardziej zlozone 1
wyspecjalizowane musi by¢ komunikowanie niezbg¢dne do jego rozumienia.
Istota komunikacji mig¢dzyludzkiej jest wielowymiarowe nadawanie, przesylanie i

odbieranie zroznicowanych formalnie i treSciowo sygnatow, ktorego celem jest doskonalenie

porozumienia, wspolpracy 1 porozumienia miedzy kilkoma osobami.

e nadawanie
e przesylanie zrdéznicowane tresciowo i
e odbieranie formalnie sygnaty

A

wielowvmiarowe

Rysunek nr 1. Istota komunikacji mi¢dzyludzkiej
Zrédlo: opracowanie na podstawie: J. Borkowski, Socjologia i psychologia spoteczna, Wyd. Wyzszej Szkoty
Humanistycznej, Puttusk 2003, s. 199

Opisywanie komunikacji jako procesu nie oznacza, ze skuteczna komunikacja musi
nastgpowa¢ w specyficznych etapach. Ludzie w danej sytuacji moga si¢ skutecznie
komunikowa¢ na wiele roznych sposobow. Gdy mdéwimy o komunikacji jako procesie,
znaczenie danej wypowiedzi zalezy od momentu, w jakim ona wystgpuje - od tego, co si¢
wydarzylo przed wypowiedzianymi stowami, oraz - co wydarzy si¢ pdzniej. Znaczenie
pojedynczej wiadomosci uznaje si¢ za pelne wowczas, gdy odbiorca zareaguje na nig”.

Komunikowanie si¢ ludzi jest przede wszystkim procesem, na ktory skladaja sie¢
mniejsze fragmenty, zdarzenia, sekwencje sytuacji, bedace wytworem aktywnosci bioracych
w nim udzial jednostek. Te pojedyncze sekwencje procesu, ktéore moga by¢ np. pojedyncza
wypowiedzig lub zachowaniem niewerbalnym w danej sytuacji jednego z uczestnikdw,
nazywa si¢ aktem komunikowania. Natomiast na proces komunikowania sktada si¢ wiele
aktow, ktére sa powigzane ze soba i czesto nastgpuja jeden po drugim. Majg one charakter
przyczynowo — skutkowy, np. wypowiedz jednego uczestnika w danej sytuacji spotecznej

prowokuje zachowanie drugiego. Akt komunikowania oparty jest na podziale r6l w procesie i

* 5.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja migdzy ludzmi, WN PWN, Warszawa 2007, ss. 45-46
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jest zawsze jednokierunkowy w odrdznieniu od procesu komunikowania, ktory ma charakter
dwukierunkowy.
Kazdy proces porozumiewania si¢ ludzi sktada si¢ z kilku elementdw, ktdre sg ze soba
scisle powigzane i decyduja o dynamicznym i transakcyjnym charakterze komunikatu.

Elementy procesu komunikowania zostaly przedstawione ponizej.

Uczestnik Uczestnik
A komunikowanie B
kanat
7y szumy 7y

SPRZEZENIE ZWROTNE

Rysunek nr 2. Elementy procesu komunikowania wg B. Dobek- Ostrowskiej
Zrodlo: B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoteczne, Wyd. Astrum, Wroctaw 2002, s. 64

Z powyzszego rysunku wynika pewna zalezno$¢ pomiedzy uczestnikami procesu
komunikacji, podczas ktorego, dochodzi do sprzg¢zenia zwrotnego. Proces, o ktorym mowa,
zakldcany jest szumami pochodzacymi z zewnatrz. W przypadku zwigkszenia ilosci osob
uczestniczacych w procesie komunikacji, szumy zwigkszajg swoje natezenie.

Statymi elementami procesu beda:

) kontekst,

. uczestnicy,

o przekaz czyli komunikat,
° kanal,

o szumy,

o sprzgzenie zwrotne.

Charakterystyke kazdego z wymienionych elementow przedstawia tabela numer 2.
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Tabela nr 2. Charakterystyka elementéw komunikowania spolecznego

Element Charakterystyka elementu
procesu
Kontekst | Warunki, w ktorych odbywa si¢ komunikowanie. Aspekty kontekstu komunikowania:
e fizyczny: temperatura, $wiatlo, miejsce, czas przebiegu procesu czyli
zewngetrzna atmosfera;
e historyczny: sytuacja, w ktorej uczestnicy odwotuja si¢ do epizodow
zaistniatych w przesztosci tzw. kontekst lingwistyczny;
e psychologiczny: sposob wzajemnego postrzegania si¢ uczestnikow procesu np.
zyczliwo$¢ lub jej brak;
e Kkulturowy: aczy wierzenia, symbole, zachowania uznawane przez
zbiorowos¢.
Uczestnicy | Wymiennos¢ rol nadawcy i odbiorcy. W komunikowaniu:
a) nieformalnym:
e role symetryczne np. koledzy,
e role asymetryczne np. rodzi¢ — dziecko;
b) sformalizowanym:

e jednoznacznie okreslone,

e niesymetryczne np. przetozony i podwiadny.
Uczestnictwo kazdej jednostki jest determinowane przez jej osobiste doswiadczenia,
uczucia, wyznania religijne, nastroje, wartosci, etc. Temu samemu komunikatowi
odbiorca moze z tego powodu przypisa¢ rézne znaczenie. Uczestnicy roznig si¢
stosunkiem do innych, kulturg i ptcig. Inaczej postrzegaja si¢ nawzajem przyjaciele a
inaczej wrogowie.
Komunikat | Centralne miejsce w procesie komunikowania mi¢dzy nadawca i odbiorca. Element
taczacy uczestnikow procesu. Stanowi wartos¢ i tre§¢ komunikowania.
Kanal Droga przekazu i $rodek transportu komunikatu od nadawcy do odbiorcy. Ma
charakter symboliczny w komunikowaniu interpersonalnym, gdzie nadawce i
odbiorcg taczy jednos¢ przestrzeni i czasu. W komunikowaniu posrednim, masowym,
medialnym zostaje ten kanal wzmocniony srodkami technicznymi, shuzagcymi do
utrwalania komunikatdw i przeniesienia do odbiorcy w czasie i przestrzeni.
Szumy Do teorii komunikowania wprowadzone przez C. Shannona i W. Weavera. Moga
blokowac¢ proces komunikowania na etapie dekodowania. Maja charakter:

e zewnetrzny: zwigzane z otoczeniem zewnetrznym procesu komunikowania

np.: uszkodzony odbiornik telewizyjny, hatas, etc.;

e wewnetrzny: predyspozycje psychiczne uczestnikdw procesu i uczucia np. bol
glowy, uczucie ztosci etc.;

e semantyczny: zamierzone lub niezamierzone, niewlasciwe uzycie przez
nadawce znaczenia, ktore blokuje jego precyzyjne odkodowanie przez
odbiorce. Znaczenie stow jest zalezne od doswiadczenia kazdego cztowieka.

Sprzezenie | Reakcja odbiorcy na komunikat po odkodowaniu. Informuje czy przekaz zostal
zZwrotne ustyszany i zrozumiany. Dzigki temu proces nabiera charakteru transakcyjnego.
Wystepuja rézne typy:

e bezposrednie- natychmiastowe w komunikowaniu bezposrednim;

e opoznione- w komunikowaniu posrednim, masowym i medialnym, ktdre

odbywa si¢ za posrednictwem technicznych srodkow przekazu.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoteczne, ...op. cit.,
ss. 64-67

Komunikowanie spoteczne zachodzi, zatem mi¢dzy jednostkami ludzkimi. Jej historia

zwigzana jest z cywilizacja. Prapoczatki zycia spotecznego zainaugurowaty rozwdj procesow
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porozumiewania si¢ migdzy ludzmi pierwotnymi, ktorzy podjeli proby taczenia si¢ w grupy.
Zanim powstata mowa, jednostki komunikowaty si¢ za pomoca sygnaléw niewerbalnych.
Dopiero mowa pozwolita im wej$¢ na wyzszy poziom rozwoju komunikacyjnego i
cywilnego. Komunikowanie werbalne wzbogacito dos¢ prymitywne formy porozumiewania
sie. Rozwinal si¢ najnizszy poziom komunikowania spotecznego zwany interpersonalnym.

Podstawy do wykreowania kolejnego poziomu, zwanego komunikowaniem
grupowym dato funkcjonowanie jednostki w grupie.

Na wyszczegdlnionych poziomach uksztaltowaly si¢ rozne formy ludzkich interakcji.
Pojawit si¢ problem powigzan, hierarchii, zarysowane zostaly pewne granice, zaczely
obowigzywacé normy, zaistnialo zjawisko wptywu. Powyzsze dwa poziomy zwigzane s3 z
bezposrednimi kontaktami oraz interakcjami uczestnikéw procesu komunikowania®.

Dzigki rozwojowi spolecznemu pojawita si¢ mozliwos¢ wejscia na wyzszy poziom
komunikacji. Powstanie pierwszych struktur spotecznych, stanowito podtoze do zaistnienia
komunikowania miedzygrupowego, w ktorym uczestniczg najczesciej wspolnoty lokalne,
zrzeszenia lub zwiazki o réznym charakterze, gdzie uczestnicy nie maja ze sobg bezposredniej
stycznosci. Najwyzszym 1 najmlodszym poziomem komunikowania w spoleczenstwie jest
komunikowanie masowe®. Wedlug D. McQuaila jest to najszerszy proces komunikowania,
jaki wystepuje w spoleczenstwie. W transmisji informacji uczestniczy najwigksza liczba
ludzi. Sposrod wszystkich innych procesow spotecznych, komunikowanie masowe zabiera

ludziom najwigcej czasu. Poziomy komunikowania prezentuje rysunek nr 3.

* B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ASTRUM, Wroctaw 1999, ss. 17-18

* Powstanie wiadzy politycznej, w ktorej obowigzywal pewien podziat pracy i wymiana, stworzyly warunki do
wejscia procesdéw komunikowania na wyzszy poziom nazywany komunikowaniem organizacyjnym lub
instytucjonalnym. Procesy na tym poziomie s3a sformalizowane, jednoznacznie okreslone role nadawcy i
odbiorcy a wladza i kontrola $cisle zdefiniowana. Pierwszoplanowe staje si¢ formowanie norm i standardow.

5. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., s.19
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Komunikowanie
masowe

komunikowanie organizacyjne
instytucjonalne (np. komunikowanie
polityczne Iub w przedsiebiorstwie)

komunikowanie mi¢dzy grupami
(np. spotecznosci lokalne)

komunikowanie grupowe
(np. rodzina, grupa rowiesnicza)

komunikowanie interpersonalne
(np. migdzy dwoma jednostkami)

komunikowanie intapersonalne
(np. komunikowanie si¢ cztowieka z wlasnym organizmem)

Rysunek nr 3. Piramida D. McQuaila- poziomy komunikowania w spoleczenstwie
Zrédlo: B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoteczne, ...op. cit., s. 71

Sposéb, w jaki wyrazane sa komunikaty wyznaczaja poziomy komunikowania.
McQuail, znany teoretyk komunikowania masowego, zobrazowat proces komunikowania na
przyktadzie piramidy. Kryterium wyrdznienia poszczegdlnych poziomoéw jest liczba
przypadkéw lub skala wystgpowania danego sposobu komunikowania. Ponizej przedstawione

zostaty obrazowo poziomy komunikowania w spoteczenstwie.

Podstawowymi nosnikami przekazu informacji w komunikacji spolecznej sa srodki
masowego przekazu, czyli urzadzenia, ktore pozwalaja cztowiekowi lub grupie ludzi na
przekazywanie w tym samym czasie réznych przekazéw medialnych w odpowiedniej formie i
okreslonym celu. Stuza one do przesylania komunikatéw od profesjonalnego nadawcy do
spoteczno$ci. Dzigki tym urzadzeniom odbywa si¢ selekcja i1 transmisja przekazdw, ktore
moga dociera¢ do odbiorcy dwoma drogami.

Droga bezposrednia ma miejsce w przypadku medidéw takich jak: prasa, radio czy
telewizja 1 Internet przy zastosowaniu urzadzen, ktére pracuja w sieci. Przekazy sa
produkowane za posrednictwem tej samej organizacji medialnej, ktora jest wydawca gazety,
kanat telewizyjny, rozgtos$nia radiowa w podobnych odstepach czasowych.

Droga posrednia tyczy si¢ medidw autonomicznych, do ktérych zaliczane sg réznego

rodzaju urzadzenia odtwarzajace (komputer, rdzne odtwarzacze itp.). Wystepuje dzieki
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mozliwosci siggania przez indywidualnego odbiorcg, w dowolnym czasie do ,,magazynu”

przekazéw medialnych tj. ptyty CD, dyski DVD, ksiazka, bazy danych itp.

Wszystkie z powyzej wymienionych mediéw odgrywaja istotng role w procesie

komunikowania spotecznego. Przyczynia si¢ do tego wzrost zapotrzebowania spolecznego na

rozmaite informacje, ktora w dzisiejszym $wiecie stala si¢ takim samym towarem jak inne

produkty przemystowe’.

Interesujacy sposob ujecia funkcji komunikowania przedstawia w swojej ksiazce B.

Dobek - Ostrowska. Przyjmuje, ze komunikowanie spetnia nastgpujace funkcje, ktore ujete sa

W ponizej umieszczonej tabeli.

Tabela nr 3. Charakterystyka funkcji komunikowania mi¢dzyludzkiego

Funkcja

Opis funkcji

informacyjna

Odnosi si¢ do obserwacji 1 ksztaltowania srodowiska. Jednostki pozyskuja wiedze
i informacj¢ o najblizszym otoczeniu i catlym S$wiecie. Wiedza ta pozwala
jednostce dokonywaé wybory i podejmowacé rézne decyzje.

edukacyjna

Peli funkcje informacyjna, uczestniczy w przekazie wiedzy, wartosci i uczud,
bez czego spoteczenstwo nie mogloby przetrwaé. Dokonuje si¢ na poziomie
jednostkowym, grupowym oraz instytucjonalnym.

identyfikacji
osobistej

Wyrasta na bazie funkcji informacyjnej i edukacyjnej. Pozwala wzmocnié
przekazywane wzory zachowan i wartosci. Dokonuje si¢ integracja z innymi
wartosciami przyjetymi wczesniej przez jednostki. Jednostka moze utozsamiac sig¢
z innymi jednostkami, grupami czy narodami. Moze poszukiwaé wlasnej
odrgbnosci.

integracyjna

Okreslana jako funkcja korelacyjna, odnoszaca si¢ do wigzi migdzy jednostkami i
spotecznosciami, w wyniku, czego powstaje tad spoteczny. Dzieki niej mozliwe
jest koordynowanie aktywnosci spotecznej grup i jednostek. Podejmowane sg
wspolne dziatania w celu osiggnig¢cia porozumienia.

mobilizacyjna

Opisywana w kontekscie jednokierunkowych proceséw propagandowych i
perswazyjnych.

rozrywkowa

Wskazuje na relaks i odpoczynek, jaki jednostka moze osiagnaé w procesie
komunikowania. Funkcj¢ ta przypisuje si¢ najczesciej mediom masowym, ale
rowniez pojawia si¢ ona w procesach komunikowania interpersonalnego np.
spotkania towarzyskie.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoteczne, Wyd.
Astrum, Wroctaw 2002, ss. 68-69

* B Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,...op. cit., s.151
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Nasuwa si¢ stwierdzenie, iz komunikacja tworzy co$ wiecej niz zwykly przekaz
naszych stanow wewnetrznych, jakimi sa mysli 1 uczucia w odniesieniu do innych i wydarzen
zewngtrznych.  Wtlasnie dzigki komunikacji tworzymy rytualy, mity, ceremonie,
upowszechniamy warto$ci, normy, procedury, zasady i inne aspekty calej rzeczywistosci
spotecznej. Proces komunikacji nadaje znaczenie i wyzwala oczekiwania, ktore dotyczg ludzi
1 sytuacji. Sposob, w jaki komunikujemy si¢ jest w znacznym stopniu odpowiedzialny za

tworzenie swiatow spotecznych.

W  kolejnym podrozdziale zajme si¢ charakterystyka cech komunikowania

spotecznego, i1 ich rolag w procesie budowania poparcia dla dziatalnosci spoteczne;,

1.2. Cechy i mozliwosci komunikowania spolecznego w budowaniu poparcia dla dzialan

spolecznych

Dziatania spoleczne, ktére podejmowane sa przez ludzi, nie moglyby zaistnie¢ w
rzeczywistosci, gdyby nie zachodzacy proces komunikowania. Inaczej mowiac, obcowanie
osoby z innymi ludZzmi wyzwala nowe relacje spoteczne. Nie ma spolecznych interakcji bez
komunikowania. Komunikowanie zachodzi w sieci rozmaitych zwigzkéw spotecznych.

Charakterystyka cech komunikowania spotecznego jest réznie uymowana w literaturze

przedmiotowej. W tabeli nr 4 przedstawione jej podstawowe cechy.

Tabela nr 4. Cechy komunikowania

Cecha procesu Charakterystyka wyroéznionej cechy
komunikowania
Specyficzny proces e odnosi si¢ przynajmniej do dwdch jednostek
spoleczny e zawsze przebiega w srodowisku spolecznym
Okreslony kontekst e determinowany przez liczbe i charakter uczestnikow procesu
spoleczny e moze by¢ réznym kontekstem (np. instytucjonalny, interpersonalny,

masowy, grupowy, publiczny, miedzykulturowy)

dzialaniem uczestnika procesu kieruja okreslone motywy

nie ma mozliwos$ci cofngc

nie mozna powtdrzy¢

nie mozna zmieni¢ biegu komunikacji

przyjmowanie informacji

rozumienie informacji

interpretowanie informacji

postuguje si¢ znakami i symbolami

wspolnota semiotyczna niezbedna do porozumienia si¢ uczestnikow
wytwarzanie si¢ okreslonych stosunkow migdzy uczestnikami
komunikacji

e komunikowanie symetryczne czyli partnerskie

Celowy i Swiadomy
Nieodwracalny

Dynamiczny

Symboliczny

Interakcyjny
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e komunikowanie niesymetryczne tzw. komplementarne czyli opieranie
si¢ na dominacji i podporzadkowaniu

Nieuchronny e ludzie zmuszeni sg do komunikowania

e zawsze i wszgdzie ludzie beda si¢ ze sobg porozumiewad

uswiadamiane badz nie uswiadamiane zamiary nie majg znaczenia na

komunikacje

buduje nowe pojecia

przyswaja wiedzg¢ o otaczajagcym $wiecie

wieloelementowy 1 wielofazowy

charakter dwustronny lub jednostronny

werbalny i niewerbalny

bezposredni, medialny lub posredni

Ciagly trwa od narodzenia cztowieka, az do jego $mierci

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,... op. cit., ss.
14-15

Kreatywny

Zlozony

Komunikacja jest ograniczajaca i wyzwalajaca. Dobra komunikacja podlega wptywom
norm zwigzku lub kultury. Wypehienie oczekiwan nakladanych przez dany zwigzek jest
wazny dla kompetentnej komunikacji. Kiedy ludzie komunikuja si¢, czynig to na podstawie
wczesniej istniejacych norm, wartosci i przekonan, ktére charakteryzujg grupy, organizacje,
instytucje 1 spoteczenstwa. Owe normy, wartosci oraz przekonania tworzg oczekiwana oraz
ograniczenia dotyczace sposobow komunikowania si¢, do ktorych ludzie starajg sig
dostosowac. Przyktadem moze by¢ kultura, jaka panuje w grupach subkulturowych.
Stwarzaja one silne zestawy norm, przekonan oraz wartosci, ktére dyktuja ich czlonkom
sposob, w jaki powinni si¢ ubiera¢, komunikowaé oraz rozmawiac. Cztonkowie, ktorzy chca
utrzymac swoja przynaleznos¢ do niego, muszg si¢ przyporzadkowaé okreslonym wymogom.

Oczekiwania oraz ograniczenia narzucone przez istniejgce juz normy, wartosci i
przekonania nie tworza jednak az tak ograniczonego rodzaju komunikacji. Komunikujac sig,
ludzie czgsto tamig wczesniej istniejace oczekiwania i ograniczenia. Gdy ludzie komunikuja
si¢ W sposob tworczy 1 wyzwalajacy, czesto przeksztalcaja przekonania, normy i wartosci w
taki sposob, aby byly postrzegane przez innych jako stosowne.

Ludzie dzialaja w i poza kontekstem. Wowczas, gdy dziatamy w danym kontekscie, to
wiasnie ten kontekst moze skutecznie ogranicza¢ nasza komunikacj¢. Kiedy dziatamy poza
kontekstem, jestesmy tworcami nowego sposobu komunikowania, ktore moga by¢ traktowane
przez odbiorcéw jako stosowne i efektywne. Otwieramy nowe i tworcze sposoby dziatania
dla innych ludzi przez tworzenie nowych znaczen’. Komunikacja jest adaptacyjna, co
oznacza, ze nasze wiadomosci dostosowujemy do interlokutorow za kazdym razem, gdy si¢

komunikujemy. Inaczej ujmujac, dostosowujemy przekazywane wiadomosci do sytuacji, w

“ %.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, WN PWN, Warszawa 2007 ss. 47-48
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jakiej si¢ znajdujemy i jednoczes$nie rozwazamy mozliwe znaczenia. Jest to jeden z kluczy do

kompetencji komunikacyjne;.

Komunikacja jest holistyczna. Ludzie uwazaja, iz musza podzieli¢ skomplikowane
pojecia na czesci sktadowe, aby wigcej sie o nich dowiedzie¢. Holistyczne rozumienie
komunikacji oznacza, ze musimy zwrdci¢ uwage na mowce, stuchacza - a najwazniejsze - to,

co dzieje si¢ migdzy nimi. Aby zrozumie¢ komunikacj¢, nalezy skoncentrowaé si¢ na

nastepujacych jej elementach:

Co ludzie robig razem?

{}

Zrozumieé

. . W jakim czasie i
Jakle. 53 ich komunikacje, czyli : jakim
nadzieje na odpowiedzie¢ i

n powiedziec na miej scu?
przysztos¢? pytanie .

~_~

Co doprowadzito do jej interakcji?

Rysunek nr 4. Elementy pozwalajace zrozumie¢ komunikacje¢
Zrodloe: opracowanie na podstawie: S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja migdzy ludzmi,
...op. cit., s.47

Komunikacja wymaga koordynacji migdzy uczestnikami procesu. Dla dobrego
poziomu komunikowania si¢ ludzie powinni podziela¢ wspolne znaczenia dla wydarzen oraz
stow. Musza wyraza¢ si¢ jednoznacznie i jasno. W zyciu wystepuja jednak sytuacje, w
ktorych mozemy chcieé¢ mniejszej jasnosci w komunikacji’.

Bycie niejednoznacznym w sposobie przekazywania informacji moze réwniez daé¢ dwie
podstawowe korzysci:

- niejednoznacznos¢ moze pomdc tym, ktdrzy maja odmienny poglad, w nawigzaniu
wzajemne] wspolpracy. Jesli zaistnieje niejednoznaczno$é¢, dotyczaca przekonan i znaczenia
wartosci, wowczas ludzie moga przyjaé, iz podzielaja te same przekonania i wartosci, oraz
beda chceieli razem wspdtpracowaé. Kiedy komunikacja jest jasna, réznice miedzy ludzmi
staja si¢ bardziej wyraziste i moga doprowadzi¢ do powstania konfliktu;

- niejednoznaczna komunikacja moze sprzyja¢ rozwojowi twdrczosci np. nauczyciele

moga by¢ niejednoznaczni w swoich przekazywanych instrukcjach, na temat tego, jak

* 5.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, ...op. cit., ss. 50-51
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dokonczy¢ pewne podjete zadanie, tak by zacheci¢ swoich uczniow do kreatywnego sposobu
jego zakonczenia®.

Bardzo istotne podejscie do komunikacji miedzyludzkiej w ujeciu medialnym

przedstawia A. Benedykt. Wedlug niego komunikowanie medialne jest szczegdlng forma
komunikowania, w ktorej uczestnicy sa pozbawieni mozliwosci bezposredniego kontaktu
fizycznego. Ten typ komunikowania powstat wraz z konstrukcja srodkow komunikowania si¢
na odlegtos¢. Pierwszym z nich byt telefon, dzi§ dotaczyly do niego sieci telefoniczne,
kablowe a takze sieci telefonii komorkowej. Komunikowanie medialne moze odbywac si¢ za
posrednictwem np. Internetu, poczty elektroniczne;j’.
Komunikowanie posrednie - masowe jest procesem przekazywania komunikatu od nadawcy
medialnego - komunikatora masowego - do publicznosci srodkéw masowego przekazu za
posrednictwem $rodkéw masowego komunikowania. Istotng cecha dla tego rodzaju
komunikowania jest obecnos¢ miedzy nadawca pierwotnym 1 odbiorcg posrednika, ktory
wystepuje w roli nadawcy wtérnego. Pomigdzy nadawca a odbiorca nie ma zadnych
bezposrednich relacji - inaczej uyjmujac odbiorca dla nadawcy jest anonimowy. Odbiorca nie
ma mozliwosci modyfikacji przekazu masowego i zasygnalizowania nadawcy swoich uwag w
chwili trwania danego przekazu.

Nadawca w komunikowaniu masowym jest sformalizowang grupa ludzi. Tylko w
wyjatkowych sytuacjach spotykamy si¢ z nadawca indywidualnym. Odbiorca, natomiast jest
szeroka anonimow3 rzesza ludzi. Sktadaja si¢ na nig czytelnicy prasy, widzowie telewizyjni,
stuchacze radiowi jak rowniez uzytkownicy Internetu. Wszystkie te segmenty tworza
publiczno$é érodkéw masowego komunikowania sie'’.

Komunikowanie spoteczne jest ztozone 1 wieloptaszczyznowe. Nalezy w nim widzie¢
proces informacyjny realizowany wsrdd ludzi w réznych otoczeniach.

Poprzez komunikowanie ksztattuje si¢ postawy oraz zachowania innych osob i jest si¢
przez nie ksztaltowanym. Komunikowanie spoteczne wykorzystuje bogaty zbidr srodkdéw
mowy i jej substytutdéw np. druk- pismo, gest- mimika, rzezba- rysunek, $piew- muzyka itd.
Pozajezykowe formy komunikowania sa jednak drugorzedne, w poréwnaniu do
komunikowania jezykiem naturalnym oraz uniwersalnym, poniewaz funkcjonuje w
odniesieniu do wszystkich sfer ludzkiej dziatalnosci. Komunikowanie jezykowe jest

pierwotne, gdyz stanowi podstawe ludzkiego myslenia.

® Tamze..., ss. 51-52
? A. Benedykt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Asrtum, Wroctaw 2004, s. 31
b Tamze..., ss. 33-35
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Teza modwigca, ze komunikowanie jest sktadnikiem procesu socjalizacji oraz
elementem réznych procesdw spotecznych, moze by¢ mylona z fatszywa teza, ktora gtosi, ze
komunikowanie jest kluczem do zjawisk psychicznych i spotecznych. Nalezy pamigtaé, iz

zycie, réwniez spoteczne, to co wiecej niz tylko komunikowanie''.

Kolejny podrozdziat pracy przedstawi komunikowanie si¢ ludzi na plaszczyznie

spolecznej oraz publiczne;.

1.3. Komunikowanie spoleczne i publiczne - istota, definicje i funkcje; pojecia kluczowe

Dlaczego si¢ komunikujemy? Podstawowym celem komunikacji jest dazenie do
osiggnigcia czego$. Komunikacja jest funkcjonalna, sluzy ona do realizacji specyficznych
celow kazdej interakcji. Procz wykonywania zadan, komunikacja pomaga budowaé zwigzki
oraz utrzymywac w nich zdrowy, wspierajacy klimat. Sprzyja zaangazowaniu oraz lojalnosci
w grupach 1 organizacjach. Kiedy komunikacja tworzy zwiazki 1 zapewnia klimat
wzajemnego wsparcia, spetnia wowczas funkcj¢ relacyjng, gdyz dotyczy emocjonalnych
aspektow, zwigzkow migdzy dwojgiem ludzi, w grupie badZz w organizacji. Istota
komunikowania jest obcowanie ze swiatem 1 ludZmi. Mozna uzna¢d, iz nie zachodza Zadne
spoleczne interakcje bez komunikowania. Komunikowanie tworzy sie¢ zwigzkoéw
spotecznych. Komunikowanie jest réwniez przejawem kultury. Mozna uznaé, ze Zzycie
spoteczne oraz kultura jest taka, jaki sposob komunikowania. Kazdy z nas nieustannie
wystepuje w licznych bezposrednich 1 posrednich sytuacjach spotecznych, w ktérych ludzie
oddzialywaja na siebie komunikacyjnie. Korespondujemy nie tylko za posrednictwem stow,
ale takze za posrednictwem faksu, komputera czy ksigzki.

Wymiana sygnaléw przebiega dwoma sposobami: werbalnym 1 niewerbalnym.
Komunikujace si¢ osoby daza do koordynowania i usprawniania wzajemnych zachowan.
Bywa rowniez tak, ze ludzie tacza relacje przeciwne niz wspodlpraca, to znaczy, wigzi
rywalizacji a czasem nawet walki'”.

Zanim przejde do wyszczegdlnienia funkcji komunikowania, chcialabym przedstawic

analize porownawcza komunikowania spotecznego oraz publicznego.

'"'S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, ...op. cit, s. 45
12 J. Borkowski, Socjologia i psychologia spoteczna, Wyzsza Szkota Humanistyczna, Puttusk 2003, s. 199

TSR MTLT 19
2012



Tabela nr 5. Poré6wnanie komunikowania spolecznego i publicznego

eeb5b210cbl9edb28534902841c21£d07
2012-01-26 11:48:47
20/132

Charakterystyka

Definicja

Cel

Spoteczne

e proces porozumiewania si¢ jednostek, grup

lub instytucji;

e 0g0t relacji komunikacyjnych polegajacych

na, tworzeniu, gromadzeniu, odbieraniu
informacji. Jednostka stanowi rodzaj centrum
odbiorczego naptywajacych, réznych
komunikatéw. Kazdy uczestnik komunikacji
spotecznej bierze czynny udziat w
przekazywaniu i kreowaniu opinii.

e wymiana mysli;

e dzielenie si¢ informacjami,
wiedzg oraz ideami;

e proces obejmujacy swym
zasiggiem rdzng liczbe
jednostek;

e realizowany przy uzyciu
wielu srodkow;

o wywoluje okreslone skutki.

KOMUNIKOWANIE

Publiczne

e komunikowanie formalne, ktore zachodzi
w odpowiedniej przestrzeni komunikacyjne;j
zwanej rowniez informacyjna;

e zajmuje znaczace miejsce w
komunikowaniu spotecznym;

e ogranicza si¢ do sfery publicznej gldwnie
do terytorium regulowanego przez prawo;

e komunikat opiera si¢ na normach i
przepisach prawnych;

e wkracza w nieformalne stosunki

miedzyludzkie (spoteczenstwo organizuje si¢, by
manifestowa¢ wlasny sprzeciw lub poparcie do

decyzji podejmowane przez instytucje).

e przekazywanie i wymiana
informacji o publicznym
zastosowaniu;

e podtrzymanie wi¢zi
spolecznych przez odpowiedzialne
za ten proces instytucje publiczne;
e zajmowanie pozycji
uprzywilejowanej, eksponujac role
uregulowan prawnych;

e dzialanie w ramach
okreslonego terytorium
panstwowego, ich publicznosci w
odpowiednim czasie i przestrzeni.

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie zrédet: B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoleczne, ...op.
cit.,, s. 63; B. Dobek- Ostrowska, R. Wiszkowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wyd.
Astrum, Wroctaw 2002, s.18, B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego,...op. cit. s.111

Komunikacja spoteczna moze spetnia¢ funkcje relacyjne zwigzane z wykonywaniem

zadania. Mamy z nig do czynienia, gdy szef firmy pyta pracownika o opini¢. Taka

komunikacja ma bardzo wazng funkcj¢ zadaniowa- pomaga ona podja¢ szefowi decyzje w

jakiej$ sprawie, ale rdwniez spelnia bardzo wazng funkcje relacyjna- wyraza szacunek szefa

dla opinii pracownika i sprawia, ze czuje si¢ on doceniony jako cztonek firmy'”.

Komunikowanie peini ré6zne funkcje. Powstato wiele propozycji ich wyodrebniania.

Najbardziej trwata i popularna stata si¢ koncepcja Romana Jakobsona, ktora dotyczy

komunikowania

spotecznego i1

bezposrednio funkcji jezyka. Wspdlnymi funkcjami
publicznego jest:
e przekaz informacji;
e pomoc w rozumieniu siebie i innych;
e pomoc w rozumieniu swiata fizycznego 1 kultury;
e oddzialywanie na innych;
e tworzenie tacznosci z innymi ludzmi;

"* 5. P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K.Barge, Komunikacja miedzy ludzmi, ...op. cit., ss. 46-47
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e koordynacja dziatan;
e tworzenie interakcji;

e gromadzenie 1 przekaz do§wiadczenia;

e tworzenie kultury'®.

Komunikowanie przebiega w réznych zakresach i1 na roéznych poziomach.
Komunikowanie odbywa si¢ miedzy jednostkami, przez komunikowanie grupowe, az do
masowego a czasem globalnego. Komunikowanie wigze si¢ z nadawaniem 1 odbieraniem
znaczen w znakach.

W  niniejszej pracy, uwzgledniajac tzw. podejscie semiotyczne do analizy
komunikatéw w komunikacji spolecznej za znak uznaje si¢ postrzegalne zjawisko, ktdre
posiada trzy podstawowe cechy: symboliczno$¢, umownos$¢ i intencjonalnos¢. Ponizej

umieszczona tabela charakteryzuje kazda z nich"’.

Tabela nr 6. Charakterystyka cech znaku wg U. Eco

Cecha znaku Charakterystyka
symbolicznos$é e zawiera mniej lub bardziej ztozone struktury znakow
umownos¢ e powstaja, funkcjonuja, w réznych spotecznych interakcjach,

e czytelne w zespotach ktore je tworza i uzywaja,

e zrdznicowanie od znakow uniwersalnych po znaki stosowane w waskim
gronie,

e potrzebna jest wiedza tzw. kompetencja kulturowa aby zrozumieé
znaczenie danego kodu- wiedza wytwarzana jest spontanicznie,
anonimowo i spotecznie,

e spoteczne zréznicowanie znakéw na réznym poziomie,

e zrdznicowanie W sposobie uzytkowania poszczegdlnych srodkow,
przebiegajace wg osi podzialdéw spoleczno- demograficznych tj.: klasa,
wiek, zawdd, ptec itp.

intencjonalnos¢ ® powigzana ze swiadomoscig znakow to znaczy, cel, srodek i adresat jest
swiadomie wybierany przez nabywce,

e rdzny stopien intencjonalnos$ci zalezny od rodzaju odbioru,
niepelna intencjonalno$¢ prowadzi do komunikacji niepelnej Iub
jednostronnej tzw. potencjalnej

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczenstwo (bez)informacyjne,
WN PWN, Warszawa 2008, s. 5

14 Cyt. za: M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (bez)informacyjne, WN PWN, Warszawa
2008, s. 4

> W szerokim znaczeniu znak to ,kazdy dowolny, postrzegany zmystowo bodziec fizyczny, obiekt materialny,
zjawisko lub zdarzenie itp., ktore w sSwiadomosci uzywajgcego go cztowieka odnosi si¢ do czegos innego niz ono
o0, Por. Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Wyd. UNIVERSITAS, Krakow 2006, s.241
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Semiotyczne koncepcje komunikowania traktujg znak jako przekaz czegos$ od kogos i
dla kogo$, tym samym odrdzniajac go od tzw. oznaki, ktéra wyraza relacj¢ naturalng. Oznaka
moze mie¢ wlasnego odbiorcg, ale nie ma nadawcy, ktdry wysyla intencjonalnie dany
przekaz.
Znaki wystepuja w zdaniach, ksigzkach, kompozycjach, wypowiedziach, czyli w
roznych zespotach znaczen. Niezaleznie od wielkosci 1 stopnia ztozono$ci, wspomniane
zespoly znakéw nazywane sg przekazami lub komunikatami.
Rozwazajac temat komunikowania spotecznego 1 publicznego nalezy zwrdcié
szczegdlng uwage na wyraznie wyodrebniajace si¢ fazy procesu odbioru przekazow

przedstawione w tabeli ponize;.

Tabela nr 7. Fazy procesu odbioru przekazow

Faza procesu Znaczenie fazy

postrzeganie zmystowe zobaczenie obiektu
ustyszenie obiektu

[ ]
[ ]
reakcja estetyczna e forma przekazu
[ ]
[ ]

odczytanie odbior tresci
jej ogolna kwalifikacja
interpretacja e zrozumienie tresci
ocenianie e uznanie przekazu za wartosciowy lub nie wartosciowy
zapamigtanie e warunek ewentualnie dalszego oddziatywania

internalizacja wartosci przyswojenie tego, co zostato ocenione

wplyw na postawy lub zachowania wystepuje raczej rzadko
Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczenstwo (bez)informacyjne,
...op. cit., s. 6

W kontekscie rozwazan o komunikowaniu bardzo czg¢sto uzywa si¢ okreslen takich
jak ,.$rodek przekazu”, ,$rodek komunikowania”, ,medium”. Korzystajagc z literatury, na
podstawie, ktorej wykonana zostala powyzsza tabela mozna wyodrebni¢ cztery zakresy
znaczeniowe termindw takich jak: szerokie, srednie, waskie i najwezsze ujecie. Ponizej kazde
z tych termindw zostato scharakteryzowane.

e Szerokie ujecie: medium jest kazdy srodek, ktéremu jednostka badz grupa ludzka
komunikuje na zewnatrz swoje mysli, opinie, nastroje itp. Mamy z nim do czynienia od

komunikowania niewerbalnego przez mowe, pismo, prase, telewizor do Internetu.
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e Srednie ujecie: medium staje si¢ kazdy artefakt'®, dzieki ktéremu jednostka, badz grupa
ludzka komunikuje na zewnatrz swoje stany wewnetrzne, czyli wszystkie $rodki
poczawszy od pisma przez mas media do Internetu wiacznie.

e Waskie ujecie: wszystkie sposoby komunikowania, ktore sa ujete w zorganizowane
systemy przekazu za pomoca urzadzen elektronicznych np. radio, telewizja.

e Najwezsze ujecie: obejmuje srodki przekazu, ktére oparte sg na tworzeniu cyfrowym,
przeobrazaniu oraz przesylaniu i1 odbiorze informacji za pomocg komputeréow np.

Internet'”.

Komunikowanie publiczne stanowi zaledwie wycinek olbrzymiego pola naturalnego
komunikowania mig¢dzyludzkiego. Zwigzane jest ono nieroztgcznie z regutami i réznymi
normami, ktére obowigzuja na okreslonym terytorium i obejmuja okreslong zbiorowosc
ludzka, wiazac si¢ w sposob szczegolny z funkcjonowaniem demokracji. Zachodza one w
otwartych systemach politycznych, w spoleczenstwie organizowanym przez prawo, ktore
reguluje stosunki tego spoteczenstwa. Na bardziej precyzyjng analiz¢ komunikowania
spotecznego pozwala ujecie systemowe tych proceséw i1 aplikacja wybranego modelu

komunikowania.

1.4. Analiza wybranych modeli komunikowania spolecznego - ujecie systemowe

Zanim przejde do charakterystyki modeli komunikowania spolecznego, nalezy
wyjasni¢, co kryje si¢ pod terminem model. Literatura postuguje si¢ tym terminem, aby
okresli¢ wszelkie systemy pojec, wszelkie wzorce, idealy oraz czastkowe schematy badanych
zjawisk w ujeciu czesto uproszczonym. Najczesciej model jest uproszczonym obrazowaniem
danej rzeczywistosci.

Podejscie systemowe rozpowszechnilo si¢ w naukach spolecznych bardzo szybko.

Znalazto ono wielu zwolennikéw miedzy innymi w antropologii, psychologii, lingwistyce,

' Termin artefakt (lac. ars — sztuka, technika) oznacza przedmiot badz zdarzenie, bedace wytworem
sztucznym, ktdre nie istnieje w rzeczywistosci. Wyr6zni¢ mozna rézne rodzaje artefaktow: jezykowy (wszelkie
obyczaje jezykowe np. zwracanie si¢ do siebie per ,,Pan”); fizyczne (rézne przedmioty, np. fotel); behawioralne
(wszelkie zachowania np. kiwanie glowa). W zalezno$ci od ujgcia dla antropologdw i socjologow szczegdlne
cickawe beda te sposrod artefaktow, ktore kryja znaczenie symboliczne np. przepuszczanie kobiet w drzwiach
znaczenie artefaktu symboliczne. A. Kozinski, D. Jemielniak, Zarzadzanie od podstaw, Wydawnictwo
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 92

"' M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (bez)informacyjne, ...op. cit., ss. 6-7
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socjologii, a takze w nauce o komunikowaniu i do dzi§ mimo pewnych zastrzezen, analiza
systemowa jest wykorzystywana przez kolejne generacje badaczy'™.

Metodolodzy utozsamiaja poj¢cie modelu z ideatem pewnego, okreslonego stanu.
Konstrukcje tego typu sa budowane w wielu obszarach réznych badan. W naukach
spotecznych model teoretyczny okresla schemat, ktéry posiada niewielkie warto$ci
prognostyczne, z reguty mato sformalizowane. Probuje on opisa¢ 1 wyjasni¢ w uproszczony
spos6b fragment rzeczywistosci lub analizowane procesy'”.

Wspolczesna literatura przedstawia wiele uje¢ znaczeniowych tej kategorii

pojeciowej, niektdre z nich przedstawione zostaly w tabeli.

Tabela nr 8. Pojecie model komunikowania w ujeciu autoréw koncepcji systemowo - strukturalnych

Autor Zrédlo Definicja pojecia

Levi - Strauss | Experiencing Television »Zadaniem $wiadomos$ci modeli nie jest wyjasnienie

C. News, Jurnal of zjawisk  spotecznych, lecz ich utrwalenie i
Communication” 27, s. rozpowszechnianie”. Modele sg analogia zjawisk czy
112-117 procesow, do ktorych si¢ odnosza.

Hades L. ,Pragmatics of Analoguing: | Teoria jest wyjasnieniem, a model jest prezentacja.
Theory of Model Modele mogg by¢ graficzne, matematyczne lub
Construction in stowne. Zawsze sa pewna analogia zjawisk czy
Communication”, Reling procesdw, do ktorych si¢ odnosza.

Mass: Addison-Westley
Publishing ,1975

Barnlund D. ,Interpersonal Model jest narzedziem pojeciowym. Dostarcza ram
Communication: Survey odniesienia dla zatozen. Identyfikuje kluczowe
and Studies”, Haughton zmienne, postuluje pewne relacje, ktore istnieja w

Miftlin Co, Boston, 1968 badanych zjawiskach. Okresla rodzaj danych i sposdb
ich interpretacji. W koncu, adekwatno$¢ kazdego
modelu zalezy od stopnia, w jakim stymuluja one
badania oraz syntetyzuja wyniki w rozumiaty

schemat
Fauconnier G. | ,,Mass Media and Socjety” | Modele komunikowania to stowne lub graficzne
Leuven University Press, przedstawienia, obrazujace proces komunikowania w
Leuven,1975, s. 40 schematycznej 1 uproszczonej formie. Autor

rozréznia modele:

-strukturalne tzw. wskazujace jedynie -elementy
procesu,

-dynamiczne, obrazujace przebieg procesu,

- funkcjonalne, ukazujace relacje migdzy elementami,
-operacjonalne, pozwalajace przewidywaé lub
projektowac przebieg procesu

Zrédto: T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe, WN PWN, Warszawa 1999, ss. 52-53

'8 B. Dobek- Ostrowska, Komunikowanie polityczne i spoleczne, ...op. cit., s. 94

' Proces komunikowania jest czestym tematem podejmowanym przez teoretykéw na polu prac badawczych.
Dzigki temu, powstato kilkadziesigt modeli komunikowania spolecznego, ktore mozna podzieli¢ na rézne grupy
w zaleznos$ci od przyjetych kryteriow. B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ASTRUM,
Wroctaw 1999, s. 75
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Aby przystapi¢ do analizy modeli komunikowania, musimy wyznaczy¢ sobie pewien
zakres, gdyz w literaturze wystepujg rozmaite koncepcje mysleniowe. Nie sposéb ich
wszystkich uporzadkowac, jesli nie ustalimy sobie kryterium, ktdre pozwoli wyodregbnié
modele nadajace si¢ do wspolnej analizy. Najczesciej w modelu komunikowania ujmujemy:
e tworce - osoba, ktora przemawia, zwana mowca;
e  wytwor - mowa, ktorg ona wygtasza;
e odbiorce - osobg, ktora tego przemowienia sucha, zwana stuchaczem.
W obrebie wskazanej triady, nadawca - przekaz - odbiorca, nalezy wyodrebni¢ cztery
roznigce si¢ od siebie sposoby komunikowania, ktore beda stanowi¢ podstawe odmiennych
modeli komunikowania spolecznego. Najczesciej wyrdznia si¢ cztery podstawowe modele

. . )
komunikowania spolecznego zaprezentowane ponizej *°.

I. Model ekspresyjny lub rytualny. Postrzega komunikowanie spoteczne w kategoriach:
braterstwa, uczestnictwa, stowarzyszenia, podzielenia, posiadania wspolnej wiary. Ten rodzaj
komunikacji nie jest nastawiony na rozpowszechnianie przekazu w przestrzeni. Jest
nastawione na podtrzymywanie spoleczenstwa w czasie jest tzw. publicznym
przedstawieniem podzielonych spolecznie przekonan.

Ten model przybiera réwniez nazwe ,.ekspresyjnego”, poniewaz skupia si¢ na
psychicznej satysfakcji nadawcy oraz odbiorcy. Opiera si¢ na emocjach 1 podzielanych
znaczeniach. Komunikowanie przybiera charakter celebracyjnego, dekoratywnego. Przekaz
ma znaczenie wieloznaczne i jest ukryte. Zalezy od symboli i skojarzen wystepujacych w
danej kulturze. Medium oraz przekaz sa trudne do podzielenia.

Komunikowanie za przyczyng rytuatow ma charakter spoteczny, petni rol¢ unifikujaca
1 podtrzymuje spdjnos¢ grupy. Jego symbole sa uzywane rdwniez w reklamie i propagandzie

politycznej. Przyklady mozna znalez¢ w religii, kulturze, sztuce, festiwalach itp.

I1. Model rozglosu: komunikowanie jako pokazywanie i przycigganie uwagi. W licznych
przypadkach zamiar komunikatora jest prosty. Ma na celu uchwycenie i utrzymanie uwagi
odbiorcy wobec medium. W ten sposob media masowe realizuja cel ekonomiczny. Pozyskuja
audytorium dla innych instytucji, przede wszystkim instytucji handlowych. Uwaga odbiorcéw
jest warunkiem nabycia towarow badz ustug. W praktyce to zjawisko nazywane jest

posrednim efektem dziatania medidéw, ktore prowadzi do zwigkszenia sprzedazy, konkretniej

* T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe, WN PWN, Warszawa 1999, s. 54
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ujmujac, zwickszenia prawdopodobienstwa pozyskania przez reklamodawcéw uwagi
klientow. Najwazniejsze jest zwrocenie uwagi, jakos¢ uwagi nie gra roli, poniewaz jest trudna
do zmierzenia. Media wktadaja wiele wysitku, aby zdoby¢ uwage odbiorcéw. Jest to tzw.
element ,,logiki mediéw”.
Ponizej zostaly wyodrgbnione podstawowe cechy modelu pozyskiwania 1 przyciggania
uwagi:
e Proces o sumie zerowej - gdy z jednym medium spedzamy wigcej czasu, mniej
spedzamy z innym. W modelach transmisji i rytuatu nie ma takiego ograniczenia.
e Komunikowanie istnieje w terazniejszosci - przesztos¢ nie ma w tym wypadku
zadnego znaczenia. Przyszto$§¢ moze by¢ kontynuacja terazniejszosci.
e Jest celem samym w sobie. Promuje wartosci neutralne, ktére sg pozbawione
spotecznego znaczenia. Forma 1 technika goéruja nad przekazem tresci.
Powyzsze cechy podkreslaja konkurencyjnosé, obiektywnos¢ oraz aktualno$¢ komunikowania

masowego, ktore jest zorientowane na komercje.
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I11. Model transmisji- model ten zawiera si¢ w wielu innych, bardziej szczegétowych modelach

Tabela nr 9. Model transmisji- szczegélowa interpretacja

krytykowany. Urzeka jedynie swoja prostota i sugestywnoscia

Model Autor Charakterystyka modelu Rekonstrukcja obrazowa
modelu
Tchakhoint | Model psychologicznej oddzialywania masowej propagandy. Wedtug autora
e 1939 propaganda hitlerowska dziala na tej samej zasadzie, co wywotywanie Popedy ludzkie
odruchéw warunkowych. Technika ta polega, na skojarzeniu okreslonych tresci
ideologicznych z popgdami wewnetrznymi czlowieka. Sztukg tej propagandy
Z miato by¢ opanowanie umiejetnosci wykorzystania naturalnych popedéow do
g sterowania ludzmi. Autor wyrdznit cztery rodzaje popedow: agresywny,
op seksualny, opiekunczy, pokarmowy. Cztowieka uwazat za istote kierujaca si¢
g* kategoriami uczu¢ i instynktu a nie rozumem. Model ten nalezy do kategorii Propagandysta > Tresci masowej »  Odbiorcy
i modeli typu S-R, czyli bodziec- reakcja zwany takze modelem zastrzyku, propagandy
g podskdrnego wptywu. Byl to pierwszy model potgznych mediow. Model
g wszechmocnej propagandy nie wytrzymal proby weryfikacji empirycznej.
—§ Wprowadz’a’lja,c w.a,tpliwe' kategorie, pomija’r kategorie, ktdre warynkujq
N skuteczno$¢ oddzialywania. Przyktadem jest nowoczesna reklama i tzw.
= marketing polityczny, w ktérym przekazy odwotuja si¢ do aspiracji, marzen
odbiorcow, systemoéw wartosci a nie do cech promowanych 0sob, programdow. Postawy
Rezultatem jest wybor takiego polityka, ktory posiada ciekawa osobowos¢. Motywy zach olwani a
Lasswell, Proces komunikowania wedlug autora jest ztozony z pieciu sktadnikow, ktore
S 1948 przedstawione s3 w formie graficznej. Najlepiej stosuje si¢ do tych form Kto? Co? Jakim
2 komunikowania, gdzie nabywca stawia jasny cel: zmian postaw lub zachowan Analiza Analiza meritum?
z odbiorcow. Wada jest linearno$¢ analizy, ktéra odpowiada zalozonemu nadawcy tredei
§ jednokierunkowemu oddzialywaniu. Istota procesu komunikowania polega na
2 maksymalnej realizacji ustalonych przez nabywce celow. Zaleta i wada tego
= modelu jest zwiezto$é. Krétko ujmuje sktadniki procesu komunikowania, w Z jakim Do kogo?
= zamian za to jest niekompletna. Powoduje, iz pojawiaja sie liczne pytania o AnS]l‘,”tk'?”l‘(?, Adnah?a
= motywy komunikatora i kontekst komunikowania. Obecnie jest to model aliza elektow audytorium
K
=
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Shannon, Model odnosit si¢ do transmisji sygnatléw w uktadach technicznych. Proces
E 1948 rozpoczyna zrodto informacji, tworzac przekaz, ktdry przeksztatlcony zostaje
§ przez nadajnik w sygnal. Sygnal powinien by¢ dostosowany do kanatu | 7. Odebrany
%‘3 prowadzacego do odbiornika, ten zapisuje przekaz, ktéry dociera do adresata. | informacji sygnat Adresat
3 Sygnal podatny jest na zakldcenia. Personifikacja nadajnika w nadawce a
I odbiornika w odbiorce byta gldéwnym zabiegiem. Celem autora bylto stworzenie ] 2 Kanat > >
S modelu na tyle ogdlnego by stanowil podstawe iloSciowej teorii informacji, Nadajnik | Odbiornik
= ktéra stosuje si¢ do wymiany informacji tak migdzy maszynami jak i migdzy : srédto
%; ludzmi. Odbiorca w tym modelu jest pasywnym adresatem, do ktorego : zaklocen
S przekazywane sa sygnaty. Reakcja jego jest z gory zaprogramowana. Jedynym Nadani’

problemem badawczym jest wiernos¢ sprowadzona do poziomu doktadnosci SYens

Lewin, Wprowadzit pojgcie przeplywu wiadomosci. Uwazal, ze przeptyw informacji
. 1947 jest zawsze niecatkowity. Reguluje go seria barier, ktore kontroluja jednostki i Selekcjoner 1i 1T Konsekwencja informacji
g przepuszczaja tylko niektore informacje. W procesie komunikowania J
B spotecznego sa nimi redaktorzy, wtasciciele sSrodkdw masowych itp. Rola oséb e
2 kontrolujacych nie sprowadza si¢ wylacznie do ograniczenia doptywu n
5 informacji. Pelnig rowniez funkcj¢ symulacyjna. Zbieraja pewne informacje a °
g nastepnie przekazuja cztonkom spolecznosci. Wiadomos$¢ | Jednostka f
] W procesie komunikowania mozna wyodrgbni¢ réwniez pewne ogniska kluczowa K
= gromadzenia informacji np. archiwa, tworzace pamig¢ zbiorowa spoteczenstwa. i

Katz, Wedlug modelu, tresci rozpowszechniane przez srodki masowego przekazu, nie .
° Lasarsfled, | zawsze docieraja bezposrednio do publicznosci masowej. Docieraja raczej za " odbiorca
W= | 1955 posrednictwem szczegdlnych odbiorcow, zwanych przywodcami opinii.
E, g Problem polegat na odréznieniu od siebie dwoch procesow: el B Provwodea >
g8 - przekazyyvama 1nformaCJ1, opini, pog.la[d(')w; nadawca __y, przekaz o};)vivnii odbiorca
2 R=! - wptywania na §wiadomos$¢ i postawy innych.
; § Model ujmowatl te procesy tacznie, z naciskiem na aspekt oddziatywania. >
= E Wyodrgbniat rolg bardziej aktywnych odbiorcow, ktérych traktowal jako >
S 8 przywddcow opinii publicznej, a nie jak poprzedni model- tylko selekcjonerow odbiorca
§ a informacji.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe, ...op. cit., ss. 54-57
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IV. Model recepcji: kodowanie i dekodowanie obrazu. Zwraca on szczegdlng uwage na
odmiennos$¢ interpretacji tego samego przekazu przez wielu odbiorcéw. Nie wszyscy
odbiorcy odbierajg dany przekaz w identyczny sposdb. Mimo tego, ze przekaz zostal nadany
w identyczny sposob. Model kodowania 1 dekodowania jest powiazany z ,,analizg recepcji”.

Istota modelu jest umiejscowienie w samym odbiorcy atrybucji oraz konstrukcji.
Znaczacy przekaz jest konstruowany ze znakow, ktore posiadaja wlasne denotacje i
konotacje, zalezne od nadawcy i odbiorcy. Przekazy medialne sg otwarte.

Odbiorcy nie maja obowiazku przyjmowania przekazow w taki sposéb jak sa nadane.
Moga opiera¢ si¢ na wptywach nadawcy, zgodnie z jego przyjetymi postawami. Dlatego tez
ten model nazywa si¢ modelem klockdw. Z jednego uktadu elementow tresci odbiorcy tworza
inne, zupelie odmienne- wlasne konstrukcje. Proces kodowania jest, zatem zgodny ze
znaczacg struktura organizacji mass mediéw. Odbywa si¢ w obrebie gatunkow (,, sport”,
,wiadomosci” itd.). Proces dekodowania jest zgodny z réznymi strukturami znaczacymi i
ramami wiedzy rdznie umieszczonych audytoriow.

Analizowane powyzej modele prowadza do wniosku, Zze skuteczne komunikowanie
miedzyludzkie jest bardziej skomplikowane, niz si¢ wydaje. Wszystkie zawierajg zmienne
istotne. Model transmisji pochodzi z dawnych kontekstow instytucjonalnych. Sg to dziatania
kos$ciota, szkoty badz rzadu. Odpowiadaja one tym dzialaniom mediow, ktore maja cele
informacyjne, instruktazowe badz propagandowe. Model rytuatu lub ekspresji odpowiada
sytuacja, ktore sa powigzane ze sztuka, uroczystosciami badz rozrywka. Model rozgtosu
zwraca uwage na przekazy, ktore odpowiedzialne sg za zdobywanie audytorow dla prestizu
lub dochodu. Model recepcji przypomina o silnej, pozornej wladzy medidw, poniewaz
ostatecznie oceniana jest przez odbiorcow”.

Owe skomplikowane modele nie tyle wyjasniaja, ile jedynie ilustruja ztozony przebieg
komunikowania.

System komunikowania definiuje si¢ w dwojaki sposdb. Pierwsze ujecie ma charakter
instytucjonalny. Uwypukla powigzania migdzy poszczegdlnymi elementami, ich
usytuowaniu, liczbg rodzaj oraz typ. Tymi elementami mogg by¢ rézne organizacje, instytucje
jak réwniez grupy, jednostki, ktdre sa uczestnikami danego systemu. Drugie podejscie —
funkcjonalne skupia si¢ na rozumieniu systemu jako procesu. Akcentuje dziatania, wzajemne
oddziatywanie 1 interakcje. O systemie mowimy, gdy:

e proste porozumienie si¢ jednostek badz niewielkich grup zastapione zostaje ztozonym

wieloptaszczyznowym procesem komunikowania;

** M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoleczenstwo (dez)informacyjne, WN PWN, Warszawa 2008 s.5
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e pojawiaja si¢ nadawcy zespotowi, jak réwniez organizacje posiadajace struktury
formalne;
e miejsce indywidualnego odbiorcy zastgpuje sformalizowana grupa ludzi, ktérych
stycznosci pozbawione sg interpersonalnego charakteru.
O typie systemu decyduja czynniki:
e uczestnicy danego systemu, ich sktad, struktura oraz cechy;
e kontrola zawartosci komunikatow, ktdre przekazywane sg w systemie, drogi i sposoby
dystrybucji;
e 7rddta oraz drogi doptywu informacji do danego systemu, nadawcow oraz odbiorcow;
e charakter kontaktéw, rodzaj stycznosci migdzy cztonkami systemu;
e zadania do wykonania przez czlonkdéw systemu;
e wzory, reguly oraz normy jakie rzadza zachowaniem cztonkow systemu.
Czynniki wymienione powyzej pozwolity na wyodrebnienie systemdw komunikowania, ktore
powstaly wraz z rozwojem 1 postepem cywilizacyjnym, jednoczesnie odpowiadajac
konkretnym stadiom komunikowania.

Uczestnikami procesu komunikowania s3 cztonkowie spoteczenstwa. Systemy
komunikowania s3 elementem szeroko rozumianego systemu spotecznego. Z tego tez powodu
mozna mowi¢ o spotecznym kontekscie 1 spotecznym charakterze wszystkich systemow
komunikowania®.

Najszerszym systemem jest system komunikowania spotecznego, okreslany jako ogot
relacji komunikacyjnych, ktory polega na tworzeniu, gromadzeniu oraz odbieraniu informacji
pomigdzy uczestnikami systemu, ktorym jest ogol spoteczenstwa. Jednostka, bedaca
cztonkiem spoteczenstwa, przynalezy do wielu rdznych grup formalnych 1 nieformalnych,
ktére wzajemnie si¢ zazgbiaja, wymieniaja opini¢, kontaktuja, przesytaja informacje itp. Ten
sam cztowiek uczestniczy w roéznych systemach komunikowania, przyktadowo jako student
jest cztonkiem systemu organizacyjnego, jako obywatel jest odbiorca w systemie
komunikowania publicznego, az w koncu jako widz czy stuchacz uczestniczy w
komunikowaniu masowym. W systemie komunikowania spotecznego jednostka stanowi
centrum odbiorczego, naptywajacych z réznych stron komunikatow. Jednoczesnie kazdy
uczestnik bierze aktywny udziat w przekazywaniu informacji oraz kreowaniu opinii. Doptyw
informacji do systemu nie jest w zaden sposob kontrolowany. Kontakty cztonkéw systemu

majg charakter spoteczny, a reguty ich postepowania opierajg si¢ na przyjetych zwyczajach.

*' 3. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wyd. ASTRUM, Wroctaw 1999, ss.109-111
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Ponizszy rysunek przedstawia sposdb usytuowania systemow komunikacyjnych w systemie

spotecznym.

system
komunikowania
system . organizacyjnego
komunikowania
masowego
PROPAGANDA system

omunikowania
publicznego

system
komunikowania
politycznego
system komunikowania spotecznego

system spoteczny

Rysunek nr 5. Usytuowanie systeméw komunikacyjnych w systemie spolecznym wg Dobek- Ostrowskiej
Zrédlo: B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., s. 110

W odniesieniu do niniejszej pracy skupi¢ uwage na systemie komunikowania
organizacyjnego, ktory definiowany jest jako ,,proces komunikowania na poziomie grupowym
i miedzygrupowym o najwezszym zasiegu. Uczestnikami systemu sq jednostki, ktore
dobrowolnie wstepujq do organizacji ,, .

Komunikaty przeptywaja w wigkszosci od gory w dot w formie zalecen. Uczestnicy
maja podzielone zadania 1 obowigzki. Reguly postgpowania maja charakter prawny.
Zachowaniem czlonkow rzadza przyjete przez organizacje rytualy.

Jest to system typowy dla wszelkich instytucji stad nazywany jest czesto jako system
komunikowania instytucjonalnego. Wystepuje tam, gdzie zamknigte sa struktury oraz aparat

zarzadzania, czyli w instytucjach wladzy publicznej w przedsigbiorstwach, organizacjach

spotecznych, urzedach itp.

BOrganizacja ta cechuje sic wewnetrzna, zamknieta, hierarchiczna struktura z jasno okreslonymi rolami jej
cztonkéw. Grupa zarzadzajacych jest bardzo waska natomiast grupa podporzadkowanych szeroka. Kontakty
miedzy uczestnikami systemu maja charakter przymusowy, organizacyjny i bardzo formalny.

E. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., s. 110
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Duzo uwagi przywiazuje si¢ do réznych przejawdw kultury organizacyjnej, bedacej
zardwno wynikiem dziatan zamierzonych jak tez niezamierzonych. Sktada si¢ ona z warstwy
formalnej i nieformalnej. Sa one produktem typow relacji migdzy uczestnikami systemu. W
ramach kultury moga wytworzy¢ si¢ kultury opozycyjne np. subkultury, pracownicy, ktorzy
angazuja sic w sabotaz itp. **.

Kultura organizacyjna sktada si¢ z roznych elementow. Niektore z nich sg zbiezne z
kultura narodowa, w ktorej dana organizacja dziala, jak: system wartosci, wzory zachowan,
rytualy, normy dotyczace stroju, sieci oraz kanaly przeptywu informacji itd. Wymienia si¢
trzy funkcje kultury organizacji:

e legitymizacja - jest procesem spolecznym, dzigki ktéremu pewne postawy oraz

zachowania zyskuja wiarygodnos¢;

e motywacja — dzigki niej realizowane sg niezbedne dzialania;

e integracja — pozwala uczestnikom czu¢ si¢ czg¢scig organizacji i sta¢ si¢ sobie bliskimi.
Struktura organizacyjna jest najtatwiejszym do uchwycenia aspektem kultury. W teorii 1
praktyce wystepuje wiele roznych struktur w zaleznosci od misji, celu, produkcji czy ustug
swiadczacych przez dang organizacje. Ponizsza tabela przedstawia najistotniejsza analize

kilku wybranych modeli komunikowania spotecznego, w ujgciu systemowym.

* & R. Olson, Komunikacja w organizacji i zarzadzaniu, Wyd. PWr., Wroctaw 1995, s.34
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Nazwa modelu

Charakterystyka

Rekonstrukeja obrazowa

Model biurokracji | Jeden z najstarszych modeli struktury systemu organizacyjnego. Powszechnie
Webera krytykowany przez teoretykdw zarzadzania. Okreslany jako sztywny a mimo to
wcigz dominuje w wigkszosci struktur organizacyjnych, instytucjach politycznych i / \
publicznych. Cechuje si¢:
e hierarchig i §peCJallzaCJg, ' . ' S~ S~
e dokumentacja w formie pisemnej (wypierana przez bazy danych oraz
przeptywy informacji w sieciach komputerowych);
e  precyzyjnie ustalonym zakresem obowiazkow cztonkow;
e podporzadkowaniem i subordynacja; — Y
e kierunkiem komunikowania z géry na dor>;
e zalozeniem, iz ludzkie dziatania sg racjonalne i daja si¢ przewidywac.
Administracyjny | Organizacja traktowana jest jako zlozona sie¢ procesow porozumiewania si¢ jej

model zachowania

czlonkow. Przetozeni oraz podwtadni majg odrgbnie i jasno sprecyzowane zadania.
Kontrola wtadzy jest obecna na wszystkich szczeblach struktury. Szczegdlng wage
przywiazuje si¢ do kanatéw informacyjnych oraz sprawnego przeptywu
komunikatéw. Komunikowanie ma charakter dwukierunkowy. Menadzerowie
realizuja strategi¢ otwartosci, wstuchujac si¢ w opinie pracownikoéw. W modelu
tym duze znaczenie przypisuje si¢ dobremu samopoczuciu wsrdd pracownikow.

& T

Model Y

Ukazuje organizacj¢ jako ptaszczyznge samorealizacji cztonkéw. W tym modelu
komunikacja przebiega w kierunku od dotu do gdéry. Wynika z zalozenia, iz
jednostki znajdujace si¢ na dole piramidy hierarchicznej sg blizej] wytwarzanej
ustugi badz produktu, w zwigzku z tym posiadaja najwigcej doswiadczenia.
Cztonkow struktury zacheca si¢ do komunikowania przy uzyciu rozmaitych
$rodkdw. Uzywanie pisemnych polecen jest bardzo sporadyczna metoda.
Organizacje tego typu charakteryzuja si¢ ogromng elastycznoscig oraz szybkim
reagowaniem na zmiany w otoczeniu.

/\

/VV\

Tabela nr 10. Charakterystyka modeli w ujeciu systemowym
Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., ss. 117-120

25

komunikowania. B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., s. 115

33

W systemie komunikowania instytucjonalnego wyodrgbnia si¢ cztery kierunki komunikowania si¢ cztonkdw Zwigzane jest to z procesem przeptywu komunikatow
formalnych Kierunek nieformalnych w zamknietej strukturze Kierunek z gory na dot jest najczestsza praktyka stosowang w organizacjach. Kierunek ten zwigzany jest z
przesyltaniem informacji, rozporzadzen czy polecen od jednostek znajdujacych si¢ na szczycie na sam dot, do osob znajdujacych si¢ na kolejnych szczeblach danej struktury
organizacyjnej. Dlugos¢ drogi, jaka musi pokona¢ komunikat jest czesto zrodtem znieksztatcen pierwotnej wersji informacji, co z kolei wptywa na efektywnos¢ procesu
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Najbardziej interesujacy wydaje si¢ by¢ model matryca, jaki przedstawia B. Dobek —
Ostrowska. Nie posiada on piramidy ze szczytem 1 podstawg tak jak modele umieszczone w
tabeli numer 10. Model pozbawiony jest hierarchii a procesy komunikowania zachodza
wszedzie 1 o dowolnej porze. Jego zaletami s3:
e akceptacja istotnej roli procesu komunikowania migdzy cztonkami struktury,
szczegblnie werbalnego komunikowania interpersonalnego;
e brak zalozenia, ze uczestnicy organizacji dzialaja w sposob racjonalny;
e lepsze tolerowanie chaosu, zmian zachodzacych na rynku, sytuacji
zatrudnionych oraz warunkdw finansowych;
e wigksza elastycznos¢, szybsze 1 sprawniejsze dostosowanie si¢ do nowych
warunkow.
Struktura taka niestety jest nieodpowiednia dla wigkszosci organizacji, w szczegdlnosci
duzych 1 rozproszonych w przestrzeni, jak np. instytucja wtadzy panstwowej jak rowniez

firmy produkcyjne. Ponizszy rysunek przedstawia model organizacyjny zwany matrycg.

Rysunek nr 6. Model organizacyjny matryca wg Dobek- Ostrowskiej
Zrédlo: B. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, ...op. cit., s. 121

Tresci merytoryczne zawarte w rozdziale pierwszym postuza do poglebienia analizy
specyficznych reklam, gdyz bazujacych na ludzkiej solidarnosci. Ten obszar zagadnien jest
waznym elementem spotdw przygotowywanych w ramach kampanii spolecznych fundacji

charytatywnych.
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Rozdzial 2. Analiza kampanii spolecznych w spotach reklamowych fundacji

charytatywnych

2.1. Reklama telewizyjna jako komunikat perswazyjny; rodzaje argumentacji

Poprzedni rozdziat podejmowat ten watek merytoryczny procesow komunikowania,
ktéry dotyczyl porozumiewania si¢ ludzi na ptaszczyznie spotecznej oraz instytucjonalnej. Na
podstawie jego tresci mozna konkludowad, ze stowem - kluczem jest termin komunikat,
bedacy pochodnig semantyczna kategorii pojgciowej, jaka jest komunikacja. W réznych
zrodtach naukowych znalez¢ mozna podobne jego rozumienie. Bardzo prosto i sensownie
okresla je A. Benedikt uznajac, ze komunikat to nic innego jak informacja, przekaz. Moze
wystepowac w strukturze prostej, np. ,,fundacja sponsoruje” lub ztozonej, w ktdrej centralny
element procesu komunikowania, obejmuje: znaki, np. logo, znaczenia — np. fundacja,
symbole — np. TVN —,,nie jestes sam”. Waznym elementem komunikowania si¢ s3 kodowanie
1 dekodowanie, przyjmujace rozne formy myslowe.

Interesujacym podejsciem do przekazu — komunikatu jest propozycja A. Benedikt, co

przedstawia ponizszy rysunek .

( e Znaczenia - czyste uczucia i idee wyrazajace cele zamiary i intencje nadawcy.
Aby komunikacja byla skuteczna znaczenie musi by¢ wiasciwie
odczytane przez adresatow, przeciwnie stanie si¢ niezrozumialy.

e Symbole - uczestnicy procesu muszg operowac tymi samymi symbolami, ktore
stanowia slowa, dzwigki, obrazy, gesty, postawa ciata, mimika
twarzy, ton glosu, i pozostate srodki komunikacji niewerbalne;j.

e Kodowanie i dekodowanie - przetozenie znaczen na symbole jest istotg
procesu kodowania przekazu dokonywanego przez nadawce.

< Przyktadem tej transformacji jest tworzenie hasel reklamowych,

slogandéw. Proces odwrotny- rozszyfrowywanie symboli w konkretne
znaczenia na ptaszczyznie odbiorcy- oznacza dekodowanie przekazu.

e Forma - jest istotng charakterystyka przekazu. Powinna by¢ dostosowana do
oczekiwan adresatow przekazu, uwzgledniac i szanowac przekonania
oraz systemy warto$ci docelowej grupy odbiorcow, a takze zwyczaje
i standardy zycia spotecznego.

e Organizacje- przekaz powinien by¢ wiasciwie zorganizowany. Z jednej strony
ma zapewni¢ realizacje celéw nadawcy, z drugiej strony ma czynié
to w sposob efektywny, czyli zrozumiaty dla odbiorcéw.

NORNODON=ST

\

Rysunek nr 7. Charakterystyka przekazu
Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum,
Wroclaw 2004, ss. 36-37
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Podstawowa forma komunikowania si¢ z rynkiem jest reklama. Jest to najbardziej widoczna i

rozpowszechniona forma powigzania przekazu z innymi instrumentami promocyjnymi.

W literaturze termin reklama definiowany jest wieloznacznie 1 wypracowano
dziesiatki definicji tej kategorii pojgciowej. W niniejszej pracy nalezy skupi¢ uwage na
definicji reklamy jako komunikatu. Reklama bedzie wéwczas okreslana mianem ,, wszelkiej
platnej formy nieosobowego przedstawienia i popierania towarow, ustug lub idei przez

okreslonego nabywce’*°.

Definicja ta traktowana jako wujecie klasyczne umozliwia
wyeksponowanie réznic pomigdzy reklamg a innymi $rodkami oddzialywania na rynek.
Stwierdzenie, iz stanowi ,, forme nieosobowego przedstawiania” akcentuje réznice pomigdzy
reklamg a akwizycja. Okreslenie, iz jest forma platng, sprawia, iz reklama odrdznia si¢ od
publikacji inspirowanych, ale nieoptacanych bezposrednio przez nadawcg. Na przyklad
wszelkie dzialania, ktére sa zwigzane z aktywnoscig public relations sa tylko pozornie
bezptatne, ale inspirowane bezposrednio przez nadawcow komunikatéw reklamowych?’.

W Polsce wazng 1 obowiazujaca definicje reklamy znajdujemy w ustawie o radiofonii i
telewizji z 29 grudnia 1992 r. : , reklamg jest kazdy przekaz zmierzajgcy do promocji,
sprzedazy bqdz innych form korzystania z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw
lub idei, albo do osiggniecia innego efektu pozqdanego przez reklamodawce, nadawany za
oplatg lub inng formgq wynagrodzenia’.

Wilasnie takie rozumienie reklamy bedzie towarzyszy¢ dalszym analizom tej kategorii w
zakresie jej celow oraz spelnianych funkcji. Poniewaz niniejsza praca zajmuje si¢ analizg
kampanii spotecznych, a w szczegdlnosci charytatywnych, warto przypomnieé, ze bazuja one
na ludzkiej solidarnosci, wspdtczuciu 1 pozytywnych emocjach.

Psychologia reklamy wyrdznia wiele modeli oddzialywania reklamy, ktdre roznig si¢
od siebie rodzajem, liczba oraz kolejnosciag wystepowania poszczegdlnych etapdw. Przekaz
reklamowy moze wywotac jedna z trzech reakcji:

e poznawczg - zwigzang z poziomem wiedzy nabywcy, ktory jest wynikiem
dotarcia do jego $wiadomosci i informacji uzyskanych z przekazu reklamowego;
e uczuciowg - zwigzang z ksztalttowaniem postawy konsumenta wobec produktu 1

firmy pod wplywem oddzialywania przekazu reklamowego;

26 Najpopularniejsza definicja reklamy zostata ustalona w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (ang. American Marketing Association). Opublikowano ja w: ,,Jurnal of Marketing”.
# [LP. Biatecki, Marketing producenta i eksportera, Wyd. Poltex, Warszawa 1992, s. 10
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e Dbehawioralng - zwigzang z naktanianiem konsumenta do dzialania zgodnego z
oczekiwaniami nadawcy przekazu reklamowego™®.

Model AIDA jest jednym z najbardziej popularnych i1 uzywanych do dnia

dzisiejszego. Jest to model najistotniejszy w przypadku tworzenia reklamy telewizyjnej. Na
podstawie tego modelu, powstawaty kolejne modele”. Z kolei AIDCAS (ang. Attention,
Interest, Desire, Conviction, Action, Aatisfaction ) — to kolejny z modeli, ktéry zwraca
szczegolng uwage na konieczno$¢ wystepowania satysfakcji nabywcey. Zaktada prowadzenie
dzialan réwniez po dokonaniu zakupu. Jest to model bardzo istotny dla firm, ktore szczegdlng
uwage przyktadajg do dbatosci o wizerunek.

Powyzsze dwa modele powstaly jeszcze przed uscisleniem zasad marketingowych.
Wychodzg z zalozenia, ze dobrze zaprojektowany przekaz reklamowy moze skloni¢ nabywce
do dziatania. Najbardziej rozbudowanym modelem jest model Lavidge’a-Steinera. Znajduje
on zastosowanie, kiedy nabywca jest zaangazowany w proces kupowania, z mozliwoscig

znacznego zroznicowania produktow.

Tabela nr 11. Cele oddzialywania na odbiorcéw w modelu Lavidge’a - Steinera

Cel Opis celu

Swiadomos$é | zwigkszenie rozpoznawalno$ci nazwy w reklamie, w przypadku braku $wiadomosci
nabywcow o istnieniu danej marki na rynku;

Znajomo$¢ | nabywcy mogg wiedzie¢, ze dana marka znajduje si¢ na rynku, lecz nie znaja jej
produktéw. Celem reklamy jest pokazanie, jakie produkty sa oferowane pod dang
marka i czym one si¢ charakteryzuja;

Sympatia budowanie sympatii za posrednictwem reklamy do produktoéw, ktére sg juz znane
nabywcy;

Preferencja | nabywcy czuja sympati¢ do danej marki, ale mimo to preferuja inng. Rolg reklamy
jest wptywanie na zmiane dotychczasowych preferencji

Przekonanie | nabywcy preferuja dany produkt, mimo iz nie sg do konca przekonani do jego zalet.
Reklama powinna przekonac ich, ze jest to najlepszy wybor;

Zakup nabyweca jest przekonany o celowosci zakupu, ale przesuwa jego zakup w czasie.
Przekaz reklamowy powinien nakloni¢ konsumenta do natychmiastowego nabycia
tego produktu. Najczesciej reklama jest taczona z innymi akcjami promocyjnymi.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: R. Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2006, ss.214-216

% p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner&S-ka, Warszawa 1994, s. 551

? Model AIDA dziata i wplywa na zachowania odbiorcdw poprzez: A (Attiontion) — zwrdcenie uwagi na
produkt, I (Interest) — wzbudzenie zainteresowania produktem, D (Desie)- wzbudzenie checi posiadania danego
produktu, A (Action)- wywotanie pozadanego dziatania, czyli zakupu. Por. Leksykon marketingu, praca zb. pod
1ot J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998, s. 213
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Warto zwrdci¢ uwage na najnowszy model komunikowania autorstwa Raya.
Wyroéznia on trzy schematy oddziatywania, ktore sa uzaleznione od rodzaju produktu, fazy
jego zycia oraz stopnia zaangazowania nabywcy w pomoc charytatywna. W przypadku
kampanii charytatywnych wchodzacych na rynek, ktore nie maja wielu klientéw, a nabywcy

sa bardzo zaangazowani w dziatalnos$¢ charytatywna, mamy do czynienia z klasycznym

uktadem etapow oddziatywania:

Swiadomos$¢- zrozumienie- przekonanie- dzialanie.

W sytuacji, kiedy wystepuje liczna konkurencja pomiedzy podobnymi produktami,
znajdujacymi sie¢ w fazie dojrzatosci to oddziatywanie przybiera inng kolejnos¢, polegajaca na

redukcji dysonansu pozakupowego:

Dzialanie- przekonanie- Swiadomos¢- zrozumienie.

Jeszcze inaczej dziataja reklamy w sytuacji, kiedy produkty sa prawie identyczne i nie

wymagajg zaangazowania nabywcy w zakup:

Swiadomo$¢- zrozumienie- dzialanie- przekonanie.

Po dokonaniu zakupu cze$¢ konsumentow produktu, ktéry wymagat aktywnego
zaangazowania w proces poznawczy, odczuwa tzw. pozakupowy dysonans poznawczy .
Czlowiek nie jest pewien czy wykorzystal wszystkie dostepne informacje na temat reklamy,
ktorag si¢ interesuje chcac wspomoéc dzialalnos¢ fundacji jak Polsat dzieciom czy
stowarzyszenia, np. Polskiej Akcji Humanitarnej, Caritas itp. Waznym aspektem
reklamy charytatywnej jest jej perswazyjnos¢.

Encyklopedyczna definicja perswazji okresla ja jako $§wiadome uzywanie znakow i
symboli, a zwlaszcza pisanego i mowionego stowa, obrazu w celu wywarcia wptywu na
czyje$ przekonania, postawy czy decyzje: zdobycia czyjejs akceptacji lub przynajmniej

przychylnosci dla proponowanych pogladdéw, decyzji, sposobu zachowania. Perswazja w

30 Cyt. za: R. Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2006, ss.214-216

3! Teoria dysonansu poznawczego stworzona zostata przez L. Festingera. Utrzymuje ona, iz czlowiek posiada
naturalng sktonno$¢ do poszukiwania réwnowagi w swoim zyciu. W momencie, kiedy pojawia si¢ dysonans
poznawczy, zwigzany z np. niepewnoscia, czy cztowiek dokonal wtasciwego wyboru, dazy on do eliminacji
napigcia. Por. A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Oficyna Wydawnicza Szkoly Gléwnej
[Tandlowej, Warszawa 2001, s.34
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omawianym znaczeniu ma tre$¢ bardzo zblizong do tresci stow takich jak: ,naktanianie” lub
,hamawianie”. Pierwszorzednym jej celem staje si¢ uzyskanie wptywu na danag osobe lub
kilka osob. Wielostronne oddzialywanie na stan wewngtrzny oraz procesy motywacyjne
odbiorcy dokonuje si¢ w perswazji poprzez zastosowanie srodkow zaczerpnigtych z technik,
ktore tacza elementy intelektualne z emocjonalnymi i moralnymi™.
Perswazja to nic innego jak nadawanie przekazu, ktéry powinien doprowadzi¢ do
zmiany osobistych postaw 1 przekonan odbiorcow. Nasze publiczne wypowiedzi, cheé
pomocy moga stanowi¢ dazenie do zyskania aprobaty spolecznej, np. podejmujac wysitek
jako wolontariusz w szpitalu czy domu opieki spotecznej. Perswazja jest wszechobecna w
naszym codziennym zyciu. Codziennie dociera do nas mnostwo komunikatéw reklamowych
poczta, telefonicznie, w postaci reklam prasowych, radiowych czy telewizyjnych. Takze
przyjaciele, sasiedzi czy rodzina prébuja wptynaé na nasze opinie w trakcie bezposrednich
interakcji. My z kolei probujemy przekonac ich do naszego punktu widzenia. Niektdre z prob
wywierania wplywu udaja sie, podczas gdy inne zawodza™.

Bardzo tresciwa definicj¢ perswazji przedstawia Hogan K. okreslajac ja jako
,, umiejetnos¢ sktaniania ludzi do przyjecia wlasnych przekonan i wartosci poprzez
oddzialywanie na ich mysli i zachowania przy uzyciu specyficznej strategii™*.

Site perswazji mozna wykorzysta¢ dla dobra lub na szkode innych, jak rowniez dla
wszystkich innych celow. U podstaw motywacji kazdego czlowieka lezy pragnienie
zaznawania przyjemnosci oraz unikanie rzeczy przykrych. Niemal wszystkie nasze
zachowania wprowadzaja si¢ do reakcji na roéznorodne bodzce, ktére przyblizaja nas do
osiagniecia okreslonych celow 1 jednoczesnie oddalajg od obaw. Czgsto stajemy przed
wyborem réznych bodzcow.

Umiejetnos¢ wplywania na zachowania innego czlowieka lub grupy ludzi od zawsze
stanowi bardzo istotny element ludzkiej kultury. Najwigksze zmiany w dziejach ludzkosci
inspirowaty jednostki, ktore osiagnegty mistrzostwo w dziedzinie perswazji. Ci ludzie potrafili
przekona¢ innych, ze postgpujac zgodnie z ich proponowanym systemem wartosci oraz

przekonan, mogg przyczyni¢ si¢ do zmiany wlasnego zycia na lepsze.

2 'Sa nimi specjalne metody postugiwania si¢ apelami, sugestiami okre$lonych ocen, argumentami a takze
formulowanie komunikatow perswazyjnych za pomoca umyslnie dobranych roéznorodnych $rodkéw
jezykowych, przy wykorzystaniu roznych czynnikdéw, ktére moga wzmoce ich site naktaniajaca, czgsto przez
ostabienie adresata. Do tych srodkdéw perswazyjnych naleza: operowanie obietnicami, grozbami lub prosbami.

K. Szamanek, Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, WN PWN, Warszawa 2001, s. 228

33 R. Cialdini, S. Neuberg, D. Kenrick, Psychologia spoteczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2002, ss. 231-232

*112. Hogan, Psychologia perswazji, Wydawnictwo Jacek Santorski &CO, Warszawa 1996, s. 17-21
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Warto$ci oraz przekonania odgrywaja bardzo istotng rol¢g w procesie perswazji. Wyznawane
przez siebie wartosci okresla sposdb, w jaki wykorzystujemy nowe umiejetnosci. W
dzisiejszych czasach sita oddziatywania na innych i przekonywania ich do wtasnego punktu
widzenia jest najczgsciej brakujacym sktadnikiem w przepisie na sukces. Wielu ludzi
wyznacza sobie okreslone cele, ciezko pracuje, posiada duze poczucie wlasnej wartosci a
jednak nigdy nie udaje im si¢ osiagna¢ okreslonych celow, zrealizowaé wtasne marzenia czy
inspiracji. Powodem jest to, iz ci ludzie nie rozwingli w sobie zdolnosci sprzedawania innym

swoich pomystéw, produktéw czy ustug.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ trzy typy perswazji. Ponizsza tabela

charakteryzuje kazdy z typow.

Tabela nr 12. Charakterystyka typow perswazji

Typ Charakterystyka
perswazji
Perswazja e klasyczny przyktad procesu transakcyjnego;
przekonujaca e obie strony daza do wzajemnego zrozumienia nawet kosztem odstgpienia w

cato$ci badz z czgéci do swoich uprzednich przekonan;
e najbardziej etyczna forma perswazji.

Perswazja e intencjg nadawcy jest przekonanie odbiorcy do idei, zachowan oraz postaw,
naklaniajaca ktore prezentuje jednostka perswadujaca;
o wykorzystywany szczegolnie w reklamie, propagandzie i procesach
wychowawczych;

e w zaleznosci od sposobu postugiwania si¢ nig uznaje si¢ jg za:
- pozyteczng lub szkodliwa;
- uczciwa lub nieuczciwg;

- jawna badz ukryta.
Perswazja e powoduje najwieksze kontrowersje etyczne;
pobudzajaca ® jej celem jest narzucenie odbiorcy okreslonego wzoru zachowan;

e w przypadku kampanii wyborczych lub politycznych nadawca dazy do
osiggnigcia okreslonego celu za pomoca sugestii, obietnic, klamstw,
skrotow myslowych, $wiadomego manipulowania informacja, technik
marketingowych badz chwytdéw socjotechnicznych.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum,
Wroctaw 2004, ss. 49-50

Rozwijajac tematyke perswazji nalezy wyjasni¢ kolejne kluczowe zagadnienie, ktérym
jest komunikowanie perswazyjne. Definiowane jest jako proces kompleksowy i interaktywny,
w ktérym nadawca i odbiorca polaczeni s werbalnymi i niewerbalnymi symbolami, poprzez

ktore perswadujacy probuje wptyna¢ na drugga osobe w celu zmiany jej reakcji, zachowania,
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ksztattowania nowych postaw badz modyfikowania istniejacych a nastgpnie sprowokowac do
dziatania®.

Komunikowanie perswazyjne wykorzystuje perswazj¢ jako technike wptywania,
namawiania, naklaniania, thumaczenia tagodzenia, oczarowania itp. Obiektem perswazji sa
ludzie, wartosci, przedmioty, ujmujac wszystko, co mozna wartoSciowa¢ na plaszczyznie
intelektualnej, moralnej 1 emocjonalnej. Komunikowanie perswazyjne rdézni si¢ od
komunikowania informacyjnego tym, iz przedmiotem wymiany staje si¢ ustalenie prawdy a
nie obiektywna informacja. Istotng wtasciwo$cia komunikowania perswazyjnego jest takie
oddziatywanie nadawcy na odbiorce, by naktoni¢ go do akceptacji zachowan oraz postaw
zgodnych z intencjg nadawcy, ale w sposob dobrowolny, czyli bez stosowania jakichkolwiek
srodkow przymusu.

Fundamentalnymi §rodkami modyfikacji postaw i wptywu na zachowania konsumenta
jest nie tylko sama perswazja, ale rdwniez informacja, ktdra jest w niej zawarta i dociera do
adresata. Wowczas perswazje traktuje si¢ jako jednokierunkowy proces pobudzania
emocjonalnego 1 poznawczego na poziomie interpersonalnym i masowym. Podkresla si¢
wowczas jego transakcyjny, symboliczny oraz kontrolny charakter. Komunikat perswazyjny
operuje na jednym z trzech poziomdw:

e wzywa do zmiany istniejgcej postawy i zachowania;

e wzmacnia istniejgce juz, ale stabe postawy;

e formuluje nowe, nieistniejgce wczesniej postawy.
Perswazja jest waznym $rodkiem psychologicznym modyfikowania postaw oraz zachowan,
szczegdlnie w odniesieniu do dziatalnosci charytatywnej. Znajduje ona szerokie zastosowanie
w wielu typach kampanii komunikacyjnych takich jak: reklamowe, polityczne, spoleczne,
charytatywne 1 dlatego okreslana jest jako kampania perswazyjna.

Kampania perswazyjna to zorganizowana oraz kompleksowa dzialalnos¢
komunikacyjna, ktéra ma na celu spowodowanie konkretnych efektdw u relatywnie duzej
liczby 0sob w okreslonym i1 zamknigtym przedziale czasowym. Kampanie perswazyjng
charakteryzuja, zatem nast¢pujace cechy:

e Jdcisle sprecyzowany i konkretny cel (ktére postawy i1 zachowania sa obiektem

modyfikacji);

* 1. Dobek- Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wyd. ASTRUM, Wroctaw 1999, s. 33
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e odbiorca jest szeroka rzesza ludzi, w tym réwniez publicznos¢ srodkow masowego

przekazu, poniewaz do emisji komunikatow perswazyjnych wykorzystuje si¢ mass

media;

e jest realizowana w $cisle okre§lonym czasie;

e jest tworzona przez zespdt czynnosci komunikacyjnych, polegajaca na przygotowaniu

1 transmisji licznych komunikatoéw perswazyjnych, ktore sa precyzyjnie zaplanowane i

realizowane wedtug wezesniej przyjetego scenariusza®.

Ponizej umieszczona tabela okresla fazy, jakie powinna przejs¢ skuteczna kampania

perswazyjna oraz podstawowe zasady w niej zastosowane.

Tabela nr 13. Fazy i podstawowe zasady skutecznej kampanii perswazyjnej

SKUTECZNA KAMPANIA PERSWAZYJNA

Fazy

b

oW

Faza ekspozycji przekazu w miejscu dostgpnym dla odbiorcy.

Faza skoncentrowania uwagi odbiorcy na komunikacie.

Faza zrozumienia komunikatu przez odbiorce.

Faza refleksji, zwigzana z interpretacja komunikatu, akceptacja lub odrzucenie
emitowanego przekazu.

Faza zapamigtywania tresci komunikatu jest nastgpstwem jego akceptacji.

Faza zmiany postaw- etap, na ktorym realizuje si¢ intencja nadawcy.

Zasady

Nk LN -

Sprecyzowanie celow.

Stosowanie logicznej argumentacji.

Rozpoznanie istniejgcych systemow postaw 1 wzoréw zachowan odbiorcow.
Postugiwanie si¢ jezykiem motywujacym do dziatania.

Budowanie i rozwijanie wiarygodnosci.

Prezentacja komunikatu w sposob przekonujacy.

Obalenie przeciwnych argumentow.

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum,
Wroclaw 2004, ss. 50-52

Perswazja odwoluje si¢ do dwodch elementow: wiedzy, czyli informacji oraz opinii.

Wiedza jest rozumiana jako znajomos$¢ faktow, dotyczacych przedmiotu sprawy, ale

otwiera jednoczesnie droge do zmiany postaw, natomiast opinia jest interpretacja wiedzy.

Nadaje jej sens, ciezar i role. Pozwala ona jednostce oceni¢ warto$¢ oraz okresli¢ pozycje w

stosunku do niej. Pozytywna opinia odnosnie przedmiotu powoduje, iz jednostka chetnie

przyjmuje przekazy, ktore utwierdzaja ja w dotychczasowym przekonaniu. Odwrotnie jest w

przypadku otrzymywania opinii nieprzychylnych. Formowanie opinii jest procesem wtdrnym.

A Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 51
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Odbywa si¢ po otrzymaniu informacji. Wiedza i wyrazona pod jej wptywem opinia stanowia
podioze, na ktérym dokonywana jest zmiana zachowania. Wiedza, opinia i zachowanie
stanowia trzy podstawowe wskazniki, ktore pozwalaja analitykom dokona¢ pomiaru
efektywnosci danej kampanii.

Nie wszystkie kampanie perswazyjne koncza si¢ sukcesem. Jest pewna liczna
kampanii, ktére okazuja si¢ nieskuteczne. Moze by¢ to spowodowane migdzy innymi niskim
poziomem profesjonalizmu organizatoréw, brakiem przemyslenia 1 uprzedniego
przygotowania catosciowej analizy wszystkich czynnikéw, ktére moga mie¢ wplyw na
rezultat koncowy.

Perswazja jest, zatem najskuteczniejszym srodkiem modyfikowania postaw oraz
zachowan spotecznych. Jej wada jest ograniczony zasieg. Nigdy nie zdarza si¢ tak, ze
wszyscy odbiorcy zmieniaja si¢ pod wptywem kampanii spotecznych. Kampanie perswazyjne
niosg ze sobg ryzyko w postaci tzw. efektu negatywnego, ktory powstaje na skutek ztej
organizacji kampanii, ograniczonej liczby srodkow przekazu 1 krotkiego czasu
oddziatywania®’. W przypadku, kiedy sa zbyt nachalne lub brutalne moga spowodowaé
wywolanie, tzw. efektu bumerangowego™".

Wspotczesny przemyst reklamowy dazy do integracji niektérych elementow przekazu.
Realizacja takiej strategii przekazu wymaga odpowiedniego wyboru techniki perswazyjne;j.
Branza reklamowa wypracowata zbior mechanizmdéw, ktére pozwalaja wielokrotnie
oddziatywa¢ na odbiorcg i realizowac¢ cele komunikacji.

Mechanizmy zawarte w komunikacie reklamowym, ktore stuza manipulacji nazywa
si¢ technikami perswazji. Podstawowe techniki perswazji obejmuja: autorytet, znane postaci,
zwierzenia, samoperswazje¢, dyskrecje, niekompletnos¢, stereotyp, dysonans, mechanizm

reklamy poréwnawczej. Ponizsza tabela charakteryzuje kazdy z elementow.

7 B. Dobek- Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego” Wyd. Astrum,
Wroclaw 2002, ss. 83-86

¥ Efekt bumerangowy to efekt przeciwstawny do oczekiwanego, ktory powstaje w skutek nieumiejetnego
dzialania perswazyjnego. Zazwyczaj doprowadza do wzmocnienia postaw, ktore chciato si¢ zmienié, oraz do
wzbudzenia niecheci lub nawet wrogosci wobec zrédia propagandy lub reklamy. Krotko ujmujac to utrwalenie
postawy, ktora zbyt silnie badz zbyt szybko zamierzaliSmy komu$ zmienié- upieranie si¢ przy wlasnym zdaniu.
[T.HHamer, Psychologia spoteczna. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin, Warszawa 200, s. 58

TSR MTLT 43
2012



eeb5b210cbl9edb28534902841c21£d07
2012-01-26 11:48:47
44/132

Tabela nr 14. Charakterystyka wybranych elementow techniki perswazji

Element Charakterystyka

Autorytet - zaufanie do kompetencji, jakie przekaz wytwarza u odbiorcy wzgledem zrdédia
przekazu;

-wiarygodno$¢ odnoszaca si¢ do wlasciwego dopasowania cech bohatera;
-zwigkszenie autorytetu nastgpuje, jesli argumentacja wypowiedzi nadawcy jest
ksztaltujgca;

-przekazy reklamowe wykorzystuja autorytety publiczne lub instytucje;

- autorytet to wyniki manipulacji cechami prezentowanego bohatera przekazu;
-wiarygodno$¢ eksperta jest uzalezniona od wewngtrznego charakteru
wypowiedzi, jezyka bohatera, rekwizytow 1 intencji.

Znane postaci | Scenariusze tego rodzaju manipulacji moga obejmowac:

- przyciagnigcie uwagi odbiorcy przy pomocy celebryty;

- wypowiedz celebryty na temat cech produktu;

- prezentacja przez znang posta¢ korzysci ptynacych z produktu;
-apel celebryty o konkretng aktywno$¢ odbiorcy.

Zwierzenia - wypowiedzi, w ktoérych nadawca przyznaje si¢ do stabosci, zdradza wlasng
tajemnice wywoluja wrazenie intymnosci i zwigkszaja tym samym zaufanie do
szczerego nadawcy;

- przyznanie si¢ do wlasnych win, niedociggni¢¢, zwigksza wiarygodnosc;

- odbiorcy w wigkszym stopniu sg gotowi uwierzy¢ w odmienne poglady i opinie.

Samopercepcja | - przekonanie konsumenta, ze podawane w komunikacie argumenty s3g jego
wlasnymi, co jest bardziej skuteczne, niz prezentowanie ich jako argumentéw
nadawcy;

- zachecenie konsumenta do proby produktu;
- proba przekazu, aby nie wierzy¢ reklamie, a raczej przekonac si¢ samemu.

Niekompletno$é | - polega na tym, ze w pierwszym etapie oddzialywania komunikacyjnego
struktura przekazu nie jest pelna, co uniemozliwia odbiorcy zrozumienie intencji
nadawcy i buduje zainteresowanie. Technika niekompletnosci:

- pobudza zainteresowanie, wrazenie estetyczne i od poczatku pozytywnie
nastraja konsumenta do przekazu.

Reklama - ukazuje roznice miedzy produktem reklamowanym a innym produktem;
porownawcza | -umozliwia jednoczesnie bezposrednio i posrednio poznawanie towardw badz
ushug;

- pordwnanie budzi zainteresowanie, sktania do myslenia

- cechy i informacje wynikajace z porownania moga by¢ wazne dla konsumenta;

- konsumenci wykazuja negatywne postawy wobec reklamy poréwnawczej;
-reklama porownawcza wywotuje sympatic u odbiorcow wobec marki
odniesienia.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, ss.112-117

Skuteczna kampania perswazyjna szczegdlnie w odniesieniu do dziatalnosci
charytatywnej fundacji stowarzyszen powinna sklada¢ si¢ z komunikatéw, ktére beda
operowac¢ na kazdym z wymienionych powyzej poziomdéw, poniewaz odbiorcy reklam w

telewizji sg zroznicowani pod wzgledem sity, trwatosci 1 znaku postawy.
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Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, iz w praktyce reklamowej wyrdznienie podstawowych
funkcji reklamy ma bardzo istotne znaczenie przy budowaniu komunikatu, ktéry jest
skierowany do konkretnej grupy, na jaka chce si¢ oddziatywac. Wptyw na wybdr srodkow,

form oraz funkcji reklamowych ma przy tym wiele innych czynnikéw. W reklamach s3

wykorzystywane rézne mechanizmy perswazyjne co opisuje ponizsza tabela.

Tabela nr 15. Mechanizmy perswazyjne

Mechanizm Opis mechanizmu perswazyjnego
perswazyjny

Regula wymaga by za otrzymane od kogo$ dobro odwdzieczy¢ si¢ w podobny
wzajemnosci sposob;

dzigki zobligowaniu odbiorcy do przysztego rewanzu zasada pozwala
jednostce ofiarowa¢ innemu cztowiekowi jakiego$ dobra bez ryzyka jego
bezpowrotnej utraty.

Zaangazowanie i

w dziedzinie wpltywu spotecznego, zaskarbianie sobie poczatkowego

konsekwencja zaangazowania staje si¢ kluczem do sukcesu;
po wzbudzeniu zaangazowania ludzie posiadajg wigksza sktonnos$¢ do
ulegania dalszym prosba zgodnym z kierunkiem tego zaangazowania;
wielu praktykow wpltywu spolecznego usituje naktoni¢c ludzi do
zaangazowania zgodnego z prosba jaka zamierzaja im pdzniej przedstawic.
Spoleczny zasada glosi, iz w to co wierza lub zachowujg si¢ inni ludzie, czg¢sto staje si¢
dowod podstawa do podejmowania naszych, wlasnych decyzji;
stusznosci wnioskujemy jakie poglady badz zachowania sg stuszne w odniesieniu do
naszego, wlasnego przypadku.
Lubienie i mowienie ,,tak” osobg, ktdre sg lubiane badz znane;
sympatia doktadanie wszelkich staran przez osoby wptywu spotecznego, by staly sig¢
lubiane.
Uleganie bezwiedne postuszenstwo autorytetom oznacza uleganie symbolom lub
autorytetom oznakom autorytetu (np. samochody, ubrania itp.), nie za$ jego istocie;
osoby zawlaszczajace ktorykolwiek z symboli moga tatwiej wplynaé na
innych, nawet jesli w rzeczywisto$ci nie sg one autentycznymi autorytetami.
Niedostepnos¢ przypisywanie wartosci tym mozliwoscig, ktére dla ludzi stajg sic

niedostgpne;

wystepuje w dwoch rodzajach warunkow:
- gdy niedostepnos¢ pojawita si¢ w niedawnym odcinku czasowym,
wowczas bardziej pozadamy tego, co niedawno stato si¢ niedostepne, niz
tego co niedostepne bylo od zawsze;
- gdy konkurujemy z innymi o dobra trudno dostepne.

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie: R.Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1999, ss. 154-156
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Telewizja jest najpowszechniejszym medium wykorzystywanym jako no$nik reklamy.
Na rynku istniejg ogolnopolskie stacje telewizyjne, regionalne osrodki TVP, telewizje

nadawane wylacznie drogg satelitarng badz multimedialng, oraz stacje telewizji kablowych.

Ponizsza tabela przedstawia wady 1 zalety tego medium w uje¢ciu kilku autoréw.

Tabela nr 16. Wady i zalety telewizji w ujeciu kilku autorow

Wedlug Zalety Wady
autora
wykorzystuje technik¢ audio dzigki czemu silnie wysokie koszty emisji. Mimo, iz
oddzialuje na podstawowe zmysly, jakimi sa wzrok koszty dotarcia moga by¢ stosunkowo
i stuch. Reklama telewizyjna jest stosunkowo tatwo niskie, to koszt emisji w stacjach
zapamietywana, gdyz wigkszo$¢ odbiorcéw to ogolnopolskich jest na tyle wysoki, ze
wzrokowcy. Audiowizualny charakter telewizji na taka reklame¢ sta¢ tylko zamozne
stwarza szerokie mozliwos$ci kreatywne; firmy, ktére posiadaja duzy budzet
buduje szeroki zasieg w wigkszosci grup reklamowy. Aby kampania byla
docelowych; zauwazona, emisje musza by¢
. kreuje wizerunek reklamowego; powtarzane z znaczng czgstotliwoscia;
Czarnecki produktu. Odbiorca ogladajacy reklame uwaza, ze duza liczba reklam powodujgca szum
A., produkt  reklamowany w  telewizji  jest informatyczny;
Korsak odzwierciedleniem wiarygodnosci i dobrej sytuacji mala selektywnos¢ oddzialywania
R. finansowe;j firmy; najwyzsza ogladalnos¢ telewizji jest
koszty dotarcia do tysigca odbiorcow s3 w dalszym notowana na dni tygodnia w
ciggu w polskiej telewizji stosunkowo niskie, w godzinach wieczornych. Wigkszo$¢
poréwnaniu z innymi krajami europejskimi; sklepow  jest  juz  zamknigta.
daje mozliwos¢ wielokrotnego powtarzania emisji Mozliwos¢ natychmiastowego
w ciggu jednego dnia, co za tym idzie- szybkiego zakupu, wywotanego pod wplywem
zwigkszenia czestotliwosci kontaktu z reklama. reklamy jest ograniczona.
daje mozliwosci pokazania produktu oraz przekazu nie nadaje si¢ do kampanii filmoéw
stownego. Lektor moze wymoéwi¢ nazwe produktu. skomplikowanych. Niektore reklamy
Rydel M. Oproécz produktu moze pokaza¢ jego zastosowanie; nie moga swoim przekazem wyjasnié
daje mozliwosci umieszczenia reklamy przy istoty merytorycznej danej ustugi;
konkretnym programie, co pozwala dotrze¢ do jest stabym medium docierajacym do
0s0b z grupy docelowej; aktywnych grup docelowych.
dobrze zorganizowana kampania moze zwickszy¢
zainteresowanie produktem w sposob szybki
realizm- demonstrowanie produktu w nietrwalo$¢- trudno wymaga¢ od
rzeczywistych warunkach: ulatwia planowanie, odbiorcy, aby zapisywal informacje o
poniewaz odbiorca widzi, kto dokonuje zakupu np. produkcie po obejrzeniu reklamy;
dana osobowo$¢ lub ludzie o okreslonym statusie; przelaczenie i przewijanie- odbiorca
uwazna publicznos¢- ogladanie reklam moze zmieni¢ kanal podczas emisji
telewizyjnych jest pewna forma rozrywki, reklamy, badz przewinaé film, jesli
poniewaz wiele z nich posiada interesujaca fabule tylko pojawi si¢ blok reklamowy;
Blythe J. oraz wysoki poziom artystyczny; ograniczenia, co do tresci- nadawcy
wielokrotna emisja- mozna je powtarza¢ do reklamy musza przestrzegac
momentu, az nie dotra do okreslonej czesci przepisow regulujacych tresci
segmentu docelowego; programow telewizyjnych;
wskazéwka dla detalistéw- wiclu detalistow zmniejszenie si¢ liczby widzéw- w
wierzy w moc reklamy telewizyjnej. Poczatek miar¢  wzrostu liczby  kanaléw
kampanii traktuja jako moment do zmienita si¢ liczba widzow oraz
wyeksponowania produktu; rozktad widowni. Programy wysokiej
selektywno§¢  geograficzna-  umiejscowienie jakosci przestaly by¢ domena jednej
reklam jest znacznie utatwiona, poniewaz mozna je telewizji 1 w efekcie spadia Srednia
emitowa¢ albo na kanatach ogdlnokrajowych, badz jakos¢ oferty telewizyjnej.
regionalnych.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Czarnecki A., Korsak R., Planowanie mediow w kampaniach reklamowych,
PWE, Warszawa 2001, ss. 42-45; Komunikacja marketingowa , red. M. Rydel, Wyd. ODDK, Gdansk 2001, ss.
12%-126; J. Blythe , Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002 5.98-99
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Elementy perswazyjne sa nieodfagcznym sktadnikiem wszelkiej argumentacji, jaka

napotykamy w zyciu spolecznym. W wielu przypadkach trudno jest wyraznie oddzieli¢

perswazje od merytorycznej tresci argumentu.

Szamanek K. w swojej publikacji przedstawia dwa typy argumentacji: jednostronng i

wielostronng. Ponizszy rysunek charakteryzuje kazda z nich.

Argumentacja

Polega na przedstawieniu
wylacznie argumentéw za

argumentacja jednostronna
przemawia silniej do oséb

w argumentacji wielostronne;j
przedstawia si¢ zarOwno argumenty za,

proponowanym jak i przeciw.
stanowiskiem. Na osoby, ktére juz na poczatku nie
Badania  wykazuja, ze aprobuja proponowane;j tezy

argumentacja wielostronna dziata czesto
w kierunku wzmocnienia dezaprobaty
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niewyksztatconych, jak wobec proponowanych tez.

rowniez do osob, ktore Oddziatuje  silniej na  odbiorcow
wstepnie popieraja wyksztalconych oraz na osoby nie
stanowisko osoby majace wczesniej wyrobionego zdania
argumentujacej. Osoby, na konkretny temat.

ktére wstepnie popieraja Nadawca  prezentujacy ten  typ

0330°~0N03Q20C
D3IO+00=-0~S

tezy przekazu, oceniaja argumentacji jest oceniany jako bardziej
wyzej wiarygodnosé wiarygodny. Zaleta przekazu
nadawcy przekazu wielostronnego jest uodpornienie na
jednostronnego. argumenty przeciwnikow, ktore sa

wysuniete w przysztosci.

Rysunek nr 8. Charakterystyka argumentacji jednostronnej i wielostronnej
Zrodlo: opracowanie na podstawie: K. Szymanek Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, WN PWN,
Warszawa 2001, s. 233

Podsumowujac powyzszy rysunek nalezy stwierdzi¢, iz w kazdej spornej sprawie
istniejg argumenty za 1 przeciw kazdemu z mozliwych stanowisk. Nasuwa si¢, zatem pytanie:
Czy nadawca powinien unika¢ przedstawienia argumentdw przeciwnych wlasnemu
stanowiskowi i1 tworzy¢ komunikaty jednostronne? Dzigki temu jego stanowisko moze wydac
si¢ bardziej zdecydowane 1 silniejsze, ale moze by¢ réwniez posadzony o manipulatorskie
ukrywanie kontrargumentéw lub o nieumiej¢tnos¢ poradzenia sobie z nimi. Czy wrgcz
przeciwnie, nadawca powinien przedstawi¢ rowniez argumenty zupelnie sprzeczne z jego
stanowiskiem? Dzigki temu jego stanowisko moze wydac si¢ stabsze, ale w zamian bardziej
wiarygodne i blizsze odbiorcom o odmiennych pogladach. Ponadto nadawca moze zbié
kontrargumenty i jednoczes$nie uodporni¢ odbiorcéw na pdzniejsza kontrpropagande.
Komunikaty jednostronne sa o tyle skuteczne, o ile odbiorca nie zdaje sobie sprawy z
istnienia alternatywnego stosunku do przekazu, a mozliwego do utrzymania stanowiska

spornej kwestii.
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Komunikaty dwustronne sg natomiast skuteczne o tyle, o ile odbiorca juz i tak zdaje
sobie spraw¢ z istnienia takiej alternatywy. Z tych wtasnie powoddéw moze zmieniac si¢ jego
ocena wiarygodnosci nadawcy a takze motywacja do ulegania lub opierania si¢ perswazji,
ktora jest zawarta w przekazie.

W tworzeniu przekazu reklamowego mozna wykorzysta¢ argumentacj¢ racjonalna,

emocjonalng 1 etyczng. Charakterystyke kazda z nich zawiera ponizej przedstawiony rysunek.

N

Argumentacja racjonalna odwotuje si¢ do:

’

%~ o Dosia-,,...po co przeplacac”,
* oszczednoscl, e Biedronka- ,, ...codziennie niskie
e skutecznodci dziatania produktu, J ceny... “1tp.
e wyzszej jakoSci

Argumentacja emocjonalna odwotuje si¢ do:
\ e Idea Optima- ,, Dostrajamy si¢

® pozytywnych reakcji nabywcow, do twoich potrzeb”.

e negatywnych relacji nabywcow

Argumentacja moralna wykorzystywana w
e Fundacja TVN-,, Nie jestes

kampaniach zwigzanych z: e
sam’.

e ochrong Srodowiska,

e pomocg osoba niepetnosprawnym

Rysunek nr 9. Skrécony opis argumentacji z przykladami wyst¢powania w mediach
Zrodlo: opracowanie na podstawie: T. Romanski, P. Kowalski, Marketing dla menadzerow, WN PWN,
Warszawa 1998, s. 289

Analizujac powyzszy rysunek, nasuwa si¢ wniosek, iz inng cechg przekazu, ktdra
moze wywiera¢ wptyw na jego efektywnos¢, jest to czy argumenty zawarte w nim majg
charakter emocjonalny, (czyli czy budza u odbiorcy emocje), czy racjonalny (odwotujace si¢ do
rozumu, co pozwala oceni¢ ich wartosci bez specjalnego poddawania si¢ emocjom). Mozna,
wiec powiedzied, ze postawy w przypadku argumentacji emocjonalnej staramy si¢ oddziata¢ na
taki element, jakim sg emocje wobec przedmiotu. Wywolujac okreslone emocje do przedmiotu
usituyjemy ksztaltowaé okreslong postawe. W przypadku postugiwania si¢ argumentami
racjonalnymi oddzialujemy na procesy poznawcze odbiorcy wobec przedmiotu postawy.
Chcemy uksztaltowa¢ okreslone przekonania o przedmiocie postawy i dzigki temu wptyna¢ na
postawe jako na cato§é™.

Kolejny podrozdzial pracy wyjasni sposob powigzania wszystkich powyzej

wymienionych elementow przekazu reklamowych z kampanig reklamows3.

B Mika, Psychologia spoteczna dla nauczycieli, Wydawnictwo Akademickie Zak”, Warszawa 1998, str. 164
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2.2. Analiza kampanii spolecznych w reklamie telewizyjnej

Jedng z wazniejszych form komunikowania publicznego sa spoleczne kampanie
komunikacyjne. Moga one mie¢ odmienne zarysy tematyczne i obszar. Sg kierowane do
roznorodnej publicznosci. Dlatego tez, ze wzgledu na charakter nadawcy i cel jego dzialania,
wyrézniamy kilka rodzajéw kampanii komunikacyjnych*’:

e Kampania polityczna: wyborcza lub propagandowa (cel: realizacja
partykularnych interesow partii, ugrupowan politycznych, ich liderow);

e Kampania public relations (cel: promocja instytucji 1 przedsi¢biorstw prywatnych
oraz osob);

e Kampania reklamowa (cel: sprzedaz artykuléw konsumpcyjnych oraz ustug);

e Kampania spoteczna (cel: realizacja intereséw ogotu spoteczenstwa).

We wszystkich tych kampaniach nadawcy postuguja si¢ tymi samymi lub bardzo zblizonymi
technikami perswazyjnymi, w celu osiggni¢cia zamierzonego efektu. Z tego powodu, czasem
trudno jednoznacznie okresli¢ charakter kampanii. W kazdej z nich stosuje si¢ technike
reklamy, ale nie wszystkie sa kampaniami reklamowymi. Kampania powinna posiada¢ jasno
sprecyzowany cel, szeroka publicznos$¢, okreslone ramy czasowe, zespot zaplanowanych i
powiazanych ze sobg czynnosci komunikacyjnych, profesjonalne zarzadzanie kampania oraz
realizacje zadan przez zawodowych komunikatorow®'.

Ze wzgledu na charakter niniejszej pracy, skupimy si¢ na analizie kampanii
spotecznej, ktdre specjalizuja si¢ promowaniem instytucji i organizacji publicznych, lecz nie
sa kampaniami public relations, poniewaz kazda z tych kampanii ma zupetnie odmienny cel i
stuzy do realizacji innych interesow nadawcow™.

Kampania spoteczna to platna forma nieosobowego przedstawiania idei,
uwzgledniajaca dlugofalowe dobro spoleczenstwa, w ktdrej zaspokojenie potrzeb klienta oraz
zyski odgrywaja drugoplanowa rol¢ lub tez sa zupelnie pominigte. Jednym z gtéwnych celow
kampanii spotecznej jest poinformowanie spoleczenstwa o istnieniu danego problemu.

Kolejnym jej celem jest wywotanie okreslonych typow zachowan. Innym celem reklamy

0 Kampania komunikacyjna definiowana jest jako kampania, ktéra ma na celu spowodowanie specyficznych i
pozadanych skutkdw u relatywnie duzej liczby 0sdb w okreslonym czasie w konsekwencji kompleksowych i
zorganizowanych dziatan komunikacyjnych. B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania
publicznego i politycznego, Astrum, Wroctaw 2002, s.74

4 Tamze..., s.73

2 B. Sobkowiak, Public relations jako forma komunikowania masowego, ...op. cit., s.67
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spolecznej jest funkcja wychowawcza. Ma charakter uniwersalny, jesli chodzi o odbiorcow.
Przewaznie jest kierowana do ogotu spoleczenstwa. Jesli dany problem nie dotyka
bezposrednio danej jednostki, powinny one w jakis sposob zareagowaé. W przypadku, kiedy
tworcy reklamy spolecznej wykorzystuja wiecej niz jedno medium, lub, gdy podejmowane
przez nich dzialania prowadzone sga w $cisle okreslonym czasie i sa ze soba potaczone w
catos¢ tematyczng méwimy o kampaniach spotecznych. Tematyka, jaka zajmuja si¢ kampanie

spoleczne przedstawia ponizszy rysunek.

Lampang,
&polecznfJ

Rysunek nr 10. Tematyka kampanii spolecznych
Zrodlo: opracowanie na podstawie: D. Jagta, Rola prowokacji w reklamie spotecznej, Wydawnictwo Bielskiej
Wyzszej Szkoty Biznesu i Informatyki im. J. Tyszkiewicza, Bielsko- Biata 2000, s. 78

Badania medyczne
Akcje humanitarne
Ochrona srodowiska
Badania naukowe
Kultura

Dziedzictwa kulturowe

Kampanie spoteczne moga by¢ finansowane przez panstwo, organizacje lub firmy.
Zdarza sie, ze sa one produkowane i rozpowszechniane za darmo™®. Moga réwniez mieé rézny
zasi¢g oddziatywania zalezny od:
e  postawionych celow,
e  obszaru dziatania organizatorow kampanii,
e  grupy odbiorcéw, do ktorej kampania jest adresowana.
Ponizsza tabela przedstawia podziat 1 charakterystyke kampanii spotecznych w

zaleznosci od zasiggu wraz z przyktadami jej wystgpowania.

B Pierwsza kampania spoteczna wyprodukowana zostala 50 lat temu przez brytyjski oddzial agencji

Saatchi&Saathi. Dotyczyta kontroli urodzin. Bylo to zdjgcie mgzczyzny trzymajacego si¢ za brzuch z podpisem
,,Czy bylbys bardziej ostrozny, gdybys to ty mogl zajs¢ w cigze”. Przyniosto agencji rozglos i dzigki temu
uzyskata zaangazowanie w kolejne kampanie.

D. Jagla, Rola prowokacji w reklamie spotecznej, Wydawnictwo Bielskiej Wyzszej Szkoly Biznesu i
Informatyki im. J. Tyszkiewicza, Bielsko- Biata 2000, s. 79
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Tabela nr 17. Podzial kampanii spolecznych wedlug kryterium zasi¢gu
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Zasicg Charakterystyka Przyklad kampanii
kampanii
spolecznych
Kampania o zasiggu migdzynarodowym, Swiatowym lub | ,,Tydzien walki z rakiem”
Kampanie | kontynentalnym. Najczgsciej realizowane przez organizacje | ,,Dni bez papierosa”

globalne miedzynarodowe tj. ONZ, UNESCO, Swiatowa Organizacje | ,.Swiatowy dzief sprzatania

Zdrowia. Ziemi”
Unia Europejska kazdego roku
organizuje kilkanascie kampanii,
np.:,,Kampania przeciwko
narkomanii”
Obejmuje swoim zasiggiem teren jednego panstwa. | Koncern Michalin wspotpracuje z
Kampanie | Kampanie podejmowane i finansowane sa z inicjatywy | rzadem francuskim w kampanii
narodowe | rzadéw, kierowane przez wyspecjalizowane agendy | majacej na celu poprawe
rzadowe. Do nich wlaczaja si¢ inne podmioty tj. | bezpieczenstwa na drogach.
pozarzadowe organizacje spoleczne, roézne towarzystwa,
przedsigbiorstwa publiczne, prywatne i inne.
Skierowane do publiczno$ci zamieszkujacej okreslony | np. ,,Dolny Slask jest super”-
Kampanie | obszar geograficzny jak wojewddztwo, gming czy miasto. | 2007r.,
regionalne | Organizatorami sg regionalne i lokalne instytucje publiczne, | ,,Natura przejawia si¢ rdznie”-

i lokalne przedsigbiorstwa publiczne i lokalne, dzialajace na danym | 2011r.- wojewodztwo podlaskie,
terenie. S to kampanie, ktére promuja regiony, | ,.Swiatowy Dzien Walki z
wojewddztwa, gminy. Czestymi tematami kampanii jest: | Bezrobociem”- Lublin 2011,
ochrona $rodowiska, opieka zdrowotna, promocja lokalnych | ,,Koto Przyjaciot Dzieci z
muze6w, problem bezrobocia, itp. Cukrzyca Insulinozalezng -

Krakéw 2011*,
Dziela si¢ ze wzgledu na zasigg publicznosci. Adresowane | Reforma opieki zdrowotnej-
Kampanie | sa do calego spoteczenstwa. Wymuszaja one koniecznos¢ | 1999r.
ogolne przeprowadzenia kampanii, ktora bedzie miata charakter
edukacyjny dla catego spoteczenstwa.
Dziela si¢ ze wzgledu na zasigg publicznosci. Skierowane sg | ,,Program profilaktyki choréb
Kampanie | do wezszej grupy, konkretnie do okreslonych warstw badz | nowotworowych u kobiet”-
konkretne | segmentdw spoteczenstwa w zaleznosci od wieku, pici, | Realizowany przez Urzad Miejski
miejsca zamieszkania. we Wroctawiu w 1999r.
Prowadzona na szczeblu narodowym. Do ich realizacji | ,,Cztowiek jest najwazniejszy’’-
Kampania | angazuje si¢ wszystkie mozliwe srodki komunikowania: Kampania PSL w 2010r.”
totalna - masowe media elektroniczne i drukowane: telewizja, prasa,

radio;

-$rodki komunikowania medialnego: telefony, ulotki, poczta
elektroniczna itp.;

-srodki  komunikowania  interpersonalnego:
konferencje, bezposrednie spotkania z agentami itp.
Wszystkie te srodki sa stosowane jednocze$nie w tym
samym czasie 1 mna okreSlonym terytorium. Sa
rozpowszechniane  zgodnie z  przyjetym  wczesniej
harmonogramem. Nastepuje kumulacja wszystkich dziatan
komunikacyjnych organizatoréw kampanii.

festyny,

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego
i politycznego, Astrum, Wroctaw 2002, ss. 74-76

* [http:/ngo.krakow.pl/2974,0rg, 157 artykul organizacja.html] z dnia 01.06.2011r.
¥ http://wybory2010.psl.pl/] z dnia 01.06.2011r.
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Kampania spoteczna, z zatozenia powinna shuzy¢ rozwigzywaniu waznych kwestii
oraz problemow spotecznych. Cele kazdej kampanii spotecznej powinny by¢ konkretne,
mierzalne osiagalne, istotne i rozplanowane w czasie. Powinna odnosi¢ si¢ do réznych
aspektow, tak by wynikajaca z kampanii strategia przekazu informacji skupila si¢ na realizacji
zamierzen instytucji. Jezeli idea ma by¢ skutecznie zakomunikowana, konsument musi
przejs¢ przez pig¢ etapow: nieSwiadomosé, swiadomosé, zrozumienie, przekonanie,
dziatanie*®. Zanim idea uzyska spoleczna akceptacje, docelowi adresaci musza poznaé¢ sama
koncepcje 1 przyja¢ do wiadomos$ci, ze istnieje mozliwos¢ innych zachowan. Samo
uswiadomienie odbiorcom istnienia mozliwos$ci innego zachowania, nie wystarczy, by sktonié¢
ich do zmiany. Celem marketingu kampanii spotecznej musi by¢ upewnienie sie¢, ze docelowa
publicznos¢ rozumie plynace korzysci z zmiany zachowania. Niezbedne wiec staje si¢
przetamanie tematow tabu oraz btgdnych przekonan. Komunikat musi zawiera¢ informacje o
sukcesach wywolanych zmiang proponowanego zachowania.

Po uzyskaniu pewnego poziomu zrozumienia, nalezy wytworzy¢ wsrod docelowych
adresatow przekonanie do decyzji wymagajace] zaangazowania. Niezbedne jest, aby
przestanie kierowane do odbiorcow bylo réznorodne i dopasowane.

Ostatecznym celem jest doprowadzenie do zmiany w zachowaniu. Mozna do tej owocujacej
zmiany wykorzysta¢ narzedzia komunikacji, np. darmowa infolinia, ktéra be¢dzie udziela¢
indywidualnych porad osoba zainteresowanym. Mozna wyznaczy¢ cele dotyczace liczby
osob, ktore wiedza, ze istnieja dostgpne 1 dajace si¢ zaakceptowac:

e inne mozliwe zachowania (§wiadomos¢);

e liczby oséb, ktore rozumiejg, dlaczego zmiana zachowania jest konieczna

(zrozumienie);
e liczby osdb, ktore wyrazaja che¢ zmiany zachowania w przysztosci (przekonanie);
o liczby osdb, ktére w rzeczywistosci dokonuja zmiany w zachowaniu (dziatanie)*.

Cechy kampanii spotecznych zostaty wyjasnione szczegétowo w ponizszej tabeli.

6 Etapy wynikaja z modelu Colley’a nazywanym DAGMAR (defining advertising goals for measured
advertising results- wyznaczanie celow reklamowych dla uzyskania mierzalnych wynikéow reklamy. Por.
Leksykon marketingu.

A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s.365
Tamze..., ss. 365-366
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Tabela nr 18. Cechy kampanii spolecznych

Komunikowanie spoleczne wyraza powszechnie akceptowany interes ogétu
spoleczenstwa.

Réznica migdzy kampania spoteczng a reklama jest bardzo wyrazna. Reklama naktania do
kupna konkretnego towaru, stuzy interesowi producenta, produktu reklamowanego.
Komunikat spoteczny jest jednostronny, propaganda jest instrumentem realizacji
interesow konkretnej grupy spoteczne;j.

Komunikowanie spoleczne sa obiektywne

Przekazy sa opierane na zbadanych i udokumentowanych faktach. Z naukowego punktu
widzenia nikt nie watpi w jasno docierajacy przekaz np. nowotwdr ptuc wywotany
paleniem papierosdw, higieniczny styl zycia i poprawne odzywianie wplywa na stan
zdrowia itd.

Kampania spoleczna odnosi si¢ do postaw ,,idealnych”

Cechy kampanii spolecznych

Jest niezbedne do postepu cywilizacyjnego i przysziego rozwoju. Komunikowanie
spoteczne z tego punktu odgrywa rol¢ uprzywilejowang w procesach komunikacyjnych.

Finansowane przez instytucje wladzy publicznej

Rzad, parlament, prezydent. Na tych instytucjach spoczywa obowigzek prowadzenia
spotecznych kampanii i one ponosza odpowiedzialno$¢ za ich realizacje.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Dobek-Ostrowska B., Wiszniowski R., Teoria komunikowania publicznego
i politycznego, Astrum, Wroctaw 2002, s.77

W kampaniach spolecznych mozna wykorzysta¢ wiele rozmaitych mediow, ktore
informuja odbiorcow o tresci. W odniesieniu do tej pracy, uwaga skoncentrowana zostanie na
telewizji. Telewizja nadaje kampanii spolecznej pewien status, gdyz organizacje oglaszajace
si¢ w telewizji, sa postrzegane jako bardziej wiarygodne i bardziej solidne od innych.
Wiarygodnos¢ idei spotecznych mozna znacznie zwigkszy¢ nawet okazjonalnym
przedstawieniem jej w telewizji, jednak z uwagi na to, i1z typowy spot reklamowy trwa pare
sekund, niezbedne jest, by informacja byla powtarzana przy rdéznych okazjach, aby zyskac
pewnos¢, ze idea zostata skutecznie przekazana. To z kolei zwigksza koszt kampanii. Jezeli
dodamy do tego koszt produkcji reklamy, calo$¢ moze przekroczy¢ mozliwosci organizacji,
ktora chee stworzyé kampanie spoteczng™®.

Reklama odgrywa réwniez pozyteczng role¢ w informowaniu nabywcéw o nowosciach
produktowych, miejscach i warunkach zakupu oraz naklanianiu do zakupu. Analizujac ten
temat w odniesieniu do reklamy spolecznej, natychmiast zauwazalne sa réznice miedzy

reklamg komercyjng a spoleczng. Ma ona naktania¢ do zachowan korzystnych ze spotecznego

¥ A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s.373
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punktu widzenia. Reklama spoleczna moze oddziatywa¢ na dwa sposoby: posredni

bezposredni. Doktadng charakterystyke przedstawia tabela umieszczona ponize;.

Tabela nr 19. Charakterystyka oddzialywania reklamy spolecznej

] W reklamie wystepuja rézne grupy spoteczne np. ludzie starsi, dzieci,
POSREDNI kobiety. To, w jaki sposdb beda one przedstawione decyduje o sposobie ich
traktowania przez spoteczenstwo.

Dotyczy jakiego§ waznego problemu spotecznego np. przemocy w rodzinie,
BEZPOSREDNI | narkotykéw, wykorzystywania dzieci itp. Na rynku istniejg organizacje, ktore
w przeciwienstwie do przedsigbiorstw nie daza do osiagania zysku, ale
realizujg inne cele, ktdre zazwyczaj sg zwigzane z dziatalnoscia na rzecz grup
spolecznych lub catego spoteczenstwa.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: R. Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2006, ss. 48-50

Reklamy spoteczne przekazuja nam informacje o problemach spotecznych, przekonuja
spoteczenstwo do wlasnych idei, dazag do zmiany postaw 1 zachowan spotecznych.
Wykorzystuja te same cechy reklamy, ktére decyduja o jej skutecznosci.

Spoteczne kampanie reklamowe sg organizowane przez instytucje spoleczne lub
rzadowe przy wsparciu przedsigbiorstw zainteresowanych uczestnictwem. Niekiedy z
inicjatywa kampanii spolecznych wychodza same firmy, wlaczajac w kampani¢ odpowiednia
instytucje non profit.

Reklama spoteczna w przeciwienstwie do komercyjnej wykorzystuje czesto
negatywne wrazenia i emocje. Pokazywanie negatywnych skutkow ztego zachowania ma za
zadanie wzbudzi¢ strach w odbiorcy 1 w ten sposob naktoni¢ go do zmiany postawy. Tego
typu kampanie s3 szybko zauwazalne i zapamigtywane. Kiedy pokazuja sposob rozwigzania
problemu maja zwigkszong skutecznos¢. Odwotywanie si¢ do negatywnych wrazen i emocji
ma za zadanie:

e namdéwi¢ do postaw prospolecznych (np. pomoc powodzianom, pomoc dzieciom
niepetnosprawnym);
e nakloni¢ do zmiany na pozadane zachowanie z ztego zachowania (np. zazywanie
narkotykdw, brawurowa jazda samochodem).
Ponizej umieszczone zostaly przyktady reklamy spotecznej, ktéra odwotuje si¢ do

negatywnych emocji.
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Rys nr 11. Przyklad reklamy spolecznej
Zrédlo: Opracowanie na podstawie [http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1471,bo_zupa byla za slona]

z dnia 02.06.2011r.

Powyzsze przyktady sga tworem kampanii spotecznej, ktdra zostala przeprowadzona z
inicjatywy Polskiej Agencji Rozwigzywania Problemow Alkoholowych (skrot: PARPA) w
1997 roku. Wystgpowala pod hastem ,,Powstrzymaé przemoc domowg”. Na plakatach
pokazano pobite kobiety 1 dzieci z umieszczonymi hastami: “Bo wyglgdata zbyt atrakcyjnie”,
,,Bo zupa byta za stona”.

Powyzsza kampania jest przyktadem kampanii totalnej, gdyz byta przeprowadzona na
roznych ptaszczyznach, tak by mogta dotrze¢ do mozliwie najwigkszej liczby odbiorcow. Na
ulicach catego kraju zawieszono 538 billbordow, 5 tysigcy pakietdéw edukacyjnych, oraz 17
tysigcy plakatow. Istotnym nosnikiem kampanii byly rédwniez spoty telewizyjne. Akcja
uzyskata poparcie mediow publicznych jak i komercyjnych”. Kampania zostala uznana za
jedna z najlepszych pod wzgledem zauwazalno$ci, ale wzbudzita réwniez kontrowersje.
Wiele 0sdb zarzucilo jej podwazanie wartosci rodziny, ograniczenie problemu do tzw. nizin
spolecznych, badZz wylacznie do przemocy wobec kobiet. W efekcie na zlecenie PARPA
telewizja publiczna TVP wykonata nowe niskobudzetowe spoty reklamowe, na ktore
udostepnita bezptatnie czas antenowy. Dzigki akcji nastgpito ozywienie zainteresowania

tematyka. Odnotowano wzrost wykonanych telefonéw do tzw. ,,Niebieskiej Linii”®.

4 [http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1471,bo_zupa_byla_za_slona] z dnia 02.06.2011r.
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Obok przekazéw emocjonalnych stosuje si¢ w reklamie spotecznej przekaz racjonalny,
ktory zawiera obiektywne informacje 1 argumenty przemawiajace za podjeciem badz
zaprzestaniem okreslonych dziatan. Jest to szczegdlnie istotne w tworzeniu kampanii
dotyczacych zdrowia.

Istotng role w potegowaniu emocji odgrywa jezyk reklamy spolecznej. Czesto
stosowane s3 metafory, ktére majg silniejsze oddzialywanie niz dostownie sformutowane.
Przekaz reklamy spotecznej kierowany jest do okreslonej grupy spolecznej, wigc uzywa si¢ w
nich zwrotdw dopasowanych do odbiorcy. W reklamie spotecznej rownie istotng role
odgrywa bohater reklamy, ktéry jest utozsamiany z nadawca. Zazwyczaj sa wybierane osoby,
ktore cieszg si¢ uznaniem spoteczenstwa osoby znaczace 1 znane. Maja one za zadanie
przyciagnac¢ uwage odbiorcy 1 wptynac na wiarygodnos¢ przekazu. W zwigzku z tym bohater
kampanii powinien pasowa¢ do tematyki kampanii™.

Skuteczna kampania spoleczna nastawiona na sklanianie ludzi do dziatan
charytatywnych, powinna sprowadza¢ si¢ do tego, by reklama wzbudzata w nich silne emocje
wspotczucia 1 jednoczesnie oferowata tatwa mozliwos¢ udzielenia pomocy. Wiele kampanii
wzbudza emocje, jednoczesnie nie robi si¢ nic, by ludziom utatwi¢ udzielanie pomocy.
Podanie numeru konta, na ktore nalezy wptaci¢ pieniadze, oznacza, ze koszt udzielenia
pomocy jest wysoki. Ludziom, ktérych prosi sie o pomoc nalezy utatwi¢ to dziatanie®'.

Kolejny podrozdziat pracy wyjasni, w jaki sposob przygotowac skuteczng kampanie
spoteczng, ktora bedzie wzbudza¢ zainteresowanie i1 chegci do pomocy najbardziej

potrzebujacym.

2.3. Struktura merytoryczna spotow reklamujacych w telewizji fundacje charytatywne

Podstawowa forma reklamy zamieszczanej w telewizji sa spoty emitowane w blokach
reklamowych. W telewizjach publicznych umieszczane s3 one wylacznie miedzy
poszczegoblnymi programami, natomiast w stacjach komercyjnych czes¢ blokéw reklamowych
jest emitowana w czasie trwania roznych programdéw. Podstawowa dlugos¢ spotu to 30
sekund, ale mozna rowniez zamdéwic¢ emisj¢ trwajaca od 5 sekund do reklam bardzo dtugich

okoto 1 minuty. Koszt jednej sekundy emisji jest najtanszy w reklamie 30-sekundowe;j. Jest to

R, Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2006, ss.50-52
* . Solinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2010, s.274
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spowodowane przelicznikami cen dla reklam innych dlugos$ci, bazujacymi na cenie reklamy
30- sekundowej™.
Grzegorczyk A. spot nazywa srodkiem reklamy telewizyjnej, ktory posiada charakter
filmu reklamowego o standardowej dhugosci 15 do 30 sekund™.
W innej literaturze spot uwazany jest za jeden z Srodkéw reklamy telewizyjne;.
Definiowany jako, 10- lub 15-sekundowa reklamowa forma telewizyjna o szybkiej akcji’*.
Spot reklamowy to film, wystepujacy w okreslonym bloku, specjalnie oddzielonym
od innych audycji wyraznym komunikatem. Standardowa dlugo$¢ spotu w Polsce to 30
sekund, cho¢ spotyka si¢ réwniez 5 do 60 sekund. Spot reklamowy jest odbierany przez
odbiorcow jako agresywna forma reklamy, czesto wywoluje zjawisko ,,zappingu” czyli
przetaczania kanatow. Spot reklamowy jest okreslany jako podstawowa forma reklamy
telewizyjnej>”.
Przekaz, ktéry jest umieszczony w reklamie zawiera najwazniejsza korzys$¢ produktu
(ustugi), jaka chce si¢ rekomendowac¢ nadawcy. Tworzenie przekazu to najbardziej kreatywna

1 najtrudniejsza cz¢s¢ kampanii. Najwazniejszym zadaniem przekazu reklamowego jest:

. dotarcie do §wiadomosci nadawcy,

. wywotanie w nadawcy potrzeby posiadania okreslonego produktu,

o zapoznawanie nabywcow z produktem, ktéry chce mie¢,

o podtrzymanie uczucia satysfakcji z dokonanego zakupu, lub udzielonej

pomocy- w przypadku kampanii charytatywnych™.

Szybki wzrost liczby reklam powoduje, Ze coraz trudniej przyciaggnac uwage i
wzbudzi¢ zainteresowanie nabywcow. Wymaga to oparcia przekazow reklamowych na
takich wyroznikach, ktére sprawia, ze informacje beda czesciej zauwazalne, oraz latwiej
zapamigtywane. Przekaz jest tworzony przy wykorzystaniu réznorodnych metod. Aby
nadawca reklamy potrafit wzbudzi¢ zainteresowanie i wywota¢ oczekiwane skutki w
zachowaniu odbiorcy powinien mie¢ cechy przedstawione w rysunku umieszczonym

ponize;j.

32 A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 45

> A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s.88

>* L. Sullivan, Spoty, plakaty i slogany. Jak tworzy¢ lubiane reklamy, Wyd. HELION, Gliwice 2007, s. 139

> M. Struzynski, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku, Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 62

36 Komunikowanie si¢ w marketingu, praca zb. pod red. H. Mruka, PWE, Warszawa 2004, s.20
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atrakcyjny
wiarygodny dla
odbiorcy

CECHY
NADAWCY

szanujacy
o powszechnie
przeqstan01€1 uznane normy i
obietnicy zasady

Rysunek nr 12. Cechy nadawcy
Zrodlo: opracowane na podstawie: M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Profesjonalna
Szkota Biznesu, Krakow 2000, ss. 72-75

Wazng cecha przekazu reklamowego jest rowniez jego atrakcyjnos¢. Moze by¢
wyrazony atrakcyjnosciag nadawcy komunikatu. Jego wyglad, uroda, wszystko, co o nim
wiadomo przenosi si¢ na produkt. Przez to produkt staje si¢ lepszym, wartym sprawdzenia.
Skutek jest jeszcze lepszy, gdy nadawca przekazuje obietnice. Obietnica budzi pragnienia,
koncentruje uwage na produkcie 1 silniej oddziatuje na odbiorce, a przy tym stanowiac
wytlumaczenie dla dzialan klienta, zwicksza atrakcyjno$¢ samego nadawcy” .

Niezaleznie jednak, kto przekazuje informacj¢ reklamowe, forma przekazu powinna by¢
zbiorem przyzwyczajen i miesci¢ si¢ w pojeciu dobrych manier.

Szczegbdlnego znaczenia nabiera tworzenie przekazu reklamowego wtedy, gdy
nadawca reklamy ma mig¢dzynarodowy czy globalny zasieg dzialania 1 zamierza wykorzystac¢
dang kampanie reklamowa w roznych krajach czy czesciach $wiata. Konieczne jest
dopasowanie przekazu do krajowych i regionalnych czg¢sci rynku. Aby zwigkszy¢ skutecznos¢
oddziatywania reklamy nalezy dokona¢ analizy zréznicowan kulturowych, jezykowych oraz
mentalnosci®™. Niezbedne jest réwniez korzystanie z metod budowania przekazu

reklamowego, ktdre sa jednoznacznie okreslone. Ponizsza tabela okresla kazda z nich.

" M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow 2000, ss. 72-75
** [Zomunikowanie si¢ w marketingu, praca zb. pod red. H. Mruka, PWE, Warszawa 2004, s. 23
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Tabela nr 20. Metody budowania przekazu reklamowego

METODA

CHRAKTERYSTYKA

1. demonstrowanie cech i
zastosowan produktu

pokazanie produktu w czasie jego dzialania, korzystne dla
nowego lub skomplikowanego w uzyciu produktu

2. Tworzenie ekskluzywnego
wizerunku

odwotywanie si¢ do luksusowych warunkéw uzytkowania
produktu, wyrdznienie na tle produktéw konkurencyjnych

3. Poréwnanie (obmawianie)

pokazywanie produktu w Dbezposredniej konfrontacji z
produktem konkurencyjnym (innym, zwyktym,
dotychczasowym), uzyteczne na rynkach dojrzalych, o silnegj
konkurencji. Dozwolone poréwnanie z produktem juz
istniejagcym (nazwanym)

4. Rekomendacje

a) zwykli uzytkownicy- przedstawienie przez zwyklych
uzytkownikow cech i korzysci produktu

b) eksperci- wykorzystanie opinii, wynikdw badan i
doswiadczen naukowych do pokazania cech produktu

¢) znane osobisto$ci- wzmocnienie argumentacji
zaangazowaniu znanych osob z zycia publicznego

dzigki

5. Przylaczenie si¢ do wigkszoSci

uzywanie argumentacji typu: ... wszyscy Korzystaja itp. ma na
celu ukazanie powszechnosci uzytkowania

6. Humor

wykorzystanie zabawnych historyjek, komedii, aby pokazaé
cechy produktu

7. Opowiadanie, elementy
basniowe

wykorzystanie  postaci  historycznych, postaci znanych

kreskowek

TWEE MILT
2012

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Komunikowanie si¢ w marketingu, pracy zb. pod red. H. Mruka, PWE,

Warszawa 2004, s.22

Produkcja reklamy telewizyjnej jest procesem tworczym. Sklada si¢ z kilku bardzo

wyraznie oddzielonych od siebie etapow. Przy produkcji spotu reklamowego pracuje wiele

0s0b z réznych dziedzin. Metoda tworzenia ulega zmianie w zaleznosci od rodzaju reklamy,

rodzaju produktow, czy ustug, a przede wszystkim od adresatdw reklamy.

Pierwszym etapem jest planowanie produkcji z udzialem wszystkich zainteresowanych.

Uczestniczag w niej: agencja reklamowa, kierownicy artystyczni, rezyserzy, autorzy tekstu

oraz kierownik produkcji. Zespot osdb zapoznaje si¢ z wymogami, po czym specjalisci

zglaszaja wlasne propozycje. Po uzgodnieniu koncepcji rozpoczyna si¢ proces produkcji. Nie

ma sztywno ustalonych zasad pisania scenariusza. Scenariusz powinien;

o by¢ klarowny,

59
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. stanowi¢ zamknietg catos¢,
. przekazywacé wazne informacje,
. by¢ intymnag rozmow3a z odbiorca,

o spodobac si¢ odbiorcy.

Istotng role w produkcji spotu odgrywa sam klient. Jakos$¢ spotu w duzym stopniu zaleze¢
bedzie od przejrzystosci streszczenia koncepcji reklamy. Na sukcesie zalezy wszystkim,
kreatywnemu zespotowi, aktorom, rezyserom - kazdy z nich czuje si¢ wspotudziatowcem i
chciatby mie¢ na swoim dorobku dobra kampani¢. Aby reklama odniosta sukces, wszyscy
powinni rozumie¢ jej cele i wiedzieé, do kogo jest adresowana™ . Tabela umieszczona ponizej

przedstawia proces produkcji reklamy telewizyjne;.

Tabela nr 21. Proces produkcji reklamy telewizyjnej - spotu

Lp. Etap Opis

1. Scenariusz Autor tekstu musi szczegdtowo opisaé zdjecia 1 $ciezke
dzwigkowa.

2. Storyboard | Sekwencja rysunkow ilustrujagcych najwazniejsze ujecia ze scen

opisanych w scenariuszu, uj¢cia utozone we wilasciwej kolejnosci z
dotgczonymi fragmentami narracji nazywa si¢ kopia wzorcowa.

3. Akceptacja | Klient zatwierdza scenariusz i storyboard; niekiedy kopie dostaja
klienta wszystkie zainteresowane strony; obecnie podczas prezentacji korzysta
si¢ ze slajdow lub animacji komputerowe;.

4. Testowanie | Przed rozpoczgciem zdjgé¢ koncepcje reklamy poddaje si¢ ocenie
widzéw konsumentdw.
5. Narady Spotkania organizacyjne, podczas ktorych ustala si¢ harmonogram

produkcyjne | zdje¢ i budzet. Kierownik produkcji zajmuje si¢ kwestig prawng oraz
pelni nadzér nad budzetem. Na tym etapie mozna staraé si¢ o
uzyskanie odpowiednich pozwolen, pozwolen takze przedstawic
klientowi do zatwierdzenia budzet wraz z harmonogramem zajec .

6. Ogloszenia | Po zatwierdzeniu storyboard przez zespdt tworczy, klienta i
przetargu | prawnikow, oglasza si¢ przetarg na produkcje filmu reklamowego.

Na podstawie oferty cenowej i dotychczasowego dorobku wybiera sig¢
7. Przetarg producenta spotu. Najwazniejsza role pelni poziom artystyczny prac
uczestnikow przetargu. Koszty czasu antenowego s3 znacznie
przewyzszajace produkcje danego spotu, dlatego przyjete jest, iz nie
optaca sig¢ oszczgdzac kosztem jakosci filmu reklamowego.

Reklamy rezyseruja mistrzowie kina i ludzie zupetnie nieznani. Biora
8. Zdjecia w nim udziat znane gwiazdy, aktorzy i amatorzy.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, 5.106

B Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s.105
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Pojedynczy komunikat nie zawsze wywotuje najbardziej pozadany efekt, tzw. decyzje
o zakupie. Model hierarchii efektow utatwia planowanie kampanii reklamowych. Pozwala on
zroznicowa¢ metody komunikowania si¢ w zaleznosci od szczebla hierarchii, na ktérym w
danej chwili znajduje si¢ konsument. W pierwszej fazie wprowadzenia na rynek nowego
produktu lub wchodzenia z nim na nowy rynek niewielu docelowych nabywcow bedzie o nim
cokolwiek wiedzialo. Wydaje si¢, zatem celowe, by proces komunikacji rozpoczat si¢ od

zapewnienia marce produktu silnej pozycji na rynku.

Zakup

Przekonanie

Preferencje

Sympatia

Wiedza

Swiadomo$é
(istnienia produktu)

Nieswiadomos¢
istnienia produktu

Rysunek nr 13. Hierarchia efektéw komunikacji
Zrodlo: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 16

Interpretujac powyzszy rysunek, nalezy stwierdzi¢, iz odbiorca przesuwa si¢ w gore
drabiny efektow pod wplywem docieranych do niego kolejnych przekazow. Na dolnych
szczeblach drabiny stoja konsumenci, ktorzy nie wiedza o istnieniu danego produktu,
natomiast na gornych szczeblach znajduja si¢ ci, ktorzy produkt zakupili. Hierarchia efektow
komunikacji narzuca liniowy charakter procesu. Nie jest tak do konca, poniewaz konsument
moze polubi¢ produkt w chwili u§wiadomienia sobie jego istnienia, czyli automatycznie
wejdzie na wyzszy szczebel sympatii z pomini¢gciem szczegotowej wiedzy o nim. Dodatkowo
konsument moze zakupi¢ produkt, pod wplywem impulsu, a dopiero p6zniej wyrobi¢ sobie

opini¢ na jego temat®.

2y, Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, ss. 16-17
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W  kolejnym podrozdziale przedstawi¢ rozszerzony zakres wiedzy z zakresu
odgrywania jakze istotnej roli obrazu telewizyjnego w odniesieniu do dzialalnosci

charytatywne;j.

2.4. Rola obrazu telewizyjnego w poszukiwaniu wsparcia dla dzialalnosci charytatywnej

W przekazach pozajezykowych typu wizualnego - bardziej niz w przekazach
jezykowych o skutecznosci oddzialywania decyduje laczenie tresci, formy i s$rodkdw
artystycznego wyrazu. Obraz w reklamie spotecznej jest najczesciej wieloznaczny. Stowa
mozna dowolnie interpretowaé. W przypadku srodkéw pozajezykowych margines dowolnosci
jest nieco szerszy. W wiekszosci przekazdw reklamowych, ktore wykorzystuja prowokacje 1
oddzialuja za pomoca obrazu mozna wyrozni¢ elementy zasadnicze 1 pomocnicze.
Zasadniczymi sa warto$ci, ktére chcemy przekazaé, za§ pomocniczymi, te elementy, ktore
petnig funkcje nosnikdw tych wartosci. Ponizszy rysunek przedstawia obrazowo powyzsze

stwierdzenie.

g\emeng,

zasadnicze pomocnicze

Co chcemy przekazad? Funkcja no$nikow

o~

Wartosc/

Rysunek nr 14. Elementy oddzialywania przy uzyciu obrazu
Zrodlo: opracowanie na podstawie: D. Jagla, Rola prowokacji w reklamie spolecznej, Wydawnictwo Bielskiej
Wyzszej Szkoty Biznesu i Informatyki im. J. Tyszkiewicza, Bielsko- Biata 2000, s. 85

Obraz w reklamie spotecznej jako s$rodek oddzialywania wykorzystywany przez

prowokacj¢, powinien sthuzy¢ tematowi nie tylko jako tlo, ale jako srodek potegujacy
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oddzialywanie, nadajacy tresci wyrazistos¢ emocjonalng. Wszystko poznajemy dzigki
obrazom. Jesli zdamy sobie z tego sprawe, zdeterminuje to nasze spoleczne postawy®'.

Media reklamy, czyli telewizja, radio, prasa 1 inne oddziatujg na odbiorcow w rézny
sposob. Zrozumienie mechanizmow ich wplywu moze pomdc w lepszym wyborze. To z
kolei, moze zapewni¢ wigkszg skutecznos¢ dziatan reklamowych.

Mechanizm oddziatania srodkdw przekazu reklamy ma skomplikowany 1
wielowymiarowy charakter. Media, jakim jest np. telewizja, poza tym, ze jest fizycznym
kanatem przekazywania komunikatu reklamowego, moga same stanowi¢ specyficzny rodzaj
informacji. Bedzie ona modyfikowata oddziatywanie czestego obrazu reklamowego. Srodki
przekazu sg, zatem analizowane jako:

e kanatl przeptywu informacji,
e specyficzny rodzaj informacji docierajacej do odbiorcéw reklamy®.

Media reklamy stuzg przede wszystkim do przekazywania informacji, ktorg jest
przekaz reklamowy. Przekaz ten moze mie¢ warstwe wizualng, ktéra jest odbierana przez
adresata za pomoca wzroku, oraz warstwe akustyczng, przyswajang za pomoca shuchu.
Warstwa wizualna moze by¢ zrdéznicowana w zaleznosci od liczby wykorzystywanych
kolorow (cate spektrum lub tylko biel 1 czern), statyki 1 dynamiki obrazu, a takze liczby
danych. Poszczegolne srodki masowego przekazu reklamy maja mozliwosci przekazywania
danych o réznym charakterze:

e wizualnym statycznym- prasa codzienna, ulotka, reklama zewnetrzna,
magazyny, reklama pocztowa;
e wizualnym dynamicznym- telewizja, kino;

e dzwi¢ekowym- telewizja, radio, kino.

Odpowiednia kombinacja bodZzcéw stanowi o charakterze medidw. Zdolnos¢ do
przekazywania okreslonego rodzaju bodzcow nie wyjasnia calego mechanizmu

oddziatywania $srodkéw reklamy.

' D. Jagta, Rola prowokacji w reklamie spotecznej, Wydawnictwo Bielskiej Wyzszej Szkoty Biznesu i
Informatyki im. J. Tyszkiewicza, Bielsko- Biata 2000, s. 85

625, Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, ss. 95
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Tabela nr 22. Elementy wplywajace na charakter oddzialywania $rodka przekazu

Nazwa elementu Charakterystyka

odbiér bodzca
Koncentracja uwagi i postawa
poznawcza odbiorcy

na zewnatrz, w kinie
skoncentrowany na odbiorze bodzca
dostrojony do czestotliwosci nadawania czy tez
nie zainteresowany, nie przyjmujacy jej w sposob
aktywny
e zwigzane z zakldceniami bodzca

Zaklocenia w odbiorze bodzcow | ¢  co odbiorcy robia w momencie przekazywania

spowodowane zachowaniem informacji (np. spozywaja posilek, sa skupieni

] odbiorcow itp.)
Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum,
Wroctaw 2004, s. 97

Czas oddzialywania bodzca e  ograniczony w przypadku reklamy zewnetrznej

Wielko$¢ obrazu oddzialujacego | ¢  telewizja - niewielki

e  kino - znacznie wigkszy
Czestos¢ kontaktu z bodZzcem | e regularnie o danej porze

e  codziennie
e  sporadycznie

Otoczenie, w ktorym odbywa si¢ | ¢  w domu
[}
[}
[}

Analizujac powyzsza tabelg, nasuwa si¢ pytanie: Na czym mogq polega¢ zaktocenia w
odbiorze bodzca - sygnaty? W przypadku kontaktu z r6znymi mediami ludzie wykonuja
rozmaite czynnosci. Na przyklad w przypadku ogladania telewizji odbiorcy moga spozywacé
positek. W rezultacie odbior obrazu telewizyjnego jest zaktocony. Stopien tego zaktocenia
okresla termin okre$lany w literaturze przedmiotu jako poziom zakldconej uwagi®.

Poziom konkurencji uwagi oraz postawa poznawcza, w duzym stopniu wptywaja na
zakldcenia powodowane przez czynniki otoczenia, ale oprocz nich bardzo wazne jest, z jakim
zainteresowaniem odbiorcy nastawiaja si¢ na dekodowanie informacji zamieszczonych w
srodku przekazu.

Poszczegdlne srodki przekazu moga tworzy¢ okreslone postawy poznawcze, czyli
tworza wiedz¢ na temat danego zjawiska, sytuacji czy przedmiotu. Ciekawe pod tym
wzgledem jest pordwnanie kina i telewizji. W obu mediach za pomoca obrazu sa czgsto
przekazywane reklamy, ktore maja identyczng postac. Wigkszo$¢ reklam kinowych
wyswietlanych przed seansami jest identyczna z reklamami emitowanymi przez rdzne stacje
telewizyjne. Widzowie w kinie majg pozytywne nastawienie do tego srodka przekazu i ich
percepcja obrazu jest przez to zwickszona. W momencie, kiedy oczekuja na rozpoczecie
seansu, ich koncentracja wzrasta. W przypadku telewizji poziom wzmozonej uwagi jest
nizszy i ulega zmianie w czasie. Po zakonczeniu programu zaplanowanego, na czas bloku

reklamowego spada poziom koncentracji uwagi i napi¢cia emocjonalnego, aby zndw

2 Czarnecki, Mechanizm oddziatywania mediéw reklamy, w: , Marketing i Rynek” 1999, nr 3, s. 34
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wzrosnac po jego zakonczeniu. Falowy charakter stanu gotowosci poznawczej odbiorcy jest
charakterystyczny dla telewizji jako $rodka przekazu reklamowego. Zdolnos¢ kina do
przekazywania informacji jest z punktu widzenia dziatan reklamowych wigksza niz telewizji.

Odbior poszczegdlnych bodzcédw zalezy od mozliwosci poznawczych odbiorcow.

Telewizja wydaje si¢ by¢ lepszym nosnikiem przekazu reklamowego, poniewaz stosuje
bodZce sensoryczne, migdzy innymi: ruch, kolor, obraz, dzwigki. Pomagaja one w
odroznieniu sygnatow tym samym w lepszym ich zapamigtywaniu.
Otoczenie oraz warunki, w ktorych odbierany jest przekaz reklamowy maja réwniez istotne
znaczenie dla stopnia jego percepcji. Program telewizyjny ogladany w samotnosci, w gronie
kilku najblizszych 0sob, badz poza domem za kazdym razem charakteryzuje si¢ zupeiie
innym poziomem percepcji. Sposdb odbioru moze zaleze¢ od samego przekazu lub rodzaju
programu®”.

Podstawowa role w ksztattowaniu postaw konsumenta pod wplywem przekazu
reklamowego odgrywaja emocje. Emocje to ztozony proces psychiczny wywolywany przez
bodzce zewnetrzne majace wplyw na dzialanie cztowieka®.

Bodzce wysytane przez otoczenie docieraja do wszystkich konsumentow. Nie oznacza
to jednak, ze kazdy w konsumentow odbiera te bodzce w ten sam sposob. Identyczna sytuacja
moze wywiera¢ u dwoch réznych oséb inne emocje. W obu przypadkach maja one mozliwos¢
wywierania wptywu na zachowania konsumentéw. Mowi sie, ze emocje maja zdolnosci
motywacyjne. Ta zdolno$¢ jest wykorzystywana w dziatalnosci reklamowej. Przekazy
reklamowe zawieraja w sobie bodzce, ktorych zadaniem jest wywotywanie pozadanych
emocji u odbiorcy. W kazdym procesie emocjonalnym wyrdzniamy trzy podstawowe cechy,

ktore wpltywaja na postepowanie konsumentow:

o znak emocji,

o intensywnos$¢ emocji,
. .66

° tresc emocj1 .

Znak emocji moze by¢ pozytywny lub negatywny. Emocje pozytywne s3
wywolywane przez bodzce przyjemne. Przyciagaja konsumenta i sprawiaja, ze chce
przebywac¢ jak najdtuzej w sytuacji, ktéra dostarcza mu przyjemnych wrazen. Motywuja do

podejmowania okreslonych dziatan.

64 Zakt6cenia odbioru moga mieé jeszcze inne zrédta. Okreslone rodzaje artykutéw spozywezych moga zawieraé
sktadniki: polepszajace zapamigtywanie np. kawa, coca-cola (napoje te zawieraja kofeine, ktéra pobudza do
zapamietywania); pogarszajace zapamig¢tywanie np. alkohol (hamuje proces przetwarzania informacji, wptywa
na emocje) A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, ss. 95

5pG. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 1998, s. 665

* A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Wyd. Branta, Bydgoszcz 1998, s. 124
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Tabela nr 23. Emocje w odniesieniu do wywolujacych je bodzcow i zastosowanie w reklamie

Bodzce Emocje pozytywne Emocje negatywne
e rados¢ e strach
e przyjemno$¢ e zemsta
e humor e wstret
Bodziec wywolujacy e szczescie e nienawis¢
emocje e rozkosz o zawis¢
e milos¢ e pogarda
e muzyka e zazdros¢
e symbole seksualne e wstyd
e nostalgia
e perfumy i kosmetyki e papierosy
e  7zywnos$¢ e opony
e Dbizuteria samochodowe
Przyklad zastosowan w e zabawki i odzywki dla e pasta do zebow
reklamie dzieci o leki
e modne ubrania e proszki do prania
e samochody e $rodki czystosci

TWEE MILT
2012

Zrodlo: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2001, s. 71

Emocje negatywne sa wywolywane przez bodzce nieprzyjemne, ktore wprowadzaja
poczucie zagrozenia. Logicznym dziataniem jest unikanie przez konsumenta sytuacji, ktora
bedzie dostarcza¢ emocji nieprzyjemnych. Podejmowanie dziatania lub ich zaniechanie maja
zapobiega¢ powstaniu niebezpieczenstwa. Przykladami sg sytuacje zagrozenia zycia, ktdre
powoduja sigganie po reklamowane produkty pozwalajace przezwyciezy¢ niebezpieczenstwo.
Intensywnos$¢ emocji oznacza zdolnos¢ do ich powstawania pod wplywem bodzca. Jest to
uzaleznione od osobowosci odbiorcy. Niektérzy szybko pobudzaja si¢ do dzialania pod
wplywem emocji, a ich reakcje sa latwo zauwazalne. U innych zauwaza si¢ brak
wystepowania reakcji pomimo wystepowania emocji. Tres¢ emocji jest uzalezniona od
rodzaju bodzcow i znaku emocji. Trescig pozytywnych emocji moga by¢ zadowolenie, sytosé
natomiast negatywnych- ztos¢ lub gniew®’.

W kolejnym rozdziale pracy chcialabym przedstawi¢ metody wptywu na postawy i

decyzje odbiorcdw telewizyjnych spotdw reklamujacych pomoc spoleczng.

67 R. Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2006, ss. 217-218

66
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Rozdzial 3. Metody wplywu na postawy i decyzje odbiorcow telewizyjnych
spotow reklamujacych pomoc charytatywng

3.1. Kim sg autorzy i adresaci pomocy charytatywnej uczestniczacy w spotach
telewizyjnych?

Wiadomg sprawg jest fakt, iz fundacje charytatywne w szczego6lnosci koncentruja
swoj3 uwage na pomocy ludziom ci¢zko chorym. Przede wszystkim pomoc adresowana jest
do chorych dzieci, ktorych rodzice nie posiadajg wystarczajacej ilosci pienigdzy do
zapewnienia im odpowiedniego leczenia.

Organizacje charytatywne z pewnos$cig dzialaja w dobrej wierze i pomagaja w
leczeniu ludzi cigzko chorych. Warto pamigtac, iz organizacje charytatywne potrzebuja takze
pomocy zwyktych ludzi na organizowanych koncertach, czy tez akcjach®. Aby jednak akcja
powiodia si¢, fundacje sag zmuszone poinformowac o niej jak najszersze grono spoteczne. Do
tego celu postuzy¢ moze spot reklamowy emitowany za posrednictwem telewizji, ktdry
bedzie komunikowal potrzebach chorych. Zatem bardzo waznym etapem w tworzeniu
przekazu reklamowego jest wybdr adresatow, czyli osob, do ktérych bedzie dany przekaz
kierowany. Wybor ten w pewnej mierze jest uzalezniony od strategii segmentacji rynku,
dokonywanej w fazie tworzenia ustugi, co oznacza podziat rynku na jednorodne grupy
nabywcdéw, charakteryzujacych si¢ jednakowymi cechami. Aby trafniej dostosowaé tresc i
nosnik reklamy, stosuje si¢ kryteria waskiego segmentu rynku takie jak: pte¢, wiek,
zachowanie w miejscu zakupu, preferencje®.

W przypadku potrzeb podstawowych, czas gromadzenia informacji jest stosunkowo
krotki, natomiast w przypadku potrzeb wyzszego rzedu, do ktérych zaliczamy zaspakajanie
potrzeb niesienia pomocy- zdecydowanie dtuzszy. Aby ten proces mial miejsce nalezy
uswiadomi¢ sobie che¢é ofiarowania pomocy. Ponizsza tabela przedstawia zrodia

uswiadomienia potrzeb.

Tabela nr 24. Uswiadomienie potrzeb i jej Zrédia

2]

'§ o, N e uzyskania informacji potrzebie innych, co moze przyczyni¢ si¢ do zmiany
2 % dotychczasowych zachowan;

§ % é e ujawnienia si¢ nowych potrzeb, wywotanych, np. czynnikami spotecznymi;
-7 ; e zmiany sytuacji materialnej konsumenta, ktdra czgsto zmienia spojrzenie na
3 dotychczasowe uzytkowanie produktow;

Zrodlo: opracowanie na podstawie: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998, ss. 45-46

S8[ http://www.fundacjacris.pl/category/fundacje] z dnia 27.12.201 Ir.
“* . Budzynski, Reklama technika skutecznej perswazji, Wydawnictwo Poltex, Warszawa 1999, ss. 35-36
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Do zadan nadawcy przekazu reklamowego nalezy wigc wysylanie przekazu do
odbiorcy. Powinien on w taki sposdb nada¢ przekaz, aby zwrdci¢ uwage odbiorcy, tak aby
przekaz mogl by¢ zrozumiany 1 przez niego rozkodowany. Przekaz powinien by¢
wielokrotnie powtarzany, jasno sformutowany i wzbudza¢ zainteresowanie odbiorcy, by
odbiorca mégt go zapamietaé™.

Decyzje o pomocy akcjom charytatywnym uzaleznia si¢ w duzej mierze od nadawcy
informacji. W zaleznosci od sposobu finansowania reklamy, mozna dobra¢ odpowiedniego
nadawce lub ich kilku: zwyktego uzytkownika, ktory bedzie podobny do odbiorcy, gwiazde i
znane osobowosci, bohateréw ludowych, ekspertdw, nadawcéw charakterystycznych, osoby
nielubiane.

Ponizej umieszczona tabela przedstawia wybrane fundacje charytatywne, ktore

wykorzystujg wizerunek znanych osdb w swoich kampaniach.

TWEE MILT
2012

Tabela nr 25. Kampanie spoleczne konkretnych fundacji wspierane znanymi osobisto$ciami i instytucjami
Fundacja Wspierajacy akcje Kampania Lata
Program ,»Politycy kontra gwiazdy co roku
TVN ,Dzien dobry TVN” TVN”
»Nie jestes Allegro ,,Kup misia” co roku
sam” Urszula Dudziak Przekazanie punktow 10.10.2010r. do
PLAYBACK 31.03.2011r.
Radio Krakow Aukcja przedmiotow znanych 02.12.2011r.
PAJACYK osobistosci
Polska Akcja | Agata Buzek Gwiazdy dobroczynnosci Do 05.02.2012r.
Humanitarna | Agnieszka Dygano
IKEA UNICEF i Save the children 18-24.12.2010r.
UNICEF Sebastian Karpiel- Butecka | ,,Faceci Ratujg Dzieci” 11.2011r.
Fukasz Nowicki -
Przemystaw Saleta 01.2012r.
Dariusz Michalczewski Licytacja pasa mistrzowskiego 01.2011r.
Wielka Orkiestra w kampanii Allegro
Swigtecznej Edward Dwurnik Licytacja w Polskim Radiu 08.01.2012r.
Pomocy obrazu ,,Panorama
Mysliwiecka”
Zrédlo: opracowanie na podstawie:[http:/www.unicef.pl/centrum-prasowe/informacje-prasowe/2010/ikea-
kolejny-raz-wspiera-dzialania-unicef 250] z dnia 07.01.2012r., [http://www.pah.org.pl/nasze-
dzialania/8/539/aukcja_w_radiu_krakow] z dnia 07.01.2012r., [http://www.pah.org.pl/nasze-

dzialania/8/560/glosuj _na_ambasadorki_pah] z dnia 07.01.2012r., [http://allegro.pl/my_page.php?uid=6474010]
z dnia 07.01.2012r., [http://www.dziennikarstwo.pl/?q=node/584] zZ dnia 07.01.2012r.,
[http://www.polskieradio.pl/9/209/Artykul/513029, Trojka-do-potegi-czyli-dwie-Panoramy-Mysliwieckie] z dnia
20.01.2012r.

" Cechy, jakie powinien posiada¢ nadawca to: wiarygodno$é - klienci obdarzaja nadawce informacji
wiarygodnos$cia, wowczas, gdy postrzegaja go jako osob¢ kompetentng w danej dziedzinie oraz, gdy jest on
podobny do odbiorcy fizycznie oraz psychicznie; atrakcyjnos¢ - cecha, z ktdra odbiorca chee si¢ integrowac z
nadawca przekazu; wladza- nadawca moze wywiera¢ presje na odbiorcy przez spowodowanie identyfikacji
odbiorcy z osoba, ktora w reklamie spotyka kara lub nagroda. Nastgpuje efekt przeniesionej wiadzy nadawcy
nad odbiorca.

P.J. Maciejewki, Podstawy efektywnej reklamy, Wyd. Wyzsza Szkota Finanséw i Bankowosci w Radomiu,
[%alom 2000, s. 38
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Moga by¢ takze reklamy, ktore nie wykorzystuja nadawcy. Sa one wowczas oparte na
sugerowaniu odbiorcom zachowan, lub wywieraniu wptywu spotecznego (stwierdzenia takie
jak: ,, Ty rowniez mozesz pomoc”). Wydaje si¢, ze reklama wykorzystujagca nadawce ma
silniejszy wptyw na postawy odbiorcéw.
Wigkszos$¢ fundacji charytatywnych wykorzystuje jednak znanych autoréw do tego,
by wypowiadat hasta, dajace widzowi do myslenia. Odbiorcy, wiec otrzymujg krétkie zdanie
informacj¢, wypowiedziane ustami znanego autora, co dodatkowo wzmacnia przekonanie, iz
pomoc, jaka przekazuje odbiorca spotéw telewizyjnych, bedzie z pewnosciag nalezycie
spozytkowana. Moze to wywrze¢ rowniez negatywny wplyw, w momencie, kiedy posta¢ nie
jest publicznie powazana a jednak powiazana z fundacjg.

Ponizej umieszczony rysunek okresla cele dziatalnosci nadawcy.

Nadawcy reklamy

——
Orgeanizacje non - profit

4

Cele reklamy:
e naglasnianie dziatalnosci,
e pozyskiwanie wsparcia finansowego lub rzeczowego,
e  przedstawienie problemow spotecznych

Rysunek nr 15. Nadawcy reklamy i cele ich dzialalnosci w odniesieniu do organizacji non - profit
Zrodlo: opracowanie na podstawie: R. Nowicki, Reklama, Wydawnictwo Dyfin, Warszawa 2005, s.45

Organizacje non- profit, nie zaktadaja w dziataniach reklamowych osiggania zysku, a
swe funkcjonowanie finansuja z dotacji panstwowych Ilub wiasnej dzialalnosci
gospodarczej’.

Podobnie jak w przypadku podmiotow komercyjnych, ktdre nastawione sa na

osigganie zysku, dziatlania niezorientowane na zysk stanowia pewna okreslong oferte

! Sektor organizacji pozarzadowych jest bardzo zréznicowany i naleza do niego podmioty majace rézne formy
prawne. Ustawa o dziatalnos$ci pozytku publicznego i o wolontariacie podaje prawna definicj¢ organizacji
pozarzadowej (art. 3 ust. 2).Organizacjami pozarzadowymi sag, niebedace jednostkami sektora finansow
publicznych, w rozumieniu przepisow o finansach publicznych, i niedziatajace w celu osiggnigcia zysku, osoby
prawne lub jednostki nieposiadajace osobowos$ci prawnej utworzone na podstawie przepisdw ustaw, w tym
fundacje i stowarzyszenia.
[http://osektorze.ngo.pl/x/631738;jsessionid=95BBD2003934CIDE2812CFFF75BE16AD] z dnia 08.01.2012r.
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organizacji i konieczne jest by byly adresowane do wyodrgbnionych segmentéw rynku. Préby
kierowania oferty do wszystkich odbiorcow niestety nie przynosza zadnych efektow.

Bardzo waznym uwarunkowaniem wszelkich dziatan organizacji charytatywnych jest
wystgpowanie szczegolnych a jednoczesnie odrgbnych, w niektéorych obszarach
pokrywajacych si¢ grup odbiorcdw, oraz produktéw oferowanych przez okreslong
organizacj¢. Roznorodnos¢ organizacji charytatywnych, ich specyficzne obszary dzialalnosci
1 wytyczone cele, sprawiaja, ze pojecie konsumenta jest zdecydowanie bardziej ztozone niz w
odniesieniu do podmiotdw komercyjnych, gdyz obejmuja roézne grupy spoleczne.
Konsumenci korzystaja z ofert organizacji charytatywnych w sposob:

o aktywny lub pasywny;

° swiadomie, mniej §wiadomie lub catkiem swiadomie;
. bezposrednio, posrednio przyjmowane sa wewnetrzne efekty funkcjonowania
. .72
organizacji'.

Zgodnie z powyzszym szerokie rozumienie pojgcia ,,konsument” organizacji charytatywnych
obejmuje: spoteczenstwo, klientdw, publicznos¢, kuratoréw 1 inne grupy. Ponizej

umieszczony rysunek przedstawia konsumentdw ofert organizacji non-profit.

Spotecznosé
miedzynarodowa Indywidualni
Spolecznosé | SPOLECZENSTWO KLIENCI
krajowa Zbiorowi
KONSUMENCI
Fundatorzy Rady
nadzorcze
PUBLICZNOSC KURATORZY
Wolontariusze, Sympatycy Kontrola Spoteczne komisje
dobrodzieje instytucji spoteczna doradcze

Rysunek nr 16. Konsumenci oferty organizacji non-profit
Zrodlo: B. Iwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w
warunkach polskich. Wyd. Akademi Ekonomicznej, Wroctaw 1997 .70

™ A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, ss. 57-
S

70
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Uwazam, iz najistotniejszg grupa osob w odniesieniu do tematyki pracy jest grupa
donatoréw czyli darczyncy, ktérych mozna uzna¢ za adresatéw pomocy charytatywne;.

Ponizej umieszczona tabela przedstawia ich podziat.

Tabela nr 26. Charakterystyka grup nalezacych do konsumentéw

Grupa Podzial Charakterystyka czynnikow grupy
Wyrdznia si¢ w tej grupie:
e ofiarodawcoéw wystepujacych jako osoby indywidualne lub podmiotéw
£ komercyjnych i innych organizacji, ktore dostarczajg srodki finansowe badz
& rZeCcZowe;
A . , . . . e .
- 2 e wolontariuszy, ktdrymi sg osoby pracujace dobrowolnie i nicodptatnie na
N 3 rZecz organizacji;
g R e sponsorzy, fundatorzy, mecenasowie;
ror I . . ;. . 74
g darczyncow, ktorzy nie oczekuja korzysci za oferowane wsparcie'”.
— Nalezg do tej grupy:
= . ’
S e platnicy podatkow;
% e platnicy sktadek na ubezpieczenie zdrowotne.
~

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit,... op. cit., ss.
58-59

Wszelkie dziatania prospoteczne podejmowane sg przez wszystkie spotecznosci, chod¢
wigzg si¢ ze strata czasu, energii 1 pienigdzy, muszg spetnia¢ wazne dla ludzi funkcje
pomocnicza. Zachowaniem prospotecznym (pomocnym) okreslamy takie zachowanie,
ktérego celem jest darowanie korzysci innym osobom, jednoczesnie nie wykluczajaca wilasne;j
korzysci.

Bardzo precyzyjnie zachowanie prospoteczne okreslajg Crisp R. 1 Turner R. w swojej
wspdlnej publikacji definiujac je jako rdzne rodzaje zachowan, np. dobroczynnosé, przyjazn,
poswiegcenie, dzielenie si¢ z innymi czy tez wspOtprace. Wedlug nich, zachowanie
prospoteczne koncentruje si¢ na dwoch specyficznych kategoriach zachowan: zachowaniach

pomocniczych oraz altruizmie’.

3 Donatorzy, czyli darczyncy ( donatrio- z tac. darowizna). Sg to podmioty zwiazane z organizacja poprzez jej
bezposrednie lub posrednie wsparcie materialne, rzeczowe lub ustugowe. Naleza do nich osoby fizyczne lub
prawne, ktére przekazuja organizacjom pomoc materialng na zasadach darowizny, nie definiujac w sposdb
formalny korzysci oczekiwanych w zamian za wsparcie.

A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit,... op. cit., ss. 59

™ J. Wislak, Kryteria segmentacji darczyncéw organizacji niedochodowych, w: , Marketing i Rynek” 2001, nr
11,s.6

> Zachowanie pomocnicze odnosi si¢ do dobrowolnych i intencjonalnych dziatan ludzi, ktére wedtug ich
przekonania przyniosa korzy$¢ innym, choé¢ moga by¢ roéwniez korzystne dla nich samych. Zachowanie
pomocnicze wyklucza zachowania, ktére przypadkowa beda przynosily korzysé innej osobie, oraz zachowanie,
ktére maja na celu udzielenie pomocy innym (np. gdy jakas$ firma przekazuje darowizng na cele charytatywne),
ale w rzeczywistosci podejmowane sg z calkowicie egoistycznych powodow (np. by poprawi¢ wizerunek firmy).
Definicja nie wyklucza jednak zachowan, ktére przynoszg korzy$¢ pomagajacemu i innym.

T&.I. Crisp, R.N. Turner, Psychologia spoteczna, WN PWN, Warszawa 2009, s. 249
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Ponizsza tabela przedstawia rdézne typy, motywy i cele zachowan na rzecz innych ludzi.

Tabela nr 27. Typy zachowan prospolecznych

Zachowanie Charakterystyka
prospoleczne
Interesowny dawca Osoba, ktora ofiarowuje, oczekuje otrzymac co§ w zamian.

Ofiarnos¢ Anonimowe dzialanie pomocne, czyli nie dla zdobycia zewngtrznych
nagréod, a dla nagrody typu wewngtrznego (rados¢, poczucie
przyzwoitosci, ch¢¢ dzielenia si¢ z osobami doswiadczonymi przez los,
poczucie sprawiedliwosci itp.)

Zachowanie Pomoc konkretnej osobie.
allocentryczne
Zachowanie Pomoc grupie lub instytucji.
socjocentryczne
Altruizm Rodzaj zachowania prospoltecznego dla dobra innych, gdy wlasne

(,,czysty”, ,,prawdziwy’’)

korzys$ci nie tylko nie warunkuja decyzji o udzieleniu pomocy, a nawet

osoba pomagajaca akceptuje ponoszone przez siebie straty.
Okreslany jako szczegdlna forma zachowania pomocowego.

Altruista Podejmuje dziatania prospoteczne wbrew wlasnym interesom na rzecz
osoby niespokrewnionej.
Zachowania Dzialanie na rzecz innych, ktdrego celem jest wytacznie korzys¢ wiasna.
pseudoprospoteczne
Egoizm Kierowanie si¢ wylacznie wlasnym interesem, ze szkoda dla innych ludzi.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: H. Hamer, Psychologia spofeczna. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2005, ss. 161-162

Podsumowujac powyzszy podrozdziat uwazam, iz ludzie sa sklonni pomagaé przede
wszystkim osobom, ktore wedlug nas zastuguja na nasza pomoc. Ponadto posiadamy
wrodzone predyspozycje do pomagania innym, poniewaz tak zostaliSmy uksztaltowani przez
ewolucje 1 etyczne standardy. Proces socjalizacji, jakiemu ulegamy w ciaggu zycia, uczy nas,
ze trzeba pomagac innym. Nasze zachowania pomocowe wigzg si¢ z przekonaniami, ktore
dotycza norm spotecznych, obowigzujacych w spoteczenstwie, w ktérym zyjemy. Zwracamy
uwage na zachowania pomocowe, przejawiane wsrod osdb z naszego, bliskiego otoczenia.

W kolejnym podrozdziale skupi¢ uwage na wplywie spotecznym w odniesieniu do

budowania klimatu wsparcia dla dziatalnos$ci charytatywne;.

3.2. Wplyw spoleczny a budowanie klimatu wsparcia dla dzialalnosci charytatywne;j

Wplyw spoleczny odgrywa niezwykle istotna role w odniesieniu do dziatalno$ci
organizacji non- profit. Jest to proces, w wyniku, ktérego zmieniaja si¢ zachowania, opinie
czy uczucia czlowieka, na skutek tego, co robig, mysla lub czuja inni ludzie. Warunkiem
wplywu nie jest ani uswiadomienie sobie przez jednostke zachodzacych w niej zmian, ani

intencjonalnos¢ oddzialywan innych, poniewaz wiele oddziatywan ma charakter
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niezamierzony przez sprawc¢. Wzajemne wywieranie na siebie wptywu przez jednostki,
grupy oraz organizacje spoteczne staje si¢ istota zycia spolecznego. Dzigki wzajemnym
wplywom ludzie moga naktania¢ innych do pozadanego postgpowania, uzgadnia¢ znaczenie
obserwowanych zjawisk, a takze ustala¢ wspdlnie cel i realizowaé zamierzenia, ktérych nigdy
nie byliby w stanie osiggna¢ w pojedynke.
Najbardziej wyrazistymi przypadkami wplywu spolecznego jest:
e nasladownictwo - czyli kopiowanie cudzych zachowan we wlasnym dziataniu;
e konformizm — uleganie rzeczywistemu, czy tylko wyobrazonemu naciskowi ze strony
innych ludzi stanowiacych wigkszos¢ w danej sytuacji;
e postuszenstwo wobec autorytetu — podporzadkowanie si¢ poleceniom badz sugestiom
ludzi majacych whadze czy autorytet’®.
Konformizm jest sposobem postrzegania przez ludzi zmian wlasnego zachowania na
skutek rzeczywistego wplywu innych osob. Literatura stwierdza, iz sa dwa gtdéwne powody,
dla ktorych ludzie zachowuja si¢ konformistycznie: informacyjny oraz normatywny wptyw

spoteczny. Ponizszy rysunek obrazowo przedstawia wymienione sposoby.

Informacyjny wplyw spoleczny pojawia si¢ wtedy, gdy ludzie nie wiedza, co zrobi¢, badz, co
powiedzie¢ by ich zachowanie byto poprawne lub najlepsze. Taka reakcja nastepuje zwykle w nowych,
zaskakujacych lub kryzysowych sytuacjach, a wigc wowczas, gdy definicja sytuacji nie jest jasna.
Ludzie patrza na zachowania innych jak na wazne zrodto informacji i wykorzystuja je do wybierania
wlasnych kierunkéw swojego dziatania. Informacyjny wplyw spoleczny konczy si¢ zazwyczaj
prywatng akceptacja, gdy ludzie prawdziwie wierza w to, co inni méwig i robig.

Istnieje wicksza sktonnos¢ do wykorzystywania drugiego cztowieka jako zrddta informacji
woweczas, gdy sytuacja jest niejasna. W takim przypadku stajemy si¢ bardziej otwarci na wptyw innych
0sob. Strach, zaktopotanie czy panika zwickszajg nasza wiar¢ w to, Ze inni pomogg nam rozstrzygnac,
w jaki sposob postapic.

Normatywny wplyw spoleczny — wptyw innych ludzi, ktéry prowadzi ich
do konformizmu, poniewaz ludzie chca by¢ powszechnie akceptowani
oraz lubiani.

Rysunek nr 17. Informacyjny a normatywny wplyw spoleczny
Zrodlo: opracowanie na podstawie: B. Wojciszke, Czlowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, ...op.
cit., ss. 260

7® Teoria spolecznego uczenia si¢ zaklada, ze modelowanie jest mechanizmem $wiadomej zmiany wlasnego
zachowania pod wplywem obserwacji cudzego zachowania i jego skutkow.

B. Wojciszke, Cztowiek wérdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, WN SCHOLAR, Warszawa 2002, ss. 246-
ik
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Normatywny wplyw spoteczny wynika z réznych przyczyn. Zmieniamy swoje
zachowanie, by dorowna¢ innym, nie dlatego, ze zdaja si¢ wiedzie¢ lepiej, co si¢ wokot
dzieje, lecz dlatego, ze chcemy zosta¢ cztonkiem grupy i chcemy nadal czerpa¢ korzysci
wynikajace z uczestnictwa, albo tez pragniemy unikna¢ osmieszenia czy odrzucenia.
Normatywny wplyw spoteczny moze pojawi¢ si¢ w jednoznacznych sytuacjach. Ludzie beda
podporzadkowywac si¢ innym z powodoéw normatywnych nawet wtedy, gdy wiedza, ze to, co
robig, jest niewlasciwe. Normatywny wplyw spoteczny konczy si¢ zwykle publicznym
konformizmem, lecz nigdy prywatng akceptacja idei czy zachowan innych ludzi.

Brak reakcji na wptywy normatywne moze by¢ bardzo bolesny w skutkach. Naciski
normatywne dziataja na wielu poziomach zycia spotecznego. Wptywaja na to, co mamy w
zwyczaju jes¢, nasze hobby itp. One promuja poprawne zachowania w spoleczenstwie i moga
tez posredniczy¢ w zmianach spolecznych. Specjalnym typem konformizmu jest
bezrefleksyjne podporzadkowanie si¢. Nigdy nie kwestionujemy i1 nigdy nie myslimy o
normach spotecznych, jak na przyktad norma wzajemnosci, ktérym si¢ podporzadkowujemy.
Teoria wptywu spolecznego okresla, w jakich warunkach jest najbardziej prawdopodobne
ujawnienie si¢ normatywnego wptywu spolecznego, a mianowicie poprzez odwotanie si¢ do
sily, bezposredniosci 1 liczby cztonkéw grupy. JesteSmy najbardziej sktonni zachowac sie¢
konformistycznie, gdy zalezy nam na grupie, gdy czlonkowie grupy sa jednomyslni w swoich
przekonaniach i zachowaniach 1 gdy grupa liczy co najmniej trzy osoby albo wigcej 0sob.
Mozemy si¢ opiera¢ niewtasciwemu konformizmowi z powoddéw normatywnych, bedac
bardziej rozwaznymi wobec presji normatywnej 1 poprzez zarabianie na kredyt zaufania ze
strony grupy, ktorej cztonkéw cenimy’’. I wreszcie moze si¢ tez w pewnych warunkach
pojawi¢ wpltyw mniejszosci, gdy mniejszos¢ czlonkdéw grupy wpltywa na przekonania i
zachowania wickszosci’ .

Ponizej przedstawiona tabela zawiera przyktady przeprowadzonych badan, ktore

odnosza si¢ do przypadkdw wplywu spotecznego.

77 Mianem kredytu zaufania okresla si¢ zaufanie, ktore w ciagu dhlugiego czasu zdobywa organizacja
charytatywna, dostosowujac si¢ do norm grupowych; kiedy zdobedzie wystarczajaco zaufania moze - jesli
wystapi ku temu sposobnos$¢ - zachowac si¢ niezgodnie z normami, bez grozby odwetu ze strony grupy.

E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Alert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
1997, s. 296

" E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Alert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, ... op. cit., s. 307
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Tabela nr 28. Przypadki wplywu spolecznego poparte badaniami

Wplyw Przyklady przeprowadzonych badan
spoleczny

- kiedy matka karmi dziecko tyzeczka otwieraja si¢ usta nie tylko dziecka, ale i matki;

- przedszkolaki, ktore cierpia na niesSmialos¢, same czgéciej nawigzuja kontakty z
rowiesnikami i bawig si¢ z nimi, jezeli maja okazj¢ obejrze¢ film ukazujacy
zachowania i wlasny do nich komentarz innego przedszkolaka, ktéremu udato si¢
przezwyciezy¢ lgki spoteczne (badania prowadzone przez Jakibchuk, Smeriglio)

- badani rozwigzujacy zadania wspolnie z osobg, ktora pociera twarz, badz podryguje
noga, sami zaczynajag wykonywac¢ te same ruchy (badania prowadzone przez
Chartrand, Bargh, 1999)

Nasladownictwo

- pewna grupa dokonywata sadéw na temat pewnych bodzcéw fizycznych. Kiedy
kazdy z badanych juz wygtosit swoj sad, dowiadywat si¢, ze inni uczestnicy grupy
majg odmienny punkt widzenia na dang sprawe. Dodatkowo domagajg si¢ oni, aby ten
zmienil wlasne zdanie i dolaczyl do grupy. Druga zmienng manipulowang byt
wzbudzany w badanych cel dziatan- jedni nastawieni zadaniowo, mieli dba¢ o trafnos¢
w wydawanych sadach, inni nastawieni na grupg mieli dba¢ o pozytywne stosunki z
innymi uczestnikami w grupie. Im silniejszy byl nacisk na zmiang¢ pogladow, tym
wigksza ilos¢ osob, ktore nastawione byly na relacje wewnatrzgrupowe naciskowi
temu ulegat. Odwrotnie byto w przypadku osob nastawionych zadaniowo. Rzadziej
ulegali presji dodatkowo uleglo$¢ ta stabla wraz z wzrostem sity presji. (badania
Thibaut, Strickland)

Konformizm

- w pewnym badaniu nieznajomy mezczyzna przedstawial si¢ pelniacej akurat dyzur
pielegniarce jako doktor Smith i polecit poda¢ wskazanemu z nazwiska pacjentowi lek,
mimo, iz dopuszczalna dawka leku wynosita zdecydowanie mniej niz zalecit lekarz,
mimo iz nikt wczesniej nie styszal w tym szpitalu o tym lekarzu i mimo tego, Ze
regulamin szpitalny wymagatl spelnienia jedynie osobiscie przekazanych zalecen, az 21
z posrdd 22 badanych postusznie wzigto lekarstwo i pomaszerowalo z nim do pacjenta
(badania Hofling i in.)

Postuszenstwo
autoryteom

Zrodlo: opracowanie na podstawie: B. Wojciszke, Cztowiek wéréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, WN
SCHOLAR, Warszawa 2002, ss. 246-254

Wobec przejawdw nasladownictwa, konformizmu 1 ulegania autorytetom, powstaje
pytanie: dlaczego ulegamy wptywowi? Mechanizméw wptywu spolecznego jest wiele, jednak

wiekszos¢ sprowadza sie do kilku podstawowych, ktére opisane zostaty w tabeli numer 29.
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Tabela nr 29. Charakterystyka mechanizméw wywierania wplywu

Mechanizm
wywierania Charakterystyka
wplywu

Zaangazowanie jest podjeciem jakiego$ dziatania, a nawet samo przygotowanie si¢ do
niego, inicjuje szereg procesow powodujacych, ze dziatanie wykonujemy czy
kontynuujemy pomimo ryzyka finansowego, na jakie nas to naraza. Zaczynamy
postrzega¢ siebie samych, podjete dziatania i jego skutki w sposob sprzyjajacy
kontynuacji dzialania. Ponizej przedstawione zostaly podstawowe procesy warunkujace
zaangazowanie:

1. Podwyzszenie psychicznej dostepnosci danego sposobu zachowania;

2. Uzasadnienie wlasnego wysitku;

3. Zmiana postrzegania samego siebie;

4. Wzbudzenie naszego pragnienia, by zaprezentowaé si¢ innym jako osoba
konsekwentna i wewnetrznie zgodna - publiczne zaangazowanie si¢ w jakie$
charytatywne dzialanie prowadzi do silniejszego przy nim trwania niz prywatne
zaangazowanie, o ktérym inni nie wiedza.

Zaangazowanie

Wigkszos¢ spraw naprawde waznych dla czlowieka dotyczy upodoban badz wartosci.
Inni ludzie stajg si¢ jedynym miernikiem shusznosci. Reguly spotecznego dowodu
stusznosci dostarczane sg przez zachowania innych. Dotycza spraw niepordwnanie
waznych np. zbidrka pieniedzy na operacje dla potrzebujacego dziecka, ktora
przeprowadzana jest w miejscach publicznych przez najblizsza rodzing.

Stusznosé

Sympatia jest pot¢znym narzedziem wptywu i ona jest powszechnie wykorzystywana w
reklamie. Lubienie jako dzwignia wplywu uzywana jest tez przez niezliczonych
praktykow wplywu. Podobienstwo, wspotdziatanie czy okazanie zrozumienia rodzi
sympati¢. Wzbudzenie sympatii jest jedna z najskuteczniejszych drédg wywarcia
wplywu na innych. Czasami jednak jestesmy nie§wiadomi ulegania temu zjawiskowi.

Lubienie

Jest czgsto wykorzystywana jako dzwignia wptywu na innych- uzyskanie jakiego$
dobra silnie obliguje jego odbiorce do zrewanzowania si¢ ofiarodawcy w podobny
sposob. Otrzymanie czego§ za darmo wzbudza w wigkszosci osob pragnienie
odwzajemnienia si¢ i sptacenia dlugu. Przyktadem jest Fundacja Dzieciom ,,Zdazy¢ z
pomoca”, ktéra za posrednictwem korespondencji pocztowej rozsyta do duzych firm
foldery wraz z kalendarzami na kolejny rok. Do przesytki dotgczone sa dane dotyczace
konta bankowego fundacji. Przedsigbiorca sam decyduje czy przyjmuje przesytke i jaka
kwote jest w stanie przekaza¢ na potrzeby fundacji.

Wzajemnos$¢

Zgodnie z teorig reaktancji, jezeli jakis przedmiot lub mozliwo$¢ dziatania zostang nam
odebrane, Iub tylko zagrozone odebraniem, zyskuja one na wartosci. Ta dodatkowa
warto$¢ ma wlasne zrédto w naszym zwigkszonym ich pozadaniu, wynikajacych z
pragnienia odzyskania zagrozonej swobody wyboru. Ograniczona dostgpno$¢ produktu
zwigksza jego pozadanie przez klientdw jest wykorzystywany przez sprzedawcow i
oferentdw ustug.

Niedostepnosé

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Wojciszke, Cztowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, WN
SCHOLAR, Warszawa 2002, ss.255-266

Fundacje charytatywne w szczegdlnosci wywieraja wpltyw na odbiorcach za

przyczyna emocji.
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Fundacja Dzieciom ,,Zd3zy¢ z pomocg” za posrednictwem telewizji Polsat ukazuje
odbiorcom losy swoich podopiecznych, ktére wielokrotnie oddziatywaja na uczucia’.
Fundacja Polsat ,,Zdazy¢ z pomocg” przyjmuje wnioski o pomoc od rodzicow dzieci,
ktore w dalszej kolejnosci sa dokladnie rozpatrywane, sprawdzane wedtug ustalonych
kryteriow. Przedstawione historie za posrednictwem spotéw reklamowych kierowane sa do
jak najszerszej publicznos$ci - odbiorcami sg widzowie.
Doskonatym pomystem fundacji byto stworzenie ogdlnopolskiej akcji pod hastem
,Podaruj Dzieciom Stonce”, ktora jest przeprowadzana corocznie. W akcje wlaczyty sie
znane marki (np. Pampers, Vizir, Blend- a- Med, Bonux, Gielette, Ariel i inne), ktdre pewna
czg$¢ z zakupionego produktu oznaczonego stoneczkiem przeznacza na cele wytyczone przez
fundacje Polsat®. Akcja jest kierowana do konsumentéw produktoéw, ktérzy nawet w

nieswiadomosci niesienia pomocy, kupujac produkt, a tym samym pomagaj3.

W kolejnym podrozdziale pracy zajme¢ si¢ tematyka postaw, jakie prezentuja odbiorcy
komunikatow ptynagcych za posrednictwem telewizji, a tyczacych si¢ dziatalnosci

charytatywnych.

3.3. Rodzaje postaw odbiorcow reklam telewizyjnych promujgcych dzialalnos¢
charytatywna

Postawy ludzi sa czestym przedmiotem zainteresowania psychologii spoteczne;.
Termin ,,postawa” jest definiowany na wiele r6znych sposobow oraz wyjasnia wiele rodzajow
roznych zjawisk. Podrozdziat ten rozszerzy wiedze¢ na temat postawy odbiorcéw reklam
telewizyjnych. Aby jednak przystapi¢ do tematu, nalezy zdefiniowac termin ,,postawa’.

Ciekawe ujecie terminu postawa przedstawia nam W. Wosiniska, definiujac postawe
jako oceniajace reakcje na obiekt, odzwierciedlone w przekonaniach, uczuciach 1 intencji, co
do zachowania jednostki wobec niego. Tak wigc, postawy sktadajg si¢ z trzech komponentow
strukturalnych. Przekonania obejmuja wiedzg, wyobrazenia i posiadane przez jednostke
wierzenia na temat danego obiektu (osoby, idei, przedmiotéw fizycznych, ideologii itp.).

Uczucia sprowadzaja si¢ do lubienia lub nielubienia obiektu. Ich zadaniem jest ,,wspieranie”

™ Fundacja Polsat jest ogélnopolska fundacja z siedziba w Warszawie, ktéra ma na celu udzielanie pomocy
osobom niepelnosprawnym, chorym dzieciom i ich rodzicom. Fundacja przeprowadza miedzy innymi publiczne
zbidrki pieniedzy. Pozyskiwane $rodki przeznaczane sg na réznorodne specjalistyczne leczenie, trudne zabiegi
operacyjne, srodki farmaceutyczne czy inne formy pomocy najmtodszym pacjentom. Fundacja powstata w 1996
roku. [http://pl.wikipedia.org/wiki/Fundacja_Polsat] z dnia 06.01.2012 r.
““Ittp://www.fundacjapolsat.pl/O_Fundacji,5467/Misja,42842/index.html] z dnia 07.01.2012r.
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przekonan. Oba te elementy razem stwarzaja klimat organizacyjny, w ktorym wyraza si¢
intencja czy gotowos¢ do reagowania na obiekt w okreslony sposob w odpowiedniej sytuacji.
Postawy sa, wigec reakcja oceniajagcag wobec obiektu, odzwierciedlona w przekonaniach,
uczuciach i gotowosci jednostki do okre§lonego wobec niego zachowania®'.
Najbardziej ogoélna definicja zaktada, ze postawa to wzglednie trwata ocena ludzi,
faktéw, idei lub przedmiotow. Wyraza stosunek wobec przedmiotu postawy. W sktad
postawy wchodza elementy przedstawione w tabeli ponize;.

Tabela nr 30. Definicja a zaleznos$ci elementéw postawy

Element Definicja Zaleznosci
Tendencje do Deklarowana chg¢é¢  wykonywania  danego | Istnieje potrzeba
zachowania zachowania. Powstaje ona na podstawie | roznicowania pomiedzy
przekonan wobec przedmiotu postawy i jego | tendencjami do
oceny emocjonalnej oraz poprzedza zachowania. | zachowania a
zachowaniem,
Zachowania Postepowanie w stosunku do przedmiotu postawy. | wynikajaca z czg¢stej

Istnieje pewna spdjno$¢ pomiedzy postawa a | rozbieznosci pomigdzy
zachowaniem. Oznacza to, Ze jezeli kto§ ma | checig do zachowania si¢
pozytywna postawe wobec reklam telewizyjnych, | zgodnie z trescig postawy
to z pewnoscia bedzie je czesto ogladal i | arzeczywistym

wypowiadat si¢ pozytywnie na ich temat. zachowaniem.
Elementy Wiedza o przedmiocie postawy.
poznawcze
Ocena Ustosunkowanie si¢ do przedmiotu postawy w Kkategorii odczuwania
emocjonalna przyjemnosci lub przykrosci w stosunku do przedmiotu postawy.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Warszawa 2007, ss. 221-222

Ponizej umieszczony rysunek przedstawia kombinacje komponentdw postawy.

MODEL POSTAWY

PRZEKONANIA .| UCZUCIA TENDENCIJE DO ZACHOWANIE
ZACHOWAN

A
A 4
\ 4

Sytuacja wywotujaca
Intencje zachowan

Rysunek nr 18. Kombinacja komponentéw postawy
Zrodlo: W. Wosinska, Psychologia zycia spotecznego, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004,
s.139

1 w. Wosinska, Psychologia zycia spotecznego, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, ss.
138-139
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Podsumowujac powyzszy rysunek stwierdzamy, iz trzy komponenty postaw pozostaja
w dynamicznym sprzezeniu. Najczesciej przekonania wzbudzaja zgodne z nimi uczucia, a te
dwa komponenty razem stwarzaja atmosfer¢ gotowosci do dziatania zgodnego z postawa, w
danej okreslonej sytuacji.

Postawy wynikaja z posiadanych przekonan i wiedzy. Razem stwarzaja gotowos¢ do
dziatania. Cztowiek moze nie posiada¢ wiedzy o danej grupie ludzi, a mimo to na widok jej
reprezentanta reaguje niechecig badz sympatig. Postawa charakteryzuje si¢ takimi cechami
jak: trwalo$¢ znak, sita, waznos¢.

Wyrdzniamy zasadniczo trzy znaki postawy:

e dodatni, znak + (plus), wskazujacy na postawg¢ przychylna do przedmiotu postawy;
e ujemny, znak — (minus) nieprzychylna postawa do przedmiotu;

e zerowy, znak 0 (zero) $wiadczacy o braku zdecydowania w tym zakresie.

Whnioskujac z powyzszych znakdw, mozna stwierdzi¢, iz postawy moga byc¢
pozytywne lub negatywne. Jesli chodzi o elementy poznawcze, przekonania to pozytywny
dodatni znak postawy ujawnia si¢ wowczas, gdy przedmiot jest wartosciowany dodatnio np.

’

., Lubie pomaga¢ ludziom”, ,,Aukcja charytatywna byla bardzo ciekawa”. Ujemny znak
postawy bedzie si¢ wyrazat w negatywnych ocenach, wartosciowaniach przedmiotu postawy
np. ,, Reklama fundacji nie ma sensu”, ,, Aukcja charytatywna byta nudna”.

Bardziej skomplikowana sprawa jest wowczas, gdy postawa przyjmuje znak ,,0”. Niektorzy
psychologowie stwierdzaja, iz taka postawa nie wystgpuje. Jednak s3 takie sytuacje, w
ktorych kto$ nie wie o przedmiocie sprawy, czyli nie wypracowal sobie zadnych przekonan
na dany temat, dodatkowo w zwigzku z tg sprawg nie przezywa zadnych uczu¢. Trudno w
takiej sytuacji mowi¢ o istnieniu jakiej$s postawy, tym samym nie ma ona zadnego znaku.
Bywaja rowniez inne przypadki, kiedy kto$ po solidnym zapoznaniu si¢ z przedmiotem danej
sprawy w zupelnie $wiadomy sposob ,zawiesza” jak gdyby wlasna postawe, wlasne
przekonania przypisujac znak zero.

W przypadku emocji znak dodatni postawy bedzie si¢ przejawial w pojawieniu si¢
uczué, ktdre mozna zaklasyfikowac jako uczucia pozytywne do przedmiotu sprawy, natomiast
znak negatywny postawy bedzie si¢ przejawia¢ w pojawieniu si¢ uczu¢ negatywnych w
stosunku do jej przedmiotu.

Znak postawy przejawia si¢ bardzo wyraznie w zachowaniu w stosunku do

przedmiotu postawy, w zatozeniu, ze istnieje zwigzek pomiedzy postawa a zachowaniem.
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Zalozenie to niestety rzadko zostaje spelnione. W przypadku postaw o znaku dodatnim
zachowania w stosunku do przedmiotu sprawy maja charakter zblizenia si¢ np. ,, Bede chcial
uczestniczy¢ jako wolontariusz w fundacji”.

W przypadku postaw o znaku ujemnym bed¢ unikaé przedmiotu postawy i na
propozycje, aby jeszcze raz zobaczy¢ Zakopane, zareaguje odbiorca negatywnie. Przy
zaistnieniu bardzo silnych negatywnych postaw odbiorca moze nawet zachowywac si¢ we
wrogi sposéb™.

Sita postawy wyraza natomiast stopien przychylnosci lub nieprzychylnosci do
przedmiotu sprawy83.

Trwatos¢ postawy jest stopniem odpornosci na jej zmiang. Wysoka trwatos¢ postawy
u osoby charakteryzuje si¢ jej niezmiennym stosunkiem do wlasnych przekonan, postaw oraz
emocji, dotyczacych przedmiotu sprawy®.

Ponizej umieszczone w formie tabeli dane statystyczne dotycza raportéw wybranych
fundacji charytatywnych na przestrzeni lat 2007-2010, ktore ukazuja tendencje wsrod

spoteczenstwa do che¢ci niesienia pomocy.

Tabela nr 31. Dane statystyczne wybranych fundacji

Nazwa fundacji
Zebrana kwota (w zlotych)
i Lata
»TVN Polsat ,,Zdazy¢ z Wielka Orkiestra Swiateczne;j

Nie jeste$ sam ,, pomoca” Pomocy
21 547 423,95 54516 5,16 30377 334,95 2007
23 439 695,92 15 559 907,43 32 147 538,63 2008
18 208 006,99 20 123 773,03 40 458 625,09 2009
23490 323,11 18 392 478,58 42 877 958,06 2010

Zrédlo: opracowanie na podstawie[http://fundacjatvn.onet.pl/finansowe.html] z dnia 07.01.2012r.,
[http://www.fundacjapolsat.pl/O_Fundacji,5467/Informacje_Finansowe,42844/index.html] z dnia 07.01.2012r.,
[http://www.wosp.org.pl/fundacja/rozliczeniafinansowe] z dnia 07.01.2012r.

Z powyzszych danych wyraznie wynika, iz spoteczenstwo jest gotowe pomagad
najbardziej potrzebujacym za posrednictwem akcji organizowanych przez fundacje

charytatywne. Z roku na rok rosnie $wiadomos$¢ wsrdd odbiorcow, iz maja oni mozliwosé

%2 S. Mika, Psychologia spoteczna dla nauczycieli, Wyd. Akademickie “Zak”, Warszawa 1998, ss. 113-115
% A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Warszawa 2007, ss. 222-223
¥ A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, ... op. cit. 5.223
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niesienia pomocy innym ludziom, ktdrzy sa w potrzebie zdrowotnej. Od kazdego z osobna
zalezy stopien niesienia pomocy. Wsrdd donatoréw wzrasta §wiadomosé, iz nie trzeba
poswieca¢ wygorowanych honoraridéw, aby byly widoczne efekty - wystarczy, iz wigksze
grono spoteczenstwa wezmie udzial w akcji charytatywnej, co przynosi zdecydowanie
wigksze korzysci.

Postawy konsumentow - w tym przypadku donatorow - maja najczesciej charakter
przedmiotowy. Przedmiotem postaw moga by¢ reklamy fundacji charytatywnej. Postawa
moze tworzy¢ si¢ pod wptywem nieuchwytnych atrybutéw. Postawy, zatem tworza si¢ w
wyniku dos§wiadczen darczyncy z fundacja za posrednictwem reklamy.

Psychologia konsumenta jest zainteresowana w duzej mierze postawami wobec marki.

W tym wypadku marka bedzie fundacja charytatywna. Ze wzglgedu na znak towarowy mozna
moéwié o postawie wobec marki produktow jako o postawie do wytworu czy produktu.
Konsumenci czg¢sto wybierajg produkty, ustugi sygnowane tym samym znakiem towarowym.
Dotyczy ona oceny klas przedmiotdw lub ludzi.
Inng cecha postawy konsumentow jest spojnos¢ postawy z zachowaniem. Oznacza to, ze
jezeli odbiorca ma pozytywna postawe¢ wobec np. fundacji charytatywnej, to nalezy
oczekiwaé, ze wspomoze ja w najblizsze] przysztosci. Zwigzek pomigdzy postawa a
zachowaniem moze jednak ulec modyfikacji. Czynnikiem moze by¢ np. namowa przyjaciot,
obecnos¢ innych osdéb, przewidywane konsekwencje wydarzen 1 inne.

Postawy sa aktywizowane w momencie, kiedy konsument rozwaza decyzje o zakupie
produktu, napotyka na jaki§ problem zwigzany z dang rzecza. Postawy pozwalaja bardziej
efektywnie wspotdziala¢ konsumentowi z otoczeniem. Moga si¢ one rozni¢ w zakresie
dostepnosci tj. zdolnosci do przypomnienia sobie postawy.

Postawy o duzej dostgpnosci wywoluja silne skojarzenia pomigdzy podmiotem
postawy a jej treScia, natomiast postawy o matej dostgpnosci sa aktywizowane w
odpowiednich sytuacjach i maja wickszy wptyw na zachowanie ludzi®.

Odbiorcy kieruja si¢ roznymi dzialaniami a nie tylko samymi potrzebami. Ponizsza

tabela zawiera charakterystyke czynnikow.

¥ A. Jachnis, Psychologia konsumenta i reklamy, ... op. cit. ss. 224-225
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Tabela nr 32. Charakterystyka czynnikéw wplywajacych na postawe odbiorcéow
Czynnik Charakterystyka
Motywy Dazenie do zaspokojenia potrzeb. Motywy dzialania moga mie¢ rozny charakter:

e racjonalny, wowczas, gdy dazac do zaspokojenia potrzeby czlowiek kieruje
si¢ przydatnoscia, wygoda uzytkowania, dokonywania zakupu;

e emocjonalny, wtedy, gdy zaspakajajgc potrzeby zwraca si¢ uwagg na estetyke
produktu (kolor, ksztalt, forma, materiat itp.), lub ich znaczenie symboliczne
(np. cheé wyrdznienia si¢ wsrod innych);

e moralny, dazac do zaspokojenia potrzeby uwzglednia si¢ zgodno$¢ z normami
estetycznymi 1 prawnymi, pochodzenie produktu, ekologi¢ wartosci
humanitarne (np. zakupujemy produkty oznakowane symbolem ,Pajacyk”
oznaczajacym przekazanie czgSci dochodow z ich sprzedazy na dozywianie
dzieci);

Osobowos¢ Jest zbiorem cech psychicznych oraz mechanizméw wewnetrznych, ktore

odrézniajg ludzi. Za pomoca cech osobowosci mozna opisa¢ zachowanie

czlowieka. Osobowos¢ cztowieka jest tworzona przez:
e cechy dziedziczne,

e temperament,

e stopien inteligencji,

e poziom pewnosci siebie.

Doswiadczenie | Zachowanie konsumentdw uzaleznione jest od ich wieku, ktéry decyduje o
posiadanym doswiadczeniu. Nabywane jest ono w trakcie kolejnych procesow
zakupowych i wigze si¢ z procesem uczenia si¢. W wyniku uczenia si¢ nabywaja
zdolnosci do odpowiedniego reagowania na nowe sytuacje. Powstaja réwniez
okreslone zasady postgpowania i sposoby rozwigzywania problemow. Podstawg
uczenia si¢ jest zapamigtywanie, czyli zdolnos¢ do tworzenia i magazynowania
$ladéw uprzednich do§wiadczen.

Sklonnosé do | Ryzyko jest pewnym rodzajem niepewnosci, z ktorag konsument ma do czynienia,
ryzyka gdy nie jest w stanie przewidzie¢ konsekwencji wlasnych dziatan. Naturalne jest

dazenie do minimalizowania ryzyka lub jego likwidacji za pomoca $rodkéw i

dziatan takich jak:

e zakup produktow dobrze znanych, markowych, z gwarancjg;
e zasigganie informacji o przedmiocie zakupu.

Sa ludzie sktonni do ponoszenia takiego ryzyka. S3 nazywani innowatorami.

Stanowia oni jednak nieliczna grupe.

Postawy Sa to przychylne, neutralne badz nieche¢tne nastawienia do 0séb, przedmiotow lub

dziatan. Oznacza to, ze co§ mozemy lubi¢ badz nie i czasami trudno jest to

wytlumaczyc¢.

Preferencje Powigzany z postawami system ocen, ktory kaze jedne produktu ceni¢ wyzej od

innych. Okre$laja one relacje migdzy postawami wobec produktdw tej samej

kategorii.

Zroédlo: opracowanie na podstawie: R. Nowicki, Reklama, Wyd. Difin, Warszawa 2005, ss. 210-211

Punktem wyjscia postaw odbiorcéw organizacji charytatywnych sa potrzeby ludzkie.
Ta uwaga odnosi si¢ zardwno do osob indywidualnych, wystepujacych w roli klienta lub
donatoréw, jak réwniez do tych, ktérzy sprawuja funkcje kierownicze w podmiotach
komercyjnych, bedacych ofiarodawcami organizacji. W tym drugim przypadku, procz

czynnikoOw postaci np. sytuacji przedsigbiorstwa, zasadniczo wplywajacych na decyzje o
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wsparciu organizacji, wymienia si¢ czynniki charakteryzujace osobe, ktora podejmuje takie
decyzje (np.: jej postawy, osobowos¢, zainteresowania, postrzegania przez nig spotecznej
doniostos$ci problemu, jaki moze by¢ rozwigzany przez organizacj¢).

Bardzo istotnym elementem w odniesieniu do postawy donatorow jest pojawienie si¢
wewnetrznej potrzeby do niesienia pomocy*®. Organizm cztowicka, jego osobowosé, czyli
psychike oraz otoczenie spoteczne stanowia podstawowe zrddta potrzeb.

Postawy charakteryzuje si¢ najczesciej ze wzgledu na ich cechy. Ponizsza tabela
opisuje kazda z nich.

Tabela nr 33. Charakterystyka cech postaw

Cechy postaw Charakterystyka
Centralnos¢ versus Inne postawy sa centralne ze wzgledu na ich wazno$¢ i bardzo wyraznie
peryferyjnosé uswiadamiamy kierunek oraz tres¢. Wsrdd nich sg np. postawy religijne

przyjmowane przez ludzi wierzacych oraz przez ,,walczacych ateistow”

postawy dotyczace rasy posiadane przez grupy ekstremistyczne, czy

postawy wobec rownosci kobiet i me¢zczyzn.

Kierunek i nasilenie | Postawy wobec kazdego obiektu moga by¢ pozytywne lub negatywne o

roznym nasileniu. W sondazach bada si¢ te cechy, proszac o zaznaczenie

na skali stopnia zgody/niezgody z danym stwierdzeniem.

Zakres obiektu Postawy moga by¢ waskie lub specyficzne np. postawa wobec
postawy wypowiedzi  zony  prezydenta na  przyjeciu  gwiazdkowym

zorganizowanym w Patacu Prezydenckim dla dzieci z najubozszych

rodzin. Inne postawy sa szerokie, ogélne i dotycza wielu roéznych

aspektow.
Zakres grupy oraz Badaczy moze interesowa¢ rozktad danej postawy w populacji narodu,
posiadajacych kobiet w pordwnaniu z mezczyznami, wsrod ludzi zréznicowanych
okreslone postawy poziomem wyksztalcenia, malej zbiorowosci jakiejs sekty religijnej czy

postawy nawet pojedynczej osoby. W tym ostatnim przypadku chodzi
jedynie o jednostki wyr6zniajace sie przywddcdw (np. papiez).

Trwalos¢ Patriotyzm jest postawag wzglednie trwata, natomiast preferencje, co do
mody ubiorow lub muzyki zmieniaja si¢ czesciej.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: W. Wosinska, Psychologia zycia spotecznego, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2004, ss.141-142

Wsrdd cech postaw mozna wyrdzni¢ pewne ich zrdznicowanie ze wzgledu na
centralno$¢ (peryferyjnos¢), kierunek i intensywnos$é, zakres obiektu (postawy waskie-
ogolne) zakres kregu, 0sdb je manifestujacych oraz trwatosé.

Postawy mozna ksztattowaé¢ wedlug trzech sposobow. Pierwszy jest oparty na

operowaniu argumentami logicznymi, ktore apeluja do rozumu. Oddziatywanie zmierza do

% Potrzebe definiujemy jako wynikajace ze stanu braku, pozadanie czego$ niezbednego do zapewnienia
warunkéw rozwoju oraz funkcjonowania czlowieka. Takie pozadanie moze dotyczy¢ przedmiotow materialnych,
jak rowniez pewnych standéw emocjonalnych, wynikéw jakiego$ konkretnego dzialania lub okre$lonych
stosunkow migdzy ludzmi. Takie zrozumienie potrzeb charakteryzuje si¢ uniwersalnoscia i obejmuje wszystkie
ich rodzaje odczuwane przez cztowieka (tj. materialne i duchowe, ktére majg rézne zrddla i rozne sposoby
siz-pakajania) S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspolczesny marketing, Wyd. UL, £.6dz 1997, 5.24
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wytworzenia si¢ komponentu poznawczego postawy, czyli przekonan. Przekonania sg, zatem
waznym skladnikiem postawy, gdyz stanowia charakterystyke opisowa obiektu®’.

Kolejny podrozdzial niniejszej pracy nakresli nam sposoéb decydowania odbiorcy,

ktéry oglada komunikaty telewizyjne kontentej fundacji charytatywne;.

3.4. Sposoby podejmowania decyzji przez odbiorcow telewizyjnych akcji
charytatywnych

Proces podejmowania decyzji o skorzystaniu z oferty przedstawionej przez
organizacje charytatywng sktada si¢ z okreslonych faz. Implikowanie poszczegdlnych etapow,
jak rowniez czas trwania procesu jest zalezny od stopnia zaangazowania konsumenta, jego
wczesniejszych doswiadczen badz ich brak, ktore odnosza si¢ do zaspokajania danej potrzeby.
Proces decyzyjny moze przybierac rozng forme. Ponizsza tabelka przedstawia rodzaje procesu

podejmowania decyzji.

Tabela nr 34. Rodzaje stopnia zaangazowania w podejmowanie decyzji

Stopien zaangazowania konsumenta
Woezesniejsze doswiadczenia
w zaspokojeniu potrzeby Wysoki Niski
Brak Ztozony uproszczony
Niewiele Uproszczony niezauwazalny
Duze Zrutynizowany niezauwazalny

TWEE MILT
2012

Zrédlo: A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s.
86

W przypadku, kiedy odbiorcy informacji o dzialalnosci charytatywnej nie maja
zadnego wczesniejszego doswiadczenia w zaspokajaniu potrzeby oraz ich zaangazowanie jest
na niskim poziomie mozna stwierdzi¢, iz znajduja si¢ oni w uproszczonym procesie
podejmowania decyzji. Identyczna sytuacja wystepuje, gdy ci sami odbiorcy posiadaja
niewielkie doswiadczenie, ktéremu towarzyszy jego wysoki stopien zaangazowania w chec
wsparcia akcji. W zwiazku z tym, iz odbiorca zazwyczaj mato intensywnie poszukuje
informacji na temat akcji charytatywnych, oraz posiada niewielkie doswiadczenie w
zaspakajaniu tego typu potrzeb, wydaje si¢ zasadne, ze oddziatywanie na takiego odbiorce

moze odbywaé si¢ przede wszystkim za pomoca wplywu na jego wyobrazenia dotyczace

Tk Migdat, Psychologia w praktyce spotecznej, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2001, s.303
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danej oferty. Zdecydowanie trudniejszym zadaniem jest wplywanie na etap oceny
alternatywnych rozwiazan problemu®®.

Zrutynizowany proces podejmowania decyzji pojawia si¢, gdy odbiorca w
poczatkowych fazach procesu podejmuje minimum wysitku poprzez skrécenie badz
pominigcie faz poprzedzajacych skorzystanie z ustugi. Najwigkszy wptyw na taki proces ma
wczesniejsze doswiadczenie odbiorcy w zaspakajaniu potrzeb, ktore im liczniejsze 1 bardziej
pozytywne, tym w wigkszym stopniu przyczyniajg si¢ do automatyzacji catego procesu.
Oddziatywanie na konsumentow, takiej sytuacji, moze odby¢ si¢ poprzez skoncentrowanie si¢
na tych odbiorcach, ktérzy w przesztosci wykazali duze zainteresowanie oferta danej
organizacji. Innym, lecz bardzo zblizonym sposobem zblizenia si¢ do odbiorcow jest
docieranie do ich $wiadomosci za przyczyna, np. organizacji intensywnych kampanii
informacyjnych lub licznie ukazujacych si¢ w telewizji ogloszen spotecznych fundacji
charytatywnych. W przypadku, gdy zaangazowanie odbiorcy spada, proces o charakterze
zrutynizowanym moze ulec przeksztatceniu w proces niezauwazalny.

W ztozonym procesie podejmowania decyzji przez odbiorcg, ktdry odznacza sig, z
jednej strony jego brakiem doswiadczenia w zaspakajaniu potrzeby, z drugiej strony duzym
stopniem zaangazowania, wynikajacym z duzego znaczenia zaspokojonej potrzeby dla
odbiorcy wystepuja wowczas wszystkie etapy wyrdznione w tzw. typowym procesie
decyzyjnym, ktory dotyczy wyboru okreslonego zachowania ze zbioru mozliwych zachowan.

Ponizej przedstawiono obrazowo proces decyzyjny.

Uswiadomienie potrzeby ] - pojedynczej osoby
konsumenta indywidualnego - gospodarstwa domowego

Ustalenie alternatywnych -
rozwiazan problemu E— Rozpoznanie sposobow

zaspakajania potrzeby
@na alternatywnych rozwigzan
Konsumpcja
écyzja o skorzystaniu z produktu produktu
chucia po skorzystaniu z produktu

Rysunek nr 19. Proces decyzyjny dotyczacy wyboru okreslonego zachowania ze zbioru zachowan
Zrodlo: opracowanie na podstawie: L. Rudnicki, Zachowanie konsumentdéw na rynku, PWE, Warszawa 2004,
s.197

DDA ORI

<B—.<<N<OODO.

¥ A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, ... op. cit., s. 86
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Z powyzszego rysunku wynika, iz aby odbiorca uswiadomit sobie potrzebe checi
wsparcia akcji charytatywnych musi w pierwszej kolejnosci dostrzec roznice migdzy tym, co
aktualnie posiada i uzytkuje, a tym, co chcialby posiada¢ 1 uzytkowaé. Pojawienie si¢
potrzeby oznacza naruszenie rownowagi organizmu - rownowagi zewnetrznej lub
wewngtrznej, czyli takiej, ktora istnieje migdzy organizmem czlowieka a zewnetrznym
srodowiskiem spotecznym albo fizycznym. Wtlasnie przywracanie tej rownowagi jest
zaspakajaniem potrzeb.

Drugim etapem procesu podejmowania decyzji przez odbiorcg jest rozpoznanie
sposobOow zaspakajania potrzeby. Wigkszo$¢ potrzeb moze by¢é zaspokojona na rdzne
sposoby, stad tez wzrasta znaczenie informacji, ktéra jest potrzebna odbiorcy do podjecia
decyzji o wsparciu akcji organizacji charytatywnej. Podjecie decyzji o wsparciu konkretnej
akcji fundacji charytatywnej nie jest koficem opisywanego procesu. Ostatnim etapem sa
odczucia, jakie wzbudza dokonany wybor w wyniku, czego pojawia si¢ u donatora stan
satysfakcji, czyli zadowolenie, ktore sa pewnym stanem psychicznym konsumenta. Stan ten
jest wynikiem relacji miedzy oczekiwaniami. W tym wypadku stan niezadowolenia raczej nie
jest brany pod uwagg, tak jak w przypadku konsumpcji wybranego produktu czy ustugi, gdyz
fundacje charytatywne najpierw ukazuja konkretny cel zbidrki i przeznaczenie zebranych
funduszy.

W kolejnym podrozdziale uwagg poswiece czynnikom poznawczym 1 emocjonalnym,

ktore odgrywaja znaczny wptyw na decydowanie wsrod odbiorcow.

3.5. Wplyw czynnikéw emocjonalnych i poznawczych na decyzje odbiorcow reklam

charytatywnych o ich wsparcie

Niektdrzy psychologowie twierdza, iz motywacja jest emocja ukierunkowana. Istnieja
pewne argumenty przemawiajace za tym, aby zagadnienia dotyczace emocji oraz motywacji
traktowane byly nierozdzielnie. Tres¢ zawarta w niniejszym rozdziale pozwoli rozwinaé
powyzsze stwierdzenie.

Psychologia emocji 1 motywacji wyodrebnia modyfikujacy wpltyw na procesy
poznawcze i decyzje podejmowane przez czlowieka. Stan emocjonalny i motywy (pragnienia
badz obawy) mozemy traktowaé jako czynniki, ktore ulatwiaja badz utrudniajg dostep do

niektérych informacji. Kazdy z bodzcdw charakteryzuje si¢ swoimi wlasciwosciami:
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e fizycznymi, formalnymi (sita, natezenie);
e psychologicznymi, tresciowymi (nowos$¢ lub znajomos¢, znaczenie emocjonalne).
Silniejsze bodzce maja wigksze szanse, aby dotrze¢ do naszej swiadomosci anizeli te
stabsze (np. $wiatto, dzwiek). Zdecydowanie tatwiej dostosowuja si¢ do naszych swiadomosci
nowe bodzce, ktdre wyrdzniajg si¢ jakim$ elementem z posrdd tych, ktore sg przez nas juz
znane. Szybciej dostrzegamy informacje, do ktérych mamy stosunek emocjonalny, poniewaz
maja one powigzania z naszymi pragnieniami czy oczekiwaniami.

Wystepuja, zatem pewne zaleznosci miedzy nastrojem jednostki a jej decyzja o
udzieleniu pomocy innym. Pozytywny, przyjemny nastrdj z pewnoscig wzmacnia tendencje
do udzielania pomocy. Udzielenie pomocy przyczynia si¢ z kolei do dobrego samopoczucia i
przedluza stan emocjonalny odczuwania przyjemnosci. Czlowiek, bedacy w dobrym,
pogodnym nastroju, jest zdolny do zwiekszenia wtasnej koncentracji na swoim zachowaniu i
jego analizy pod katem zdolnosci z cenionymi wartosciami. W ten sposob osoba, ktdéra
pomaga innym pomaga rowniez sobie. Udzielajagc pomocy sama chce z tego co$ miec, a tym
oczekiwanym dobrem moze staé si¢ szybka poprawa nastroju. Poprzez pomoc nastgpuje
redukcja przykrego stanu emocjonalnego.

Altruizm moze by¢ spowodowany dzielem norm spotecznych. Zachowania
altruistyczne moga by¢ wywolane przez dwie normy, odpowiedzialnosci spotecznej i
wzajemnosci. Norma jest to spotecznie akceptowana regula, ktora okresla, jak nalezy
postepowac w odniesieniu do okreslonych wartosci. Normy bywaja jasno okreslone, ale takze
bywaja ukryte. Zawieraja one nakaz dziatania w okreslony sposéb. Aby normy mogty
wywotywa¢ zachowania altruistyczne bez dodatkowe; motywacji muszg dziataé
automatycznie, niezaleznie od innych struktur osobowosci.

Rdzne wlasciwosci osobowosci moga pozostawia¢ w zwigzku z réznymi postaciami
uczestnictwa w dziatach na rzecz dobra innych. Obok zinternalizowanych norm takimi
czynnikami moga by¢:

e zapotrzebowanie na symulacje¢, jako cecha temperamentu;

e sklonnos¢ do dziatan ryzykownych (co wigze si¢ z zapotrzebowaniem na stymulacj¢);
e zdolnosci do danego dziatania;

e chec wyrdznienia si¢ (dziatanie w celu podniesienia wlasnej wartos$ci).

Sktonno$¢ do zachowan prospotecznych nie zalezy tylko od czynnikow
osobowosciowych oraz wewngtrznych stanow psychicznych dziatajacego podmiotu. Moze

by¢ réwniez uwarunkowana czynnikami sytuacyjnymi zewnetrznymi. Ludzie nie s3 sktonni
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udziela¢ pomocy w jednakowym stopniu wszystkim znajdujacym si¢ w potrzebie osobom.
Chetniej 1 czgSciej udzielaja pomocy osobom, w jaki$ sposdb do siebie podobnym. Mtodzi
zdecydowanie chetniej pomagajag mlodym. Czesciej 1 chetniej pomaga si¢ cztonkom grupy
wlasnej niz obcym. Najwigksza sktonno$¢ do udzielania pomocy wystepuje u cztonkdéw
rodziny, co naukowcy tlumacza za pomoca teorii doboru krewniaczegogg. Zachowanie
motywowane w ten sposob nie miesci si¢ w kategorii dziatan altruistycznych w znaczeniu

takim, jakie zostato zdefiniowane na wstepie.

Istnieja pewne wyznaczniki pomagania innym ludziom. Ponizsza tabela opisuje

elementy, ktére sprzyjaja zachowaniom prospotecznym.

Tabela nr 35. Elementy sprzyjajace zachowaniom prospolecznym

Element Charakterystyka
obecnos¢ ludzi powoduje rozproszenie odpowiedzialnosci;

Jednoosobowa e ich postgpowanie moze przyczynia¢ si¢ do pomagania lub nie.
odpowiedzialnos¢ e poczucie odpowiedzialnosci i aktywizacja norm nasila pomaganie.
e uwazamy ze sami s sobie winni;
Niezawiniona e sklonnos¢ do udzielania pomocy zanika;
bezradnos¢ ofiar e  budzi si¢ raczej gniew niz wspotczucie.

e jesli istnieje bliska relacja migdzy dawcag i odbiorca pomocys;
Bliska relacja e pomagamy bliskim nawet, gdy bardzo si¢ od nas roznig i
przestajemy ich lubic.

e sprzyja on prospotecznosci;

Sredni poziom e  przy niskiej samoakceptacji wystepuje Srednia prospotecznos¢;
samoakceptacji e przy wysokiej samoakceptacji- niska gdyz osoba jest za bardzo
egocentryczna.
Uroda i podobienstwo e jesteSmy bardziej sktonni do pomocy tym, ktérych sadzimy, ze sa

do nas podobni;
e Dbardziej przychylnie traktujemy osoby atrakcyjne.

Przynaleznos$¢ do e jesteSmy sklonni bardziej pomagaé cztonkom grupy wiasnej
naszej grupy
spolecznej

Zrédlo: opracowanie na podstawie: H. Hamer, Psychologia spoleczna. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2005, ss. 181-182

¥ Dobér krewniaczy wedtug koncepcji socjobiologicznej polega na takim dzialaniu, ktére ma chronié zycie 0séb
spokrewnionych nawet kosztem zycia wlasnego, co w konsekwencji przyczynia si¢ do rozprzestrzeniania sig¢
wiasnych gendw, ktére moga przetrwad u bliskich krewnych.

W. Lukaszewski, Psychologia. Motywacja w najwazniejszych systemach teoretycznych, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000 s. 197
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Z pewnoscig kazdy odbiorca zauwaza, iz coraz czgsciej tres¢ przekazywanych
komunikatéw za posrednictwem medidéw wpltywa na emocje widza czy stluchacza. Definicji
emocji jest wiele. Najbardziej trafnha w odniesieniu do niniejszej pracy jest ujgcie, jakie
przedstawia D. Dolinski, okreslajac emocje jako , subiektywny stan psychiczny,
uruchamiajqcy priorytet dla zwigzanego z nimi programu dziatania .

Definicja ta eksponuje regulacyjne dzialanie emocji w sytuacjach natychmiastowych badz
pilnych. Odnosi si¢ do zachowan reaktywnych, czyli reakcji emocjonalnych.

Sygnaty, czyli informacje, ktére docieraja do podmiotu zardwno z organizmu jak i
otoczenia zewngtrznego, wytworzone na podstawie procesow myslowych, wyobrazni lub
przywolywania z pamigci mogg mie¢ dwojaki charakter:

e moga dostarcza¢ opis zjawisk odnosnie ich struktury i reakcji migdzy
poszczegdlnymi wyrdznionymi elementami;
e wywoluja reakcj¢ oceny.

W nieco inny sposob emocje definiowane sg w ksigzce K. Migdat, ktora okresla
emocje jako ,,specyficzne reakcje na sygnaly plyngce z otoczenia, ktore odzwierciedlajq,
mowiqgc ogolnie, cene danej sytuacji ze wzgledu na interes podmiotu, sq to emocje lub stany
afektywne™”’".

Emocje czgsto dominujg nad czynnosciami takimi jak percepcja, pamig¢, myslenie,
motoryka modyfikujac znaczaco ich przebieg. U cztowieka mechanizmy wywotujace emocje
jak 1 bodzce, ktore je wywotuja sa bardzo zblizone. Wynika stad, Ze procesy emocjonalne
odgrywaja niezbedng rol¢ w catoksztalcie czynnosci regulujacych, czasem niezaleznie a
czasem wspolnie z procesami poznawczymi.

Emocje s3a najbardziej pierwotnymi procesami orientacyjnymi. Emocje ksztattowaty
si¢ przez bardzo dilugi okres czasowy jako wazny mechanizm regulacyjny w relacjach
wewnatrz organizmu. Generowaly one wszystkie reakcje, adekwatne z punktu interesow
organizmu za zaistniale sytuacje zachodzace w $rodowisku naturalnym. Obecnie ze wzgledu
na zmiany srodowiska zwigzane z postepem cywilizacyjnym i kulturowym. Niektore z reakcji
emocjonalnych nie spetniaja wlasciwiej roli regulacyjnej z punktu widzenia wspdtczesnego
cztowieka a wrgcz wydaja si¢ by¢ szkodliwe. Wybuch gniewu mogt odstraszy¢ napastnika, by

byl jak najbardziej celowy. Pomimo, ze przebieg emocji jest automatyczny i czesto

% D. Dolinski, Psychologia. Inni ludzie w procesach motywacyjnych. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2000, s. 86
% 1. Migdat, Psychologia w praktyce spotecznej, Wyd. Wyzszej Szkoty Ekonomicznej, Warszawa 2001, 5.303

TSR MTLT 89
2012



eeb5b210cb19edb28534902841c21£d07
2012-01-26 1193?]?;
nieswiadomy, czlowiek stosuje wiele réznych wyuczonych sposobdéw kontroli nad
emocjami’”.
Emocje stanowig najbardziej pierwotny czynnik orientacji w srodowisku i w tym
sensie wyprzedzaja czynnosci poznawcze. Poniewaz genetycznie stanowig najstarszg i
najprostsza forme orientacji, ich wptyw jest szczegdlnie znaczacy w sytuacji, gdy korzystanie
z mechanizmdéw poznawczych jest niemozliwe lub utrudnione. Dzieje si¢ tak, gdy wymagana
jest szybka oraz skuteczna regulacja. Warto$ciowanie emocjonalne staje si¢, wigc istotnym
elementem obrazu $wiata. Emocje sygnalizuja znaczenie bodzcéw 1 wywoluja motywacje do
okreslonych zachowan. Spelniaja, zatem swoiste 1 wazne funkcje regulacyjne.
Reklama odwotuje si¢ zarowno do emocji pozytywnych jak i1 negatywnych, czyli
uczucia szczgscia 1 pelnego zadowolenia oraz lgku 1 strachu. Powigzanie w przekazie
reklamowym okre§lonego dziatania (w przypadku fundacji charytatywnych) z emocja
uruchamia proces uczenia standardow emocjonalnych na drodze warunkowania. Uczenie si¢
przebiega na zasadzie uczucia szczescia 1 petnego zadowolenia oraz Ieku i strachu. Uczenie
si¢ przebiega na zasadzie kojarzenia bodzcéw pozytywnych lub negatywnych z obojetnymi’>.
Podsumowujac powyzszy podrozdziat wnioskuje, iz emocje sa bardzo istotnym
elementem w procesie podejmowania decyzji, dlatego media coraz czesciej formuluja

komunikat, tak by poruszat te sfere u odbiorcy.

2 Tamze, 5.304

%Tamze, s. 309
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ROZDZIAL. 4. Metodologia badan wlasnych na temat postaw i decyzji
odbiorcéw reklam charytatywnych WOSP

4.1. Analiza efektéw dzialalno$ci charytatywnej wybranej fundacji - WOSP- dane

statystyczne

Fundacje charytatywne niewatpliwie robig wiele dobrego dla jakosci zycia
spotecznego. Maja skonkretyzowane dziatanie, oparte na niesieniu pomocy. S3 posrednikiem
miedzy osobami, ktore potrzebuja pomocy a osobami, ktore sa w stanie nawet niewielkim
czynem ofiarowa¢ t¢ pomoc. Za przyczyna fundacji dowiadujemy si¢ o potrzebach innych,
gdyz to media w odpowiedni sposdb przedstawiaja i1 naglasniaja ich problemy. Niestety
istnieja réwniez takie organizacje, ktére pod pozorem pomocy innym, prébuja wytludzi¢ od
ludzi pieniadze. Inng kategorig oszustow sa tacy, ktorzy co prawda pomagaja, ale w dziwnych
okolicznos$ciach nie zgadza si¢ im bilans wptywdw 1 wydatkow. Jest to naganne i pigtnowane
przez spoleczenstwo. Na szczgscie istnieja rzetelne instytucje powotane do tego celu, jak na
przyktad Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy Jurka Owsiaka. Fundacja nie ukrywa swoich
finansowych osiagni¢¢, z ktérymi mozna zaznajomi¢ si¢ na stronie internetowej fundacji.
Znajdziemy na niej dochody fundacji oraz precyzyjna list¢ wszystkich wydatkow.

Wedtug moich odczu¢ Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy jest godna zaufania, stad
tez przyblize jej charakter dziatalnosci.

Fundacja Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy zostata zarejestrowana w Warszawie
02.03.1993 roku. Jej zatozycielami sa: Jerzy Owsiak, Lidia NiedZwiedzka-Owsiak, Bohdan
Maruszewski, Piotr Burczynski, Pawel Januszewicz, Walter Chelstowski, Beata Bethke.

Po pierwszym Finale, ktory mial miejsce 03.01.1993 roku, Fundacja zostala
zarejestrowana w sadzie. Pierwsza zbiorka pienigdzy byla organizowana dla kardiochirurgii
dziecigcej Centrum Zdrowia Dziecka w Warszawie.

Poczatkowo organizatorzy zbidrki planowali zorganizowad jednorazowy happening w
wsparciu telewizji Polskiej, ktéra miata na celu przynies¢ wymierne korzysci finansowe na
zakup sprzetu. Nikt nie spodziewal si¢ tak wielkiego zaangazowania spoteczenstwa. Sukces
pierwszego Finalu pozwolit na podziat zebranych pienigdzy pomigdzy wszystkie osrodki
kardiochirurgii dziecigcej w Polsce. Tym samym akcja nabrata znaczenia ogdlnopolskiego, a

pierwsze zakupy w sposéb istotny wplynety na poprawe pracy polskich kardiochirurgdw
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dzieciecych. Zakupow sprzetu medycznego dokonato Centrum Zdrowia Dziecka jako
whasciciel konta, na ktorym byly pieniadze. Sukces pierwszego Finalu WOSP spowodowat, iz
Fundacja zostata powotana do zycia.

Podstawowym celem Fundacji jest dziatalno$¢ w zakresie ochrony zdrowia, ktdra
polega na ratowaniu zycia chorych osob, w szczegdlnosci dzieci, oraz dziatanie na rzecz
poprawy stanu ich zdrowia, jak rowniez na dzialaniu na rzecz promocji zdrowia i profilaktyki
zdrowotne;j.

Fundacja Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy jest najwicksza pozarzadowa
organizacja charytatywng w Polsce, ktora ratuje zycie wyposazajac publiczne szpitale
dziecigce w wysoce specjalistyczny, nowoczesny sprzet medyczny. Fundacja WOSP kupuje
sprzet dla oddziatow  kardiochirurgicznych, neonatologicznych, onkologicznych,
nefrologicznych, a takze oddziatéw dzieci mtodszych i intensywnej terapii’*.

Ponizej umieszczono logo, ktorym postuguje si¢ Fundacja Wielkiej Orkiestry

Swiatecznej Pomocy.

> wielka orkiestra 8
) Swiatecing)

r

Rysunek nr 20. Logo Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy
Zrodlo:  [http://www.enumi.pl/pl/artykuly/172/Wielka Orkiestra_Swiatecznej Pomocy - 20 lat/] z dnia
11.01.2012r.

Ponizej umieszczona tabela przedstawia w skrocie historig, ktéra utworzyta Fundacja
podczas dwudziestu lat swojego istnienia w odniesieniu do dedykowanych konkretnym celom

Finatom.

M [http://www.wosp.org.pl/fundacja/historiawosp] z dnia 07.01.2012r.
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Tabela nr 36. Przekréj najwazniejszych wydarzen z Finaléw Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy

Data Finalu Final Najwazniejsze wydarzenia
03.01.1993 I Finat - zakup sprzetu medycznego
Poswiecony kardiochirurgii dziecigcej - rejestracja Fundacji
- ustanowienie Zarzadu
02.01.1994 II Finat - zapewnienie sprzetu medycznego dla oddziatéw noworodkowych w catej Polsce
Poswiecony neonatologii
08.01.1995 IIT Finat - rozpoczgcie wspotpracy z PCK
Poswiecony onkologii dzieciecej - powotany do zycia Pokojowy Patrol
- I Przystanek Woodstock
07.01.1996 IV Finat - zakup sprzetu medycznego dla oddziatow dziecigeej chirurgii urazowej w catej Polsce
Poswigcony ofiarom wypadkow i chirurgii urazowe;j
05.01.1997 V Finat - tematem: ratowanie dzieci z chorobami serca
Poswiecony kardiochirurgii dziecigcej
04.01.1998 VI Finat - zakup sprzetu dla oddziatéw dziecigeej chirurgii urazowej w catej Polsce
Poswigcony ofiarom wypadkow i chirurgii urazowej
10.01.1999 VII Finat - Ztote Serduszko sprzedane za kwotg 333.333,33 USD
Poswigcony neonatologii
09.01.2000 VIII Finat - zbieranie pieni¢dzy dla dzieci z chorobami nerek
Poswiecony nefrologii - Fundacja kupuje sprzet dla oddziatéw nefrologicznych w catej Polsce oraz osobiste urzadzenia do
dializ domowych dla wszystkich dzieci
07.01.2001 IX Finat - tematem diagnostyka dzieci i niemowlat
Poswiecony diagnostyce - zakup sprzetu dla oddziatéw neonatologicznych w calej Polsce
- zakup osobistych pomp insulinowych dla dzieci z cukrzyca w wieku 1-10
13.01.2002 X Finat - zapewniaja sprzet dla oddziatdéw neonatologicznych
Poswiecony chirurgii dziecigcej noworodka - WOSP sponsoruje badania przesiewowe stuchu u wszystkich noworodkéw
- 7 sztabow zagranicznych
- dotaczaja do Finalu: USA, Kanada, Grecja, Niemcy
- 25 milionow wydrukowanych serduszek
- 85 tysieccy Wolontariuszy
- 510 minut na antenie TVP 2
- bezposrednie potaczenie z Nowym Jorkiem i Atenami
12.01.2003 XI Finat - 13 Sztabow za granica

Poswigcony niemowletom i dzieciom mtodszym

- 112 serduszko przelicytowane przez oszustow
- zakup 2906 urzadzen medycznych )
- 6 milionéw odston internetowej strony WOSP
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11.01.2004 XII Finat -zakup sprzetu dla oddziatow pediatrycznych
Poswigcony niemowletom i dzieciom mtodszym - 100 tysigcy Wolontariuszy
- 20 Sztabow za granicg w tym Irak
09.01.2005 XIII Finat - 19 sztabdw na $wiecie
Poswigcony nowoczesnym metodom diagnostyki i - WOSP rozpoczyna kampanie promujaca zwickszenie publicznego dostepu do pétautomatycznych
leczenia w neonatologii i pediatrii defibrylatoréw
- uruchomienia programu Ratujemy i Uczymy Ratowad
- WOSP pomaga w operacji dziewczynki z Iraku w Otwockim Szpital
08.01.2006 XIV Finat - 24 Sztaby zagraniczne
Poswigcony ratowaniu zycia dzieci poszkodowanych | - uczestniczag w IX Miedzynarodowy Kongres Organizacji Pozarzadowych w Waszyngtonie
w wypadkach, - 120 tysigcy Wolontariuszy
- zakup sprzetu dla jednostek ratownictwa medycznego
14.01.2007 XV Final - zakup 400 osobistych pomp insulinowych dla dzieci z cukrzyca typu 1
Poswigcony po raz drugi dla ratowania zycia dzieci | - 36 Sztabow na $wiecie
poszkodowanych w wypadkach
13.01.2008 XVI Finat - wyposazenie oddzialow laryngologicznych
Poswigcony dzieciom ze schorzeniami - 34 Sztabow zagranicznych
laryngologicznymi - 120 tysigcy tekturowych puszek
- 14 mln widzow obejrzato Finat w telewizji TVP 2 oraz TVN po raz pierwszy prowadzona tacznie
11.01.2009 XVII Finat - wyposazenie oddzialéw neonatologicznych oraz polepszenie diagnostyki onkologicznej
Poswigcony dzieciom z chorobami nowotworowymi | - 120 tysiecy Wolontariuszy i tekturowych puszek
- wpltywy z sms-6w
- wptywy z kart ptatniczych
10.01.2010 XVIII Finat - zakup sprzetu w ramach akcji "Stop Powodziom"
Poswigcony dzieciom z chorobami onkologicznymi | - weczesna diagnostyka chorob onkologicznych
09.01.2011 XIX Finat - konkurs nefrologia i intensywna terapia
Poswigcony dzieciom z chorobami urologicznymii | - konkurs urologia i nefrologia
nefrologicznymi - ksigzka Jurka Owsiaka "Robta co cheeta, czyli z sercem jak na dioni. 20 lat grania"
07.01.2012 XX Final - szosta edycja biegu ,,Policz si¢ z cukrzyca”

Poswigcony ratowaniu zycia wczesniakdw

- akcje wpiera LIDL
- patronat gtowny Prezydent Rzeczpospolitej Polski Bronistaw Komorowski

Zrédlo: opracowanie na podstawie :[http://wosp.org.pl/final/final_w_liczbach] z dnia 10.01.2012r.
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Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy dnia 01.09.2004r. zostata wpisana do centralnego
rejestru organizacji, ktore posiadaja status organizacji pozytku publicznego’ . Status jaki
otrzymata organizacja daje ofiarodawcom nast¢pujace mozliwosci:
e Osoby prawne moga skorzysta¢ odliczajac darowizn¢ nie przekraczajaca 10%
wypracowanego dochodu (art. 18 Ustawy o podatku dochodowym 0sdb prawnych);
e Osoby fizyczne mogg odliczy¢ darowizng nie przekraczajaca 6% dochodu w catym
roku podatkowym (art. 26 ust. 1 pkt. 9 Ustawy o podatku dochodowym od oséb
fizycznych) przez pomniejszenie o 1% obliczonego podatku naleznego w zeznaniu
rocznym, tj. w okresie od 1 stycznia do 30 kwietnia - zamiast do budzetu, mozna
przekazad pienigdze organizacji pozytku publicznego.
Fundacja najczgsciej kojarzy sie ze styczniowa publiczng zbidrka pieniedzy zwang
Finalem WOSP. Posréd $niegéw i mrozow na ulice miast wychodza setki tysiecy
wolontariuszy 1 miliony Polakow, by wspolnie zbiera¢ pieniadze na konkretny, wczesniej
wytyczony przez Fundacj¢ medyczny cel. Ponizej umieszczona wykres oraz tabela

przedstawia kwoty jakie Fundacja zebrata podczas organizowanych Finatow.

Zebrane kwoty podczas Finaléw WOSP

18 000 000,00
16 000 000,00
14 000 000,00
12 000 000,00 //\\//

10 000 000,00
8 000 000,00 -
6 000 000,00 -
4 000 000,00 -
2 000 000,00 -
0,00

Kwoty w PLN

DR R WK\ SR R\ U SR N

Finat

Wykres nr 1. Kwoty zebrane podczas Finalow WOSP (podane w przyblizeniu w PLN)
Zrédlo: opracowanie na podstawie tabeli nr 37.

Posiadanie przez organizacj¢ statusu organizacji pozytku publicznego naklada na nig obowigzki
sprawozdawczos$ci, tak aby wszyscy zainteresowani mogli uzyska¢ informacje, na co wydane zostaly pieniadze
przekazywane przez darczyncow. Status ten umozliwia rowniez przekazanie na rzecz organizacji pozytku

publicznego 1% podatku dochodowego przez osoby fizyczne. [http://www.wosp.org.pl/fundacja] z dnia
11.01.2012r.
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Tabela nr 37. Zebrane pieniadze podczas Finaléw WOSP (w PLN oraz USD)

Final Zebrz(lvl:le I})Si]e)l;iqdze Zebr?vl‘l’eP[;iils\In)iadze
|1 || 153544068 | 2422 464,76 |
o || 193072693 | 4134 072,50" |
| m || 281646536 | 6 867 950,78 |
L v || 254341359 || 6315295,94" |
v || 306206729 | 8 818 753,80 |
| vi || 354327674 || 12 498 908,70 |
[ v || 451502082 | 15 748 392,62 |
| vin || 608939091 | 25229 564,40” |
| X || 611264274 | 24 366 827,76” |
| X || 684899885 || 26 291 936,80” |
| x1 || 769561416 | 30 116 786,017 |
| X || 692344322 || 272444414270 |
| XmI || 986429287 || 28415176627 |
| XIv || 9660691,00 ||  3069008516" |
| XV || 934981465 | 30377 334,95 |
| xvI || 13883627,13 || 3214753863 |
[ xvin || 1101177101 || 40458625097 |
[ XVII ] 14090521,06 || 4287795806 |
| xix || 15610022,15" || 47 248 415,05 |
| XX || Jeszcze nie ustalono ||jak dotgd ponad 42 miliony |
[Razem:| 13789290389 || 444 915 036,05 |

*) Kwoty te nie zostaly podane przez WOSP, maja one charakter wylacznie orientacyjny i nie stanowia oficjalnego rozliczenia fundacji
WOSP. Zostaty one przeliczone na potrzeby tabeli wg archiwalnych kurséw srednich USD ogloszonych przez NBP na dzien po konkretnym
finale WOSP. Dodatkowo kwoty zebrane w latach 1993-1994 zostaly przeliczone z PLZ na PLN wg przelicznika 1 PLN = 10 000 PLZ **)
Kwoty w PLN podane na stronach WOSP

Zrédlo: opracowanie na podstawie [http://wosp.org.pl/final/final w liczbach] z dnia 07.01.2012r.;
[http://www.wosp.org.pl/fundacja/rozliczeniafinansowe] z dnia 07.01.2012r.
Fundacja WOSP procz organizowania finatéw zajmuje si¢ wieloma innymi pozytecznymi

dla spoteczenstwa programami:

e Narodowy program wczesnej diagnostyki onkologicznej dzieci,

e Program powszechnych przesiewowych badan stuchu u noworodkow,

e Program leczenia i zapobiegania retinopatii wezesniakow,

e Program nieinwazyjnego wspomagania oddychania u noworodkow Infant Flow,

e Program leczenia osobistymi pompami insulinowymi kobiet ciezarnych z cukrzyca

e Program leczenia dzieci osobistymi pompami insulinowymi,
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e Program Edukacyjny Ratujemy i Uczymy Ratowac’.

Uwazam, iz sita Fundacji, miedzy innymi tkwi w licznej grupie ludzi, ktdérzy ja
tworzg. Z pewnoscia do tej grupy zalicza si¢ ogromna rzesza Wolontariuszy. Ich dziatalnos$¢
nie konczy si¢ w dniu Finatu, lecz trwa caty czas. Te grupe stanowig otwarci ludzie w wieku
powyzej osiemnastego roku zycia, ktérym przyswieca cel pomocy innym.

Akcje Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy sa w odpowiedni sposob nagtasniane w
srodkach masowego przekazu. Do akcji zebrania jak najwigkszej kwoty pienigdzy wiaczaja
si¢ Telewizja Polska TVP 2 oraz TVN. W dniu, kiedy odbywa si¢ Final, spoteczenstwo jest
na biezaco informowane o zebranej kwocie 1 innych ciekawych wydarzeniach, ktore maja
miejsce w centrach miast. Akcje wpieraja licytacje, ktére odbywaja si¢ za posrednictwem
serwisu internetowego Allegro oraz Radia Trojka. Ofiarodawcami licytowanych przedmiotéw
sa znane osobistosci, cenione wsrdd spoteczenstwa. Krdétkie artykuty, ktére sa
podsumowaniem finalu znajduja si¢ w kazdym tygodniku. Ponizej umieszczona tabela

przedstawia gtéwnych partnerdow, ktore wspieraja WOSP,

Tabela nr 38. Wybrani gléwni partnerzy Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy

Rodzaj Glowny partner
mediow

Telewizja e

(TVFI2 @
Serwis
I, | onet exmmmmm oicoro [ (NI

Gazety —
metra -gaﬁ;sﬁiﬂtﬂa

Radio [
Telefonia
LAY lrjlu.-;.;;......-.J;..
Instytucje MENNICA
% POLSKA p

Znane firmy m @

- Enadry wopbide

Zrédlo: [http://wosp.org.pl/final/sponsorzy_finalu] z dnia 11.01.2012r.

Dziatalno$¢ Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy jest fenomenem dzisiejszych

czasow. Ukazuje dobro¢ ludzkich serc, jednoczy spoteczenstwo, ukazuje potrzeby najbardziej

3 [http://wosp.org.pl/fundacja] z dnia 11.01.2012r.
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potrzebujacych. Poniewaz Fundacja dziata nie tylko dla potrzeb ludzi zyjacych w naszym
kraju uwazam, iz jest to fenomen na skal¢ swiatow3.

W kolejnym rozdziale pracy przedstawi¢ problem badawczy, cele oraz hipotezy w

odniesieniu do Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy.

4.2. Problem badawczy, cele i hipotezy

Telewizja ma ogromny wplyw na swoich odbiorcdw. Tresci przez nig upowszechniane
dziataja na psychike i osobowos¢ odbiorcy zaleznie od jego podatnosci na wplywy
zewngtrzne. Telewizja 1 inne media wpltywaja na wiele aspektéw zycia odbiorcéw, miedzy
innymi na poglady, przekonania 1 postawy zyciowe, dlatego jej wplyw jest ciekawym
problemem badawczym.

Gléwnym celem przeprowadzonych badan jest proba okreslenia stopnia i sposobow
oddziatywania przekazéw reklamujacych fundacje charytatywne na postawy, a w dalszej
kolejnosci decyzje odbiorcéw scisle okreslonej fundacji - Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy.

Celami szczegotowymi jest okreslenie:

e postaw w stosunku do reklam spotecznych;

e clementdéw postaw decydujacych o checi udzielenia pomocy;

e nastawien etycznych zwigzanych z empatia wobec dziatalnosci pomocowej fundacji;

e wyboru sposobu niesienia pomocy;

e stosunku do sposobu reklamowania fundacji charytatywnych;

e stosunku odbiorcow do wiarygodnosci przeznaczania przez fundacje zebranych
datkdéw na szczytne cele;

e czy odbiorcy sa sktonni nies¢ pomoc kazdej fundacji charytatywnej, czy tej ktora jest
znana i ceniona na rynku;

e w jaki sposdb badana fundacja wzbudza zaufanie i che¢ pomocy wsrdd odbiorcodw;

e w jaki sposdb fundacja buduje zaufanie spoteczne dla swojej dziatalnosci

Odgormnym zatozeniem - zanim przystgpitam do przeprowadzenia badania - bylo
stwierdzenie, iz reklama telewizyjna wywiera wptyw na postawy i decyzje odbiorcow spotow
reklamujacych fundacje Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy. Méj poglad na ten temat

popieraja wielkie mozliwosci oddzialtywania za posrednictwem telewizji na zmysty.
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Ogromnym atutem jest mozliwos¢ oddziatywania na sfer¢ uczuciowa za przyczyng spotéw
spotecznych. Final WOSP jest objety zainteresowaniem licznych mediéw, co z pewnoscia
staje si¢ gwarancjg trafiania informacji do szerokiego grona spotecznego.

Transmisje telewizyjne z odbywajacych si¢ Finalow WOSP, maja na celu
przekazywanie informacji, ktére wpltywaja na formowanie nowych obrazow dla
spoteczenstwa, tworzace nowe reguty zycia spolecznego oraz nowe wartosci, czym z
pewnoscia jest pomoc potrzebujacym. Srodki masowego przekazu, ktére obejmuja telewizje,
radio, pras¢ 1 Internet odgrywaja szczego6lna role w krajach wysoko rozwinietych. Przestaly
by¢ zwyklymi narzedziami informacji zapewniajagcymi masowe porozumiewanie si¢. Cechuje
je rowniez jednostronne wywieranie wpltywu na poglady, wartosci, a nawet tworzenie nowej
rzeczywistosci oraz kultury wizualnej 1 masowej, operujacej nie tylko informacjami

werbalnymi, ale takze obrazem, dzwigkiem, ruchem.

HIPOTEZY
Hipoteza I. Jesli fundacja charytatywna prowadzi kampani¢ wykorzystujacg emocjonalnos$c
odbiorcéw perswazje naktaniajacg w telewizji, to wowczas wptywa na decyzje odbiorcow o

checi niesienia pomocy.

Hipoteza II. Jesli wystapi taki zesp6t czynnikéw w reklamie akcji charytatywnej WOSP jak
emocjonalno$¢, empatia to mozna oczekiwac, ze widzowie beda sktonni do oferowania takze

wlasnej pomocy.

4.3. Dobor metod i narzedzi badawczych; zakres badan

Zanim przystagpi¢ do omowienia doboru metod i narz¢dzi badawczych, niezbedne jest
wyjasnienie, co kryje si¢ pod pojeciem metoda. Najprosciej ujmujac metoda rozumiana jest
jako okreslony, powtarzalny sposdb rozwigzywania problemu. Metoda badan empirycznych
to okreslony, powtarzalny sposdb uzyskiwania pewnego typu informacji o rzeczywistosci,
ktore sa niezbedne dla rozwiazywania okreslonego typu problemu badawczego’ .

Informacje mozna zdobywa¢ na rézne sposoby, obserwujac odpowiednich ludzi,

miejsca lub zdarzenia, badz tez komunikujac si¢ z odpowiednimi osobami.

% 5. Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 57
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Wsrdd metod 1 technik do zbierania informacji ze Zrdédet pierwotnych wyrdézniamy
obserwacje, wywiady ankiety, metody projekcyjne, metody heurystyczne’. W badaniach
wykorzystuje si¢ wiasciwag z punktu widzenia celu 1 przedmiotu badan kombinacje
przedstawionych metod. Dobre badanie zwykle nie opiera si¢ tylko na jednym zrddle

informacji.

Aby zbada¢ trafhos$¢ 1 rzetelno$¢ badan, w czesci badawczej zostaty zastosowane

metody oraz techniki zbierania danych ze zZrodet, wymienione w ponizej umieszczonej tabeli.

Tabela nr 39. Dobor narzedzi i metod z opisem w odniesieniu do badania

Metoda pomiary Technika pomiaru Opis w odniesieniu do badania

Ankieta™ Kwestionariusz'” W kwestionariuszu ankietowym zastosowane
zostaly pytania otwarte, pototwarte, zamknigte
i kafeteryjne. Zastosowane zostaly rowniez
pytania- tabele. Na ich podstawie uzyskujemy
odpowiedzi na pytania dotyczace roznych
postaw i sposobdw decydowania, odwotujace
si¢ do tej samej skali. Na koncu umieszczone
zostaly pytania metryczkowe, dotyczace cech
respondentow.

Wywiad'”' Bezposredni- osobisty Zastosowano forme¢ wywiadu bezposredniego
»twarzg w twarz” na temat checi uczestniczenia
w Finale WOSP w roli wolontariusza.
Miejscem wywiadu bylo centrum miasta
Nowego Sacza, podczas organizowanego
Finatu 2012 roku.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Z. Kedzior, K. Karacz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, ss. 87-100

Zbieranie materialu zrodtowego polegato na przeprowadzeniu ankiety wsrdd kobiet 1
mezczyzn mieszkajacych w Nowym Saczu. Badanie przeprowadzone zostaly w dniu 08.01.

2012 roku w formie anonimowe;j.

% 7. Kedzior, K. Karacz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
1999, s. 86

% Ankieta jest zbiorem standaryzowanych technik badawczych, oparta na procesie wzajemnego komunikowania
badacza z osobami odpowiadajacymi pisemnie na jego pytania. Rozroznia si¢ ankiety pocztowe, prasowe,
audytoryjne, radiowa, opakowaniowa, komputerowa. Tamze, ss. 141-142

1% K westionariusz to lista pytan na jeden lub wiecej tematéw, uporzadkowana merytorycznie oraz graficznie,
zwykle wydrukowana. Jest podstawowym narzedziem pomiarowym znajdujacym zastosowanie w bezposrednich
metodach gromadzenia informacji. W kwestionariuszach stosuje si¢ pytania otwarte, zamkniete, pototwarte,
filtrujace, kontrolne i metryczkowe. Tamze, s. 145

19" Wywiad to metoda gromadzenia informacji oparta na procesie wzajemnego komunikowania sie. Jest
rozmowa, ktdrej celem jest uzyskanie okreslonego zestawu informacji. Wyrdznia si¢ wywiad bezposredni,
cl:binowy, telefoniczny, zogniskowany. Tamze, s. 88
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W analizie wynikéw podano warto$ci bezwzgledne, uwzgledniajac pytania zawarte w
ankiecie, ktore zostaty uporzadkowane w formie tabeli.
Zakres podmiotowy pracy obejmuje potencjalnych odbiorcow spotéw reklamowych
Scisle okreslonej fundacji charytatywnej oraz wolontariuszy WOSP, natomiast zakresem
przestrzennym pracy jest centrum miasta Nowego Sacza. Dla rozwigzania problemu
badawczego wykorzystano wyniki wlasnych badan przeprowadzonych wsréd 50
respondentow. Badani byli me¢zczyZzni 1 kobiety w wieku od 20 do 60 lat. Wywiad
przeprowadzono z pigcioma wolontariuszami, ktérzy swoim dziataniem wspierali organizacje¢
Finatu Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy
Wyniki przeprowadzonych wlasnych badan ankietowych przedstawione sa w
rozdziale 4.4. Omdéwione w nim zostalty postawy 1 decyzje odbiorcow, ktdrzy napotykaja sie
na spoty reklamowe fundacji charytatywnych podczas ogladania programu telewizyjnego.

Wyniki przedstawione zostaty w formie wykreséw 1 opisu.

Zakres badan:

e przedmiotem badan byli m¢zczyZzni w liczbie 25 osob oraz kobiety w liczbie 25 0sob
w przedziale wiekowym 20-60 lat, ktorzy brali udziat w Finale Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy. Swoja opini¢ o checi pomocy w organizacji Finalu WOSP
przedstawilo rowniez pigciu wolontariuszy.

e przedmiotowy zakres badan: analiza opinii respondentdw bioracych udzial w Finale
WOSP na temat czynnikéw, jakie wywoluja w nich cheé niesienia pomocy $cisle
okreslonej fundacji charytatywne;.

e zakres badan czasowo - przestrzenny: badania zostaly przeprowadzone w dniu
08.01.2012 roku podczas trwania Finalu Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy w
centrum miasta Nowego Sacza w godzinach 15.00 do 18.00.

Narzedziem badawczym niniejszej pracy byla ankieta, ktéra zostala opracowana
samodzielnie. Jej wzor umieszczony zostat w zalagczniku numer 1. pracy. Do przeprowadzenia
wywiadu wsrdd grupy wolontariuszy postuzyt si¢ scenariusz do wywiadu, ktéry umieszczony
zostal w zalaczniku numer 2.

Wyniki z badan przedstawione zostaly w formie analizy jakosciowo- ilosciowej. W

kolejnym podrozdziale zostaly one szczegétowo omowione.
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4.4. Analiza jakoSciowo — ilosciowa badan, wnioski

Jednym z podstawowych problemdow badania ankietowego jest okreslenie stosunku do
organizowanych Finaléw Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, ktére przedstawia tabela
numer 39 oraz wykres nr 2. Wyniki badan zostaty analizowane w podziale na odpowiedzi
kobiet i mezczyzn.

Tabela nr 40. Stosunek do organizowanych Finaléw WOSP

PYTANIE TAK NIE
Kobiety Mezczyzni Kobiety Mezczyzni

liczby Y% liczby Y% liczba | % | liczba Y%
1. Czy popiera Pan/Pani dzialalnos¢ 25 50 25 50 0 0 0 0
WOSP?
2. Czy chetnie uczestniczy Pan/Pani w 17 34 15 30 8 16 10 20
akcjach WOSP?
3. Czy oglada Pan/Pani transmisj¢ 12 24 19 38 13 26 6 12
prowadzong przez Telewizje Polska z
Finalu WOSP?
4. Czy uczestniczy Pan/Pani w Finale 19 38 17 34 6 12 8 16
WOSP?

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych
Ponizej przedstawiony wykres, odnosi si¢ do tabeli nr 39. Przedstawia odpowiedzi
badanych respondentéw w ujgciu procentowym.

Wykres nr 2. Stosunek do organizowanych Finaléw WOSP

60
50 @ 1. Czy popiera Pan/Pani
dziatalno$¢ WOSP?
40
30 4| B 2. Czy chetnie uczestniczy
Pan/Pani w akcjach WOSP?
20 || B
- 0O 3. Czy oglgda Pan/Pani
10 1 transmisje prowadzong przez
o Telewize Polska z Finatu WOSP?
0O 4. Czy uczestniczy Pan/Pani w
) ) ) [ >
% % % % Finale WOSP?
Kobiety Mezczyzni Kobiety Mezczyzni
TAK NIE

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wiyniki badan dotyczace stosunku do organizowanych Finatéw WOSP przedstawiaja,
iz 100% badanych kobiet i mezczyzn popiera dziatalno§é fundacji. W akcjach WOSP
chetnie uczestniczy 34% kobiet oraz 30% mezczyzn. Zdecydowanie wigkszg frekwencje
przed telewizorem, podczas transmisji finatéw deklaruja mezczyzni (38%) od kobiet (24%).
W Finale WOSP uczestnicza czesciej kobiety (38%) od mezczyzn (34%). Ogdlny stosunek
do organizowanych Finaléw WOSP badanych kobiet i mezczyzn jest pozytywny.
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Kolejnym istotnym czynnikiem badania ankietowego jest okreslenie czynnikdw, ktore

odgrywaja istotna role w podejmowaniu decyzji przez respondentéw o wsparcie WOSP w

odniesieniu do ich sklonnosci wraz z czgstotliwosciag ofiarowania pomocy wywotana

wplywem reklam spotecznosciowych fundacji. Ponizej przedstawiona tabela zawiera wyniki.

Tabela nr 41. Sklonno$¢, czynniki odgrywajace role oraz czestotliwo$é wspomagania akcji WOSP

wywolana wplywem reklam spoleczno$ciowych.

Pytanie Kobiety Mezczyzni
liczha | % |liczba | %

I. SKEONNOSCI DO OFIAROWANIA POMOCY WYWIERANE
POD WPLYWEM REKLAM
a) Przelew pewnej kwoty na rachunek bankowy fundacji 1 2 0 0
b) Przeznaczenie pewnej kwoty do puszki podczas Wielkiego Finalu 19 38 18 36
¢) Przeznaczenie 1% podatku 2 4 0 0
d) Za posrednictwem portalu spotecznosciowego (np.SiePomaga.pl) 0 0 0 0
e) Udzial w aukcji charytatywnej 1 2 5 10
f) Zatozeniem karty kredytowej PKO/ORKIESTRA 2 4 2 4
II. CZYNNIKI ODGRYWAJACE ROLE O WSPARCIE
a) Ogoélna znajomos¢ fundacji charytatywnej na rynku 7 14 4 8
b) Nienaganna opinia o WOSP 5 10 5 10
¢) Dane finansowe z przeznaczenia wczesniej zebranych kwot 3 6 5 10
d) Historia najbardziej potrzebujacych 0 0 1 2
¢) Prosta mozliwo$¢ niesienia pomocy (np. udziat w Wielkim Finale) 10 20 10 10
f) Wsparcie akcji wérod znanych osobistosci np. aktorow 0 0 0 0
I1I. CZESTOTLIWOSC WSPIERANIA AKCJI WOSP
a) Wspomogtem/tam jednorazowo 3 6 2 4
b) Wspomagam raz w roku (tylko podczas styczniowego Finatu) 19 38 12 24
¢) Wspomagam raz na pét roku 0 0 0 0
d) Wspomagam raz w miesigcu 0 0 0 0
¢) Wspomagam raz w tygodniu 0 0 0 0
f) Wspomagam w zaleznosci od posiadanych funduszy 3 6 11 22
g) Wspomagam tylko w okresach §wigtecznych 0 0 0 0

TWEE MILT
2012

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wykres nr 3. Sklonno$é¢, czynniki odgrywajace role oraz czestotliwo$§¢ wspomagania akcji WOSP

wywolana wplywem reklam spoleczno$ciowych.
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych
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Sktonnosci do ofiarowania pomocy WOSP wywotane wpltywem reklam, deklaruje az
38% badanych kobiet 1 36% me¢zczyzn przez przeznaczenie pewnej kwoty do puszki podczas
Finatéw. Udziat w akcjach charytatywnych deklarowana jest przez zdecydowanie wigksza
populacje me¢zczyzn (10%), gdzie ten sposob pomocy uznaje tylko 2% badanych kobiet. Ta
sama liczba badanych kobiet i m¢zczyzn (4%) przyznaje, iz aby wspomodc dziatania fundacji
zatozylo karte kredytowa PKO/ORKIESTRA, z ktérej pewien procent z wykonanych
transakcji bank przeznacza na konto WOSP. Zaden z badanych respondentéw nie zdeklarowat
checi niesienia pomocy za posrednictwem portalu spotecznosciowego.

Czynniki jakie decyduja o wsparciu dzialalnosci WOSP wedtug badanych to przede
wszystkim prosta mozliwo$¢ niesienia pomocy. Uwaza tak 20% badanych kobiet oraz 10%
badanych mezczyzn. Bardzo istotnym czynnikiem dla kobiet (14%) jest rowniez ogdlna
znajomos¢ fundacji charytatywnej na rynku. Dla 10% megzczyzn istotnym czynnikiem jest
nienaganna opinia WOSP oraz przedstawione podczas Finaléw dane finansowe z
przeznaczonych dotychczas zebranych kwot. Tylko 2% me¢zczyzn uwaza, iz przedstawione
historie najbardziej potrzebujacych sa czynnikiem decydujacym o wsparciu Fundacji. Zadna z
badanych oséb nie zdeklarowata, aby wsparcie akcji za posrednictwem znanych osobistosci
wptywato na che¢ wsparcia.

38% badanych kobiet oraz 24% mezczyzn przyznaje, iz wspieraja akcje WOSP tylko
podczas styczniowych Finatow. Dla mezczyzn (22%) istotng role w tej kwestii odgrywa stan
posiadanych funduszy, natomiast tylko 6% kobiet popiera to stwierdzenie.

Podsumowujac zebrane dane wnioskujg, iz spoteczenstwo jest chetne ofiarowania
swojej pomocy, gdyz deklaruje to zdecydowanie wigksza liczba badanych (az 94%). Istnieje
wiele czynnikow, ktére odgrywaja role o wsparcie, jednak najistotniejszym jest prosta
mozliwo$¢ niesienia pomocy- tak uwaza 30% badanych. Zbiorka do puszek podczas Finatow
WOSP jest najprostszym z mozliwych sposobéw dla 0sob bioracych udziat w Finale. Wiasnie
podczas styczniowych Finaléw najczesciej jest udzielana pomoc finansowa, gdyz deklaruje

taka forme¢ 62% badanych.

Kolejnym bardzo istotnym problemem przeprowadzonego badania jest okreslenie
zrddta uzyskania wiadomosci na temat organizowanych akcji charytatywnych. Wyniki badan

przedstawiajg si¢ nastgpujaco:
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Tabela nr 42. Okreslenie Zrodla informacji o akcjach fundacji charytatywnych

PYTANIE TAK NIE
Kobiety Mezczyzni Kobiety Mezczyzni

liczby % liczby % liczby % liczby %
a) z gazet 7 14 9 18 18 36 16 32
b) z telewizji 19 38 22 44 6 12 3 6
¢) z radia 6 12 8 16 19 38 17 34
d) z Internetu 14 28 22 44 11 22 3 6
e) od znajomych 0 0 0 0 0 0 0 0
f) inne 0 0 0 0 0 0 0 0

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wykres nr 4. Okreslenie Zrodla informacji o akcjach fundacji charytatywnych
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wiasnych badan ankietowych

Z powyzej przedstawionych wynikow mozna wywnioskowaé, iz najwigcej informacji
o akcjach fundacji charytatywnych badani uzyskuja w telewizji (44% mezczyzn, 38% kobiet)
1 Internetu ( 44% mezczyzn). Nieliczne grono badanych przyznaje, aby informacje o akcjach
uzyskiwali za posrednictwem gazet (14% kobiet, 18% mezczyzn). Radio jest zdecydowanie
najstabszym nosnikiem informacji, gdyz uwaza tak tylko 12% badanych kobiet i 16%
mezczyzn. Zadna z badanych osob nie zdeklarowata, aby tego typu informacje byty
uzyskiwane podczas spotkan ze znajomymi lub za posrednictwem innego zrodia.

Whioskuje, iz telewizja jest najlepszym nosnikiem informacji, gdyz Finaty WOSP sa
emitowane za posrednictwem dwoch stacji telewizyjnych z duza czgstotliwoscia. Moje
wnioski potwierdza az 82% ogoélu badanych. Bardzo dobrym nosnikiem informacji jest
rowniez Internet, do ktérego coraz to wigksze grono populacji posiada dostgp. Informacje o

akcjach a posrednictwem tego zrddta deklaruje 72% badanych.
Kolejnym problemem istotnym dla przeprowadzonego badania, w odniesieniu do

powyzszego pytania jest okreslenie stopnia wptywu srodkdw masowego przekazu na decyzje

odbiorcéw o checi niesienia pomocy.
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Tabela nr 43. Wplyw srodkoéw masowego przekazu na decyzje odbiorcow o checi niesienia pomocy.

Propozycje Telewizja Radio Prasa Internet
Kobiety Liczby 20 7 1 15
Znaczacy % 40 14 2 30
wplyw Mezczyzni Liczby 8 5 0 6
% 16 10 0 12
Kobiety Liczby 3 3 2 7
Sredni % 6 6 4 14
wplyw Mezczyzni Liczby 5 8 2 12
% 10 16 4 24
Kobiety Liczby 2 15 22 0
Brak % 4 30 44 0
wplywu Mezczyzni Liczby 12 12 23 7
% 24 24 46 14
Kobiety Liczby 0 0 0 3
Negatywny % 0 0 0 6
wplyw Mezczyzni Liczby 0 0 0 0
% 0 0 0 0

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Ponizej przedstawione wykresy przedstawiaja dane procentowe odnoszace si¢ do
tabeli numer 42 z podziatem na odpowiedzi kobiet 1 me¢zczyzn.

Wykres nr 5. Wplyw §rodkéw masowego przekazu na decyzje odbiorcow o checi niesienia pomocy.
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wyniki badan przedstawiajg, iz z posréd wymienionych §rodkéw masowego przekazu
najwigkszy wptyw na decyzje odbiorcow wywiera telewizja, gdyz deklaruje taka odpowiedz
40% badanych kobiet oraz 16% badanych me¢zczyzn. M¢zczyzni raczej nie przyznaja si¢, by
srodki masowego przekazu wywieraly wptyw na ich decyzje. Znaczna ilos¢ odpowiedzi
badanych respondentéw wskazuje na fakt, iz nie ulegaja wplywom nos$nikéw reklam.
Informacje, ktore przedstawiane sg za posrednictwem prasy nie wywieraja zadnego wptywu
na 44% badanych kobiet oraz 46% me¢zczyzn. Podobnie jest z radiem. Brak wptywu deklaruje
30% kobiet i 24% mezczyzn. Mezczyzni uwazajy, iz zadne z Srodkow przekazywania
reklamy nie wywiera negatywnego wplywu na cheé niesienia pomocy, natomiast 6%

Iradanych kobiet przyznalo, iz Internet jest zrodlem, z ktérego mozna wydoby¢ informacje
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niesprzyjajace chgci niesienia pomocy. Przypuszczam, iz informacje zawarte na forach

internetowych mogg przyczyni¢ si¢ do powyzszej deklaracji badanych kobiet.

Kolejnym istotnym problemem badania ankietowego jest okreslenie w jakim stopniu
akcje Fundacji wzbudzaja u respondentéw cheé wsparcia dziatalnosci WOSP, oraz czy sa oni

sktonni nies¢ pomoc fundacjom, ktére nie posiadaja wypracowanej wiarygodnosci w ich

ocenie.

Tabela nr 44. Okreslenie stopnia wzbudzania checi niesienia wsparcia WOSP w poréwnaniu z fundacjami
bez wypracowanej wiarygodnosci u respondentéw

Nigdy Raczej nie | Nie wiem Tak Zdecydowanie
tak
Pytanie: Czy akcje fundacji wzbudzaja che¢ wspierania dzialalnosci WOSP?
Kobiety liczba 0 0 1 5 19
% 0 0 2 10 38
Mezczyzni | liczba 0 0 0 10 15
% 0 0 0 20 30

Pytanie Czy respondenci sg sklonni nie§¢ pomoc fundacjom, ktore nie posiadaja w ich
zdaniu wypracowanej wiarygodnos$ci?

Kobiety liczba 2 16 6 1 0
% 4 32 12 2 0
Mezezyzni | liczba 10 10 5 0 0
% 20 20 10 0 0

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wykres nr 6. Okreslenie stopnia wzbudzania checi niesienia wsparcia WOSP w poréwnaniu z fundacjami
bez wypracowanej wiarygodnosci u respondentow
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Zdaniem wigkszosci badanych (48% kobiet 1 50% mezczyzn) akcje fundacji
wzbudzajg cheé¢ wspierania dzialalnosci WOSP. Bardzo nieliczna grupa badanych nie ma na
ten temat wypracowanego zdania (2% kobiet). Zadna z badanych osob nie uznaje, aby akcje
WOSP nie wzbudzaty w nich checi do wsparcia.

Zdecydowanie inaczej ksztattuja si¢ odpowiedzi badanych respondentéw w
przypadku, kiedy fundacja, ktdrg teoretycznie mieliby wesprze¢ finansowo nie posiada w ich

zdaniu wypracowanej wiarygodnosci. W takiej sytuacji 32% kobiet i 20% mezczyzn nie sa
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sktonni do niesienia pomocy. Nigdy nie wspomogg fundacji bez wypracowanej opinii 20%
badanych me¢zczyzn 1 4% kobiet. Liczne grono badanych (kobiet 1 mezczyzn tacznie 22%)
wstrzymuje w tej sprawie glos. Tylko 2% badanych kobiet przyznata, iz jest sklonna
wspomoc fundacje charytatywna, do ktdrej nie ma wypracowanego zaufania.

Analizujac powyzsze wnioski, uwazam, iz wypracowana przez fundacje charytatywna
wiarygodnos¢ jest niezwykle istotnym elementem, ktéry decyduje o checi wsparcia danej
fundacji. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy wzbudzita zaufanie wéréd spoleczenstwa,

stad badane osoby deklaruja swoja che¢ s$wiadczenia pomocy.

Znaczace dla przeprowadzonego badania jest okreslenie, czy badani respondenci
popieraja emocjonalnie dziatalnos¢ WOSP i czy okres §wigteczny sprzyja checi wspierania.

Tabela nr 45. Deklarowane wsparcie emocjonalne WOS}"
Wplyw okresu §wiatecznego na decyzje o wsparciu WOSP

20

15
10

wynik %

m

Tak

Nie bardzo

Nie

| | Tak |  Niebardzo | Nie
Czy popiera Pani/Pani emocjonalnie dzialalnos¢ WOSP?
Kobiety liczba 15 10 0
Y% 30 20 0
Mezczyzni liczba 9 6 10
Y% 18 12 20
Czy okres §wiateczny sprzyja checi wsparcia dzialalno§¢ WOSP?
Kobiety liczba 2 22 1
Y% 4 44 2
Mezczyzni liczba 0 20 5
% 0 40 10
Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych
Wykres nr 7. Deklarowane wsparcie emocjonalne WOSP.
Poparcie emocjonalne dziatalnosci WOSP
35
30
25 + @ Kobiety

m Mezczyzni

propozycje odpowiedzi

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Z powyzszego wykresu wynika, iz znaczna liczba kobiet (30%) popiera emocjonalnie
dziatalnos¢ WOSP. Zaskakujgcym wynikiem jest odpowiedz mezczyzn, gdyz przyznaje sie
do takiej formy wsparcia az 18%. Zdecydowanie wigksza liczba badanych me¢zczyzn
przyznaje jednak, iz nie popiera emocjonalnie dziatalnosci WOSP (20%), natomiast zadna z

badanych kobiet nie odpowiedziala, aby nie wptywalo to na nig emocjonalnie.
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Wykres nr 8. Wplyw okresu §wiatecznego na decyzje o wsparciu WOSP

Wplyw okresu swigtecznego na cheé¢ wsparcia
dziatalnosci WOSP
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30 m Mezczyzni

wynik %
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wiasnych badan ankietowych

Z powyzszego wykresu mozna wyciaggnaé wnioski, iz okres swigteczny nie bardzo
wplywa na checi wsparcia dziatalnosci WOSP (44% kobiet, 40% mezczyzn). Styczniowe
Finaty Fundacji nie s3 $cisle powigzane z okresem $wigtecznym. Fundacja nie zasypuje
odbiorcdw prosbami o wsparcie w trakcie $wiat, stad wnioskuje, iz nie ma to wigkszego
wptywu w przypadku tej formy dziatalnosci charytatywnej. Konkretna odpowiedz, iz nie
wptywa deklaruje 10% badanych me¢zczyzn 1 2% kobiet. Niewielka grupa badanych kobiet
(4%) przyznaje, 1z okres §wiagteczny wpltywa na che¢ wsparcia dziatalnosci charytatywne;.

Kolejnym bardzo waznym problemem jest okreslenie stosunku badanych kobiet 1

mezczyzn do spotéw reklamujacych WOSP.
Tabela nr 46. Stosunek do spotow reklamujacych WOSP

Zdecydowanie | Tak | Stosunek Nie Zdecydowanie
tak obojetny nie

a) Czy spot reklamujacy Kobiety liczby 10 12 3 0 0
fundacje ma jakikolwiek % 20 24 6 0 0
wplyw na podjete decyzje ? | Mezezyzni | liczby 5 12 6 2 0
% 10 24 12 4 0

b) Czy Pana/Pani zdaniem Kobiety liczby 3 22 0 0 0
spot fundacji podnosi % 6 44 0 0 0
wiarygodnos¢ fundacji? Mezczyzni liczby 1 20 4 0 0
% 2 40 8 0 0

¢) Czy wzbudza zaufanie? Kobiety liczby 24 1 0 0 0
% 48 2 0 0 0

Mezczyzni | liczby 20 4 1 0 0

% 40 8 2 0 0

d) Jest wiarygodny? Kobiety liczby 25 0 0 0 0
% 50 0 0 0 0

Mezczyzni | liczby 25 0 0 0 0

% 50 0 0 0 0

e) Czy $ledzi Pan/Pani dane Kobiety liczby 0 12 8 5 0
statystyczne z przeznaczania A 0 24 16 10 0
zebranych wczesniej Mezczyzni | liczby 0 20 5 0 0
funduszy % 0 40 10 0 0
f) Czy kiedykolwiek poczul/a | Kobiety liczby 0 0 0 0 0
si¢ Pan/Pani rozczarowana % 0 0 0 0 0
poczynaniami fundacji? Mezczyzni | liczby 0 0 0 0 0
% 0 0 0 0 0

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

TSR MTLT 109
2012



eeb5b210cbl9edb28534902841c21£d07
2012-01-26 11:48:47
110/132

Wykres nr 9. Stosunek do spotéw reklamujacych WOSP
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Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Zdaniem wszystkich badanych kobiet i mezczyzn spot reklamujacy dzialalno$¢ WOSP
zdecydowanie jest uznany za wiarygodny, co wigcej badani uwazaja, iz wzbudza w nich
zaufanie- twierdzi tak 48% badanych kobiet i 40% mezczyzn. Spot fundacjii WOSP
dodatkowo przyczynia si¢ do wzrostu jej wiarygodnosci (44% kobiet, 40% mezczyzn). Az
40% badanych mezczyzn przyznaje, iz sledzi dane statystyczne z przeznaczenia wczesniej
zebranych funduszy. Kobiety sg zdecydowanie rzadziej zaciekawione tg tematyka (24%), z
czego 10% przyznaje, iz w ogdle ten temat nie jest godny zainteresowania. Twierdzaca
odpowiedZ na pytanie czy spot reklamujacy fundacje charytatywna ma jakikolwiek wplyw na
podjete decyzje deklaruje 24% badanych kobiet i mezczyzn. Zadna z badanych oséb nie

przyznaje aby kiedykolwiek poczula sie rozczarowana poczynaniami Fundacji WOSP.

Kolejnym etapem badania w rozszerzeniu do powyzszego pytania jest okreslenie
stosunku badanych do spotéw WOSP w poréwnaniu z spotami innych fundacji
charytatywnych. Poniewaz jest to bardzo istotny problem badawczy, dane zostaly zawarte w

dwoch tabelach z uwzglednieniem oddzielnie odpowiedzi badanych kobiet i m¢zczyzn.

Tabela nr 47. Stosunek kobiet do spotow WOSP w poréwnaniu z spotami innych fundacji

Opcje odpowiedzi Tak Nie Obojetn
liczby % liczby % liczby | %

a) Poczynania sg godne uznania, bardziej przekonujg w 19 38 0 0 6 12
poréwnaniu do innych fundacji
b) Spoty Fundacji WOSP bardziej docieraja do emocji 15 30 5 10 5 10
odbiorcy, a nizeli innych fundacji
¢) Jest bardziej wiarygodna w odniesieniu do przekazdéw 23 46 0 0 2 4
innych fundacji
d) Bardziej przycigga uwage w pordwnaniu z spotami 19 38 0 0 6 12
innych fundacji charytatywnych
¢) Nie ma zadnego wptywu na che¢é pomocy 5 10 17 34 3 6
f) Niczym nie rozni si¢ od spotdw pozostatych fundacji 3 6 17 34 5 10

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych
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Wykres nr 10. Stosunek kobiet do spotéw WOSP w poréwnaniu z spotami innych fundacji
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Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Z analizy powyzszych danych wynika, iz spoty WOSP sg bardziej wiarygodne w
poréwnaniu z spotami innych fundacji charytatywnych (46% kobiet), oraz zdecydowanie
bardziej przyciagaja ich uwage (38%) a poczytania fundacji sa godne uznania (38%). Nie
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, iz spoty nie maja zadnego wpltywu na checi o pomocy 1

niczym nie rdznig si¢ od spotow pozostatych fundacji az 34% kobiet.

Tabela nr 48. Stosunek mezczyzn do spotéw WOSP w poréwnaniu z spotami innych fundacji

ODPOWIEDZI MEZCZYZN
Opcje odpowiedzi Tak Nie Obojetny
liczby % liczby % liczby | %

a) Poczynania sg godne uznania, bardziej przekonuja w 20 40 0 0 5 10
poréwnaniu do innych fundacji
b) Spoty Fundacji WOSP bardziej docieraja do emocji 10 20 5 10 10 20
odbiorcy, a nizeli innych fundacji
c) Jest bardziej wiarygodna w odniesieniu do przekazow 23 46 0 0 2 4
innych fundacji
d) Bardziej przycigga uwage w pordwnaniu z spotami 12 24 1 2 12 24
innych fundacji charytatywnych
¢) Nie ma zadnego wptywu na cheé pomocy 3 6 2 4 20 40
f) Niczym nie rézni si¢ od spotdw pozostatych fundacji 4 8 5 10 16 32

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wykres nr 11. Stosunek mezczyzn do spotow WOSP w poréwnaniu z spotami innych fundacji

ODPOWIEDZI MEZCZYZN
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych
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Z danych zawartych na powyzszym wykresie wynika, iz informacje zawarte w spotach
WOSP sa bardziej wiarygodne w poréwnaniu z spotami innych fundacji- przyznaje tak az
46% badanych mezczyzn. Wedtug 24% mezczyzn spoty WOSP bardziej przyciagaja uwage w
poréwnaniu z spotami pozostatych fundacji oraz bardziej docieraja do emocji odbiorcy
(20%). Obojetny stosunek do spotéw WOSP deklaruje 40% badanych mezczyzn twierdzac, iz
spoty nie wywieraja zadnego wptywu na ch¢é niesienia pomocy, oraz niczym nie réznig si¢

od pozostatych spotéw (32%).

Bardzo interesujacym aspektem w odniesieniu do badanej Fundacji sa stowne

skojarzenia badanych kobiet i mezczyzn w odniesieniu do dziatalnosci WOSP.

Tabela nr 49. Slowa najbardziej kojarzace sie z dzialalno$cia Fundacji WOSP

Propozycje odpowiedzi Kobiety MezczyZni
liczba % liczba %
a) Spoleczenstwo 6 12 19 38
b) Wrazliwosé 5 10 0 0
¢) Wydatki 0 0 0 0
d) Pomoc 10 20 4 8
e) Wiarygodnosé 4 8 2 4

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Wykres 12. Stowa najbardziej kojarzace sie z dzialalno$cia Fundacji WOSP

Stowa kojarzace sie z dziatalnosciag WOSP
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Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Zdaniem 38% badanych me¢zczyzn najbardziej odpowiednim stowem, ktore okresla
dziatalno$¢ WOSP to ,,spoteczefistwo”. Tego samego zdania jest 12% kobiet. Najbardziej
trafnym okre$leniem dziatalnosci Fundacji dla kobiet jest stowo ,,pomoc”. Zadna z badanych
0s6b nie kojarzy dziatalnosci WOSP z wydatkami. Réwniez zaden z badanych mezczyzn nie

uwaza aby trafnym okresleniem dla tej formy dziatalnosci byta wrazliwos¢.
Podsumowaniem przeprowadzonych bedzie okreslenie sklonnosci badanych oséb do

pomocy innym fundacjom charytatywnym.
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Tabela nr 50. Okreslenie stopnia sklonnosci ofiarowania

omocy innym fundacjom charytatywnym

TVN POLSAT WOSP Caritas Fundacja Czerwony UNICEF
Propozycje »Nie jestes »Z2dazy¢ z Pomoca” Jolanty Krzyz
odpowiedzi sam” Kwasniewskiej
a) b) ©) d) e) f) g)
Nigdy Kobiety Liczby 0 0 0 4 2 3 1
% 0 0 0 8 4 6 2
Mezczyzni Liczby 0 0 0 5 2 5 0
% 0 0 0 10 4 10 0
Nie Kobiety Liczby 0 0 0 12 8 15 0
% 0 0 0 24 16 30 0
Mezczyzni Liczby 0 5 0 7 20 15 7
% 0 10 0 14 40 30 14
Nie wiem Kobiety Liczby 5 10 1 5 15 4 9
% 10 20 2 10 30 8 18
Mezczyzni Liczby 20 15 4 12 3 4 13
% 40 30 8 24 6 8 26
Tak Kobiety Liczby 15 13 19 3 0 3 10
% 30 26 38 6 0 6 20
Mezczyzni Liczby 5 5 19 1 0 1 5
% 10 10 38 2 0 2 10
Zdecydowanie | Kobiety Liczby 5 2 5 1 0 0 5
tak % 10 4 10 2 0 0 10
Mezczyzni Liczby 0 0 2 0 0 0 0
% 0 0 4 0 0 0 0

Zrédlo: opracowanie na podstawie wiasnych badan ankietowych
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Wykres nr 13. Okreslenie wsrod kobiet stopnia sklonnosci ofiarowania pomocy innym fundacjom
charytatywnym

ODPOWIEDZI KOBIET

wynik %
N
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a) b) c) d) e) f 9)

fundacje

‘ O Nigdy @ Nie O Nie wiem O Tak B Zdecydowanie tak ‘

Zrédlo: opracowanie na podstawie wiasnych badan ankietowych

Z powyzej przedstawionych danych wynika, iz kobiety najbardziej sktonne sa do
ofiarowania pomocy WOSP- uznaje tak 48% respondentek. Réwnie chetnie swoja pomoc
deklaruje 40% badanych kobiet dla fundacji TVN ,, Nie jestes sam”, POLSAT ,,Zdgzy¢ z
pomocq” (30%) oraz UNICEF (30%). Liczba grupa kobiet (30%) nie wie, czy jest sklonna
pomdc fundacji Jolanty Kwasniewskiej. Niechetnie zglaszaja wsparcie dla fundacji Czerwony
Krzyz 36% respondentek oraz fundacji Caritas (32%).

Wykres nr 14. Okres$lenie w§réd mezczyzn stopnia sklonnosci ofiarowania pomocy innym fundacjom
charytatywnym

ODPOWIEDZI MEZCZYZN
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‘ @ Nigdy m Nie O Nie wiem O Tak B Zdecydowanie tak

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan ankietowych

Z wynikéw badan przeprowadzonych ws$rdd mezczyzn mozna wysunaé wniosek, sa
oni bardziej nie zdecydowani do pomocy konkretnej fundacji charytatywnej. 40% badanych
respondentow nie wie, czy wspomogtoby finansowo fundacj¢ TVN ,, Nie jestes sam”, lub
POLSAT ,,Zdgzy¢ z pomocqg” (30%). Zdecydowanie wigksza liczba badanych mezczyzn w
porownaniu z kobietami deklaruje, iz nie udzielitaby pomocy fundacji Jolanty Kwasniewskiej
(44%) oraz fundacji Czerwony Krzyz (40%). WOSP moze liczy¢ na wsparcie wsréd 42%
badanych mezczyzn. Jest to fundacja, ktorej zdecydowanie najwigksza rzesza badanych jest w

stanie pomac.
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Podczas badan przeprowadzony zostal krotki wywiad z piecioma wolontariuszami,

ktorzy wspierali swoja obecnoscia i praca Final WOSP. Zadane zostaly im nastepujace

pytania:

—_—

Co sprawia, ze czuja potrzebe wspomagania akcji w roli Wolontariusza?
2. Co znaczy by¢ Wolontariuszem?

3. Czy czujg satysfakcje z bycia Wolontariuszem?

4

Czy uwazaja, ze spoteczenstwo wierzy w ich warto$ciowa rol¢ podczas Finatu?

Wszyscy z badanych respondentow przyznaja , iz bycie Wolontariuszem sprawia im
satysfakcje.
Wiegkszos$¢ z nich brata udziat w pomocy podczas organizacji Finalu w poprzednim roku.
Mimo trudu, zmeczenia, wymarzni¢cia, czuja oni rados¢ z tego, iZ moga swoja praca
wzbogacié konto Fundacji WOSP. Jeden z Wolontariuszy powiedziat: ,, Najwazniejsze jest to,
Ze spoteczenstwo umie dostrzec potrzeby tych, ktorzy jg najbardziej potrzebujq, chcq by¢
udziatowcami ich szczescia”. Na pytanie czy uwazaja, ze spoteczenstwo wierzy w ich
wartosciowa role podczas Finatu wszyscy badani wolontariusze odpowiedzieli jednogtosnie,
1z doktadnie tak uwazaja. Jeden z badanych moéwi: ,, Nikogo do niczego nie zmuszamy. Jesli
ktokolwiek chce pomdc- robi to dobrowolnie”. Na pytanie co znaczy by¢ wolontariuszem
uzyskuje informacje: ,, Wolontariuszem by¢, to znaczy pomagac i czerpac¢ z tego radosc.
Dodatkowo, nie oczekiwa¢ nic w zamian. Niesamowity klimat towarzyszqcy podczas Finatow
skupia nas coraz wiecej. Mozna poznac¢ wiele wartosciowych osob, ktorzy pozniej stajq sie
naszymi przyjaciotmi”’.

Analiza jakosciowa dokonana zostata na podstawie danych statystycznych dostgpnych
w Internecie. Ogdélnym zatozeniem, zanim przystgpitam do oceny ilosciowej, bylo
stwierdzenie, iz dziatalno$¢ charytatywna Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy jest
akceptowana ws$rod spoleczenstwa. Dzieci, mlodziez, kobiety oraz mezczyzni chgtnie
uczestniczg w styczniowych koncertach, ktére odbywaja si¢ dla szczytnych celdw, prawie w
kazdym, wigkszym miescie. W zamian za udzielong pomoc, darczyncy otrzymuja doskonata
zabawe, stad chetniej deklaruja swoja pomoc finansowa.

Podczas Finatow czgsciej przed telewizja zasiadaja mezczyzni. Przypuszczam, iz
frekwencja kobiet jest nizsza, z powodu licznych obowigzkéw domowych, realizowanych

przez kobiety w godzinach emitowania na zywo transmisji z Finalow WOSP.
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Ogbt spoleczefistwa jest w stanie wspomagaé finansowo akcje Fundacji WOSP,
gléwnie podczas trwania finalu- w ten jeden styczniowy dzien. Zbidrka do puszek jest
uwazana za najlatwiejsza form¢ pomocy. Wystarczy jedynie siegnaé¢ do portfela, ofiarowac
jakikolwiek, nawet niewielki datek, by przyblizy¢ zaplanowany cel Fundacji.

Coraz wigksze grono darczyncow przekazuje pewng kwote pieniezng na konkretny
cel, sprawdza pdzniejsze rozliczenia finansowe Fundacji. Bardziej sktonni do tego sa
mezezyzni a nizeli kobiety. Jest to oczywiste, gdyz nikt z nas nie lubi ponosi¢ ryzyka
finansowego, stad wydatki na fundacje musza by¢ przez nie skonkretyzowane zanim
darczynca podejmie decyzje o wsparciu.

WOSP jest zawsze dobrze przygotowana do styczniowych finatéw. Zanim Fundacja
przystepuje do zbiodrki, przekazuje spoleczenstwu informacje o celach na jakie przeznaczone
zostang zebrane fundusze. W akcje zaangazowane s3 lokalne spotecznosci oraz szerokie
grono wolontariuszy. Fundacja publicznie oglasza warto$¢ zebranej kwoty, uwazajac ja za
sukces catego narodu. ,,Gra w czyste karty” Fundacji z spoteczenstwem z pewnosScig
przyczynia si¢ do budowania zaufania ze strony darczyncow. Wigzi migdzy darczyncami a
fundacja WOSP z roku na rok sa coraz to mocniejsze.

Dla ogotu spoleczenstwa bardzo istotng role odgrywa wypracowana wiarygodnos¢
fundacji. Nikt nie chce by¢ oszukiwany. Fundacja WOSP dziata juz od dwudziestu lat, co z
pewnoscia przyczynito si¢ w znacznej mierze do wypracowania wsrod spoleczenstwa
zaufania. Wszystkie powyzej wskazane czynniki przyczyniaja si¢ do stwierdzenia, iz
spoleczenstwo chetnie wspomaga finansowo poczynania WOSP.

Spoty reklamowe Fundacji sg oceniane jako wiarygodne i1 godne zaufania, co wigcej,
sg oceniane jako bardziej wiarygodne i bardziej przyciagaja uwage w poréwnaniu z spotami
pozostatych fundacji.

Niektdrzy przyznaja si¢ rdwniez do emocjonalnego poparcia dziatalnosci Fundacji.
Nie jest niczym zaskakujagcym, iz kobiety chetniej przyznaja si¢ do zaangazowania
emocjonalnego w akcje WOSP. Mezczyzni raczej nie lubia méwié o emocjach, stad ich
deklaracja, iz nie popieraja fundacji w ten sposdb nie jest niczym zaskakujacym.

Telewizja jest niezwykle skutecznym nosnikiem informacji. Okazuje si¢, ze rowniez w
dziatalnosci charytatywnej fundacji odgrywa ona bardzo istotng rolg. Czgstotliwosé
ukazywania si¢ spotdw, przedstawiajacych potrzeby fundacji jest réwnie istotna jak jej tresc¢
przekazywana odbiorcom. Telewizja wplywa na odbiorce mi¢dzy innymi za pomocg obrazu,

dzwieku, odpowiedniego sposobu przedstawienia sytuacji, co przyczynia si¢ do kreowania
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pozniejszego wyboru odbiorcy. Badani nie ukrywaja faktu, iz telewizja jest najlepszym
nosnikiem informacji z posrdd innych nosnikéw mass medidw.

Mgzczyzni nie przyznaja si¢, iz cokolwiek wpltywa na podejmowane przez nich
decyzje, zaktadam, iz nie sg oni do konca §wiadomi faktu, iz tak wlasnie jest. Kobiety nie
maja oporow do przyznania, iz telewizja oraz Internet sa nosnikami, ktore ksztattuja ich
postawy 1 wybory.

W okresach $wigtecznych rozne fundacje nasilaja swoja kampani¢ reklamowa w
telewizji. Mozna zauwazy¢ zwigkszong ilo$¢ komunikatow o tresci charytatywnej. Nadawca
prosi, sygnalizuje o problemie. Wszystkie te komunikaty maja na celu wptyniecie na sfere
emocjonalng widza. WOSP nie jest nastawiony swoim dziataniem na wzbudzanie litosci
wéréd ludzi. Wydaje sig, iz WOSP nie ma na poruszanie spoleczenstwa w taki sposob.
Uzasadnieniem tego stwierdzenia sa odpowiedzi badanych respondentow, ktdrzy przyznaja, iz
nie zauwazyli zwigkszonego naktadu reklam charytatywnych tej fundacji w $rodkach
masowego przekazu.

Stowem, ktore najczesciej kojarzy si¢ z Fundacja jest ,,spoteczenstwo” oraz ,,pomoc”.
Nasuwa si¢ jednoznaczny wniosek, iz caly fenomen dziatalnosci WOSP polega na
zaangazowaniu w Finat jak najwigkszej rzeszy populacji. Spoteczenstwo zyjace w XXI wieku
nie jest ograniczone zadnymi granicami, stad w akcje zaangazowane sg z kazdym kolejnym

rokiem nowe Panstwa.

Konczac analize badan wnioskuje, 1z ich cele zostaly osiagnigte. Respondenci
wyraznie wykazuja, iz komunikaty fundacji charytatywnych ptynace za posrednictwem

spotow reklamowych wplywaja na podejmowane przez nich decyzje i kreujg postawy.
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Z.akonczenie

Obrany temat pracy rozszerzyt w znacznym stopniu moja wiedz¢ dotyczaca
dzialalnosci fundacji charytatywnych. Sadze, ze zawarto$¢ merytoryczna mojej pracy
magisterskiej] bedzie rdwniez przydatna szerszym grupom, takze wolontariuszom
zaangazowanym od dwudziestu lat w prace WOSP.

Tresci merytoryczne zawarte w poszczegolnych rozdziatach pracy pomogly
usystematyzowaé¢ wiedz¢ dotyczaca komunikowania spotecznego oraz publicznego.
Wyjatkowo ciekawa tematyka byto analizowanie postaw darczyncdw i ich sposobow
podejmowania decyzji po zapoznaniu si¢ ze spotami komunikatow reklamujacych kampanie
charytatywna WOSP. Znajomos$¢ tego obszaru merytorycznego byta pomocna w opracowaniu
wlasnych badan.

Niestety w literaturze przedmiotowej niewiele mozna znalez¢ informacji dotyczacych
reklamy telewizyjnej w odniesieniu do fundacji charytatywnych. Umozliwito to podjgcie
rozwazan we wlasnym zakresie na podstawie wywiadow, raportéw oraz danych
statystycznych.

Niezmiernie interesujaca z mojego punktu widzenia, okazala si¢ czgs¢ badawcza. Bylo
to zupelnie nowe doswiadczenie. Ukazata prawdziwa misj¢ charyzmatycznej fundacji jaka
jest Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy. Wnioskuje, iz wpisala sic ona w $wiadomo$é
ogromnej czesci Polakow. Mozna $miato mowi¢ o wielkim sukcesie tworcy - Pana Jerzego
Owsiaka oraz wszystkich osob, ktdre przyczyniaja si¢ do tej formy dzialalnos$ci, ktora z roku
na rok przypomina ,,pospolite ruszenie Polakow”.

Czesto nie sg przekonujace dla nas deklaracje politykéw, bankdw, czy instytucji
publicznych, lecz wiarygodnos§¢ Orkiestry jest przekonujaca, czego dowodem s3 wyniki z
przeprowadzonych badan oraz coraz wigksze sumy pozyskiwane na pomoc dla szpitali
dzieciecych i indywidualnie chorych dzieci. Wielka Orkiestra Swiatecznej pomocy niesie
wiar¢ w dobre cechy spoteczenstwa i innych ludzi. Staje si¢ dla nas samych okazja, abysmy
sami wykazali si¢ tym, co cenimy i czego chcieliby§my doswiadczy¢ na co dzien ze strony
innych.

W ciggu dwudziestu lat istnienia Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy uzyskata
range powszechnie rozpoznawalnej oraz wyraziste] marki. Fundacja tamie stereotypy,
pokazujac, iz mozna nies¢ pomoc w potaczeniu z dobrg zabawa, w ktorg wiacza sie liczne

arpno spoleczne.
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WOSP opiera si¢ na wolontariacie, odkrywajac w Polakach che¢ czynienia dobra u
tych, ktorzy wspieraja cel finansowo, jak rowniez u tych, dzigki ktérym to wszystko mozna
zorganizowaC. Po doktadnej interpretacji czg¢sci badawczej niniejszej pracy potwierdzaja si¢
postawione hipotezy, iz odpowiednia oprawa medialna fundacji charytatywnej wptywa na
decyzje odbiorcow o checi niesienia pomocy.

Réwniez odpowiedni dobdr tresci komunikatow w spotach reklamowych odgrywa
istotng role co wyraza si¢ perswazja naklaniajaca i podtrzymujaca zainteresowanie
odbiorcow. Potwierdzone zostaly przypuszczenia, iz telewizja jest najbardziej docenianym
wsrod badanych nosnikiem komunikatow reklamowych. Za posrednictwem reklamy
telewizyjnej widz otrzymuje komunikat, ktéry wptywa na wiele zmystéw - stad otrzymuje
pozytywna opinig.

Z przeprowadzonych badan mozna wywnioskowac, iz czynniki emocjonalne - pomoc
chorym dzieciom - odgrywaja istotng role w podejmowaniu decyzji o wsparciu fundacji
WOSP. Wsrdd osob wspierajacych dziatalnosé wigcej jest kobiet anizeli mezczyzn.
Niezwykle istotnym czynnikiem dla spoteczenstwa jest wiarygodno$¢ oraz zaufanie, jaka daje
Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy.

Na podstawie przeprowadzonej analizy finansowej Fundacji mozna rokowac, iz
dziatalno$¢ charytatywna Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy z kazdym rokiem bedzie
zrzeszala coraz to wigcej Polakdw wzbogacajacych konto Fundacji. Uwazam, iz rosnie
swiadomos¢ spoteczenstwa w kwestii udzielania pomocy chorym dzieciom. Wierzymy w site
spolecznego zjednoczenia, gdyz coraz  wigce] wolontariuszy odnosi satysfakcje z
uczestniczenia w tej akcji. W roku 2012 bylo ich ok. 120 tysigcy oséb.

Zakonczeniem rozwazan nad tematyka pracy niech bedzie zdanie M. Luthera Kinga:
,, Kazdy moze by¢ wielki, a to dlatego, ze kazdy moze pomagal i stuzy¢ innym. Nie jest
potrzebny do tego Zaden dyplom wyzszej uczelni. Jedyne co potrzeba to serce petne taski i

duszy ulepionej z mitosci”.
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Zalacznik 1.
Ankieta

Szanowni Panstwo, zwracam sie z prosbg o udzielenie odpowiedzi na pytania niniejszej
ankiety, ktore pozwolg sprawdzi¢ gotowos¢ do wspierania akcji Finatu Wielkiej Orkiestry
Swiqtecznej Pomocy.

Serdecznie dzigkuje za pomoc.

1. Czy popiera Pan/Pani dzialalno$¢ Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy?

a) tak b) nie

2. Czy chetnie uczestniczy Pan/Pani w akcji charytatywnej Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy?

a) tak b) nie

3. Czy oglada Pan/Pani transmisj¢ przeprowadzang przez Telewizj¢ Polska z Finalu
Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy?

a) tak b)nie

4.Czy akcje Fundacji wzbudzaja u Pana/Pani che¢ wspierania dzialalnosci Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy (prosze okresli¢, w jakim stopniu)?

1 2 3 4 5
Nigdy |Raczejnie| Nie wiem Tak Zdecydowanie
tak

5.Czy uczestniczy Pan/Pani w Finale Wielkiej Orkiestry Swiqtecznej Pomocy, ktéry jest
organizowany od dwudziestu lat w drugg niedziele stycznia?

a) tak b) nie

6. Czy pod wplywem reklam spolecznych WOSP, przedstawionej historii dokonan jest
Pan/Pani sklonny/sklonna ofiarowaé¢ pomoc? Prosze zaznaczy¢ znakiem ,,X”, w jaki sposob ta
pomoc zostala udzielona.

a) Przelew pewnej kwoty na rachunek bankowy fundacji

b) Przeznaczenie pewnej kwoty do puszki podczas Wielkiego Finatu
¢) Przeznaczenie 1% podatku

d) Za posrednictwem portalu spoteczno$ciowego (np.SiePomaga.pl)
e) Udziatl w aukcji charytatywnej

f) Zatozeniem karty kredytowej PKO/ORKIESTRA
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7. Jakie czynniki odgrywaja istotna rol¢ w podjeciu decyzji przez Pana/Pania o wsparciu
Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy? Prosze zaznaczy¢ znakiem ,,X” wlasciwa
pozycje.

a) Ogolna znajomos¢ fundacji charytatywnej na rynku

b) Nienaganna opinia 0 WOSP

¢) Dane finansowe z przeznaczenia wczesniej zebranych kwot

d) Historia najbardziej potrzebujacych

e) Prosta mozliwos¢ niesienia pomocy (np. udziat w Wielkim Finale)
f) Wsparcie akcji wsérdd znanych osobistosci np. aktorow

8. Jak czesto wspomaga Pan/Pani akcje Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy?

a) Wspomoglem/tam jednorazowo
b) Wspomagam raz w roku

c) Wspomagam raz na pot roku

d) Wspomagam raz w miesigcu

c) Wspomagam raz w tygodniu

f) Wspomagam w zaleznosci od posiadanych funduszy

2) Wspomagam tylko w okresach $wigtecznych
h) Wspomagam tylko podczas styczniowego Finalu

9. Skad czerpie Pan/Pani informacje na temat organizowanych akcji charytatywnych?

Opcje odpowiedzi Tak Nie

a) z gazet
b) z telewizji
¢) z radia

d) z Internetu

e) od znajomych
f) inne (jakie?)

10. Czy ponizsze rodzaje nosnikow reklamy wplywaja (jesli, tak to w jakim stopniu) na
Pana/Pani decyzje o che¢ci niesienia pomocy?

Rodzaj odbioru reklamy Znaczacy Sredni brak negatywny
wplyw wplyw wplywu wplyw

a) telewizja

b) radio

C) prasa, czasopisma, gazety
d) Internet

11. Czy popiera Pan/Pani emocjonalnie dzialalno$¢ WOSP ?

a) tak b) nie bardzo C) nie
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12. Jaki jest Pana/Pani stosunek do spotow reklamujacych Wielka Orkiestre
Swiatecznej Pomocy?

Opcje odpowiedzi Zdecydo | Tak | Mam | Nie | Zdecydowanie
-wanie stosunek nie
tak obojetny

a) Czy spot reklamujacy fundacje ma
jakikolwiek wpltyw na podj¢te decyzje ?
b) Czy Pana/Pani zdaniem spot fundacji
podnosi wiarygodnos¢ fundacji?
c)Czy wzbudza zaufanie?

d) Jest wiarygodny?

e) Czy sledzi Pan/Pani dane statystyczne
dotyczace przeznaczania zebranych
weczesniej srodkow pienieznych?

f) Czy kiedykolwiek poczut/a si¢ Pan/Pani
rozczarowana poczynaniami fundacji?

13. Czy okres Swiateczny sprzyja checi niesienia wspierania finansowo dzialalnosci
Fundacji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy?

a) tak b) nie bardzo c) nie

14. Jaki jest Pana/Pani stosunek do spotow Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiz}tecznej
Pomocy w poréwnaniu z spotami innych fundacji charytatywnych?

Opcje odpowiedzi Tak Nie Obojetny

a) Poczynania sg godne uznania, bardziej
przekonuja w pordwnaniu do innych fundacji
b) Spoty Fundacji WOSP bardziej docierajg do
emocji odbiorcy, a nizeli innych fundacji

c) Jest bardziej wiarygodna w odniesieniu do
przekazow innych fundacji

d) Bardziej przycigga uwage w porownaniu z
spotami innych fundacji charytatywnych

e) Nie ma zadnego wptywu na che¢ pomocy
) Niczym nie rdzni si¢ od spotdw pozostatych
fundacji

15. Czy jest Pan/ Pani sklonny/a nies¢ pomoc podopiecznym fundacji charytatywnych,
ktore nie posiadaja w Pana/Pani zdaniu Zadnej wypracowanej wiarygodnosci?

Nigdy Raczej nie Nie wiem Tak Zdecydowanie tak
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16. Prosze¢ zaznaczy¢, w jakim stopniu jest Pan/Pani sklonny/sklonna ofiarowa¢é
jakakolwiek pomoc wymienionym fundacjom charytatywnym.

Propozycje odpowiedzi Nigdy | Nie | Nie wiem | Tak Zdecydowanie
tak

a) Fundacja TVN nie jeste$ sam

b) Fundacja ,,Zdazy¢ z pomocg”

c) Wielka Orkiestra Swiatecznej
Pomocy

d) Caritas

e) Fundacja Jolanty Kwasniewskiej

f) Fundacja Czerwony Krzyz

g) UNICEF

17. Ktore z ponizej wymienionych slow najbardziej kojarza si¢ Panu/Pani z
dzialalnos$cia fundacji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy? Prosze zaznaczy¢

Propozycje odpowiedzi Zaznacz ,,X”
a) Spoteczenstwo
b) Wrazliwos¢

c¢) Wydatki
d) Pomoc
e) Wiarygodnos¢
Metryczka
Wiek Poziom dochodow:
20-30 lat | 31-40 lat | 41-50 lat | 51-60 lat ponizej 1000zt
1001- 2000zt
2001 - 3000 zt
powyzej 3000 zt
Wyksztalcenie: Jaki jest Pani status zawodowy?
podstawowe Ucze sie/ studiuje
zawoc‘iowe Mam stalg prace
Srednie Prowadze wiasng dziatalno$é
wyzsze Pracuj¢ dorywczo

Jestem emerytka/ rencistka

Nie pracuj¢ (bezrobotna)
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Zalacznik nr 2.

Pytania do Wolontariuszy:

—_—

Co sprawia, ze czuja potrzebe wspomagania akcji w roli wolontariusza?
2. Co znaczy by¢ wolontariuszem?

3. Czy czuja satysfakcje z bycia wolontariuszem?

4

Czy uwazaja, ze spoteczenstwo wierzy w ich warto$ciowa rol¢ podczas Finatu?
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