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— Wstep —

Rozwoj reklamy spolecznej w Polsce datowany jest na wcezesne lata 90-te
XX wieku. W tym kontek$cie wskaza¢ nalezy na istotne zap6znienie w stosunku
do krajéw Zachodu, gdzie koncepcja marketingu spotecznego rozwijata si¢ od
poczatku lat 70-tych XX wieku'. Idea ta posiada swoje zrodta w przeobrazeniach
spotecznych, jakie zaszty w latach 60-tych XX wieku w Kkrajach
wysokorozwinigtych. Mowa przede wszystkim o zmianie orientacji marketingu
komercyjnego i odejsciu od zaspokajania krotkoterminowych, indywidualnych
potrzeb konsumentow na rzecz wartosci wyzszego rzedu, zwigzanych
Z ksztaltowaniem postaw 1 zachowan spolecznie pozadanych, zwlaszcza przez
organizacje pozytku publicznego.

Narastajace problemy o zasiggu globalnym: ubdstwo, przemoc, fale
zabdjstw, narkomanii, anoreksji, rosngce rozwarstwienie spoteczne staty sie
efektem zmian sposobu zycia, jaki zaproponowaly swoim obywatelom kraje
kapitalistyczne. Koszty tych zmian bardzo szybko okazaty si¢ przewyzszac
chwilowe korzysci, rowniez dla korporacji, ktore nie przewidziaty w swoich
koncepcjach marketingowych miejsca na aktywno$¢ niwelujgca negatywne
skutki ich dziatan.

Zmiana postaw na spolecznie pozadane okazuje si¢ wobec powyzszego
niebywale istotna, a zarazem czasochtonna i kosztowna. Koncepcja marketingu
spotecznego tworzy rodzaj przestrzeni, w ktérej miejsce znajdujg dla siebie
zarowno rzady panstwa, jak i organizacje pozarzadowe oraz globalne korporacje
majace istotny wklad w jako$¢ zycia ludzi. Z tego powodu kazda naukowa
refleksja nad narzedziami marketingu, ktérymi postuguja si¢ wymienione
wczesnie] podmioty moze ulatwi¢ im rozwigzanie problematycznych kwestii
spotecznych.

W proponowanej rozprawie za punkt wyjscia do wyzej wymienionych
zmian uznano ustalenia Instytutu Badan Spolecznych we Frankfurcie nad

Menem, gdzie po raz pierwszy wykazano istnienie ukrytych mechanizmow

1 Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, ,Journal of
Marketing”, 1971, nr 2, s. 5.



kontroli i opresji spotecznej sprawowanej za pomoca mediow?. Teoria krytyczna
naswietlita podstawowe kwestie dotyczace utraty przez jednostki wolnosci
osobistej. ,,Jednostka w procesach spolecznych stata si¢ przedmiotem, ktoérym,
bez wigkszej jego $wiadomosci, mozna subtelnie sterowaé, chociazby dzigki

specjalistom od 1rel<lamy”3

. W konsekwencji tego nieswiadomi odbiorcy poddani
manipulacyjnemu wptywowi reklam komercyjnych zostajg znieczuleni na realnie
istniejace problemy i zagrozenia. Reklama spoteczna jawi si¢ w tym kontekscie
jako narzedzie przetamywania tabu, znoszenia symbolicznej przemocy, wpisujac
sic w postulowana przez Jiirgena Habermasa rehabilitacje rozumu o$wieconego®.
Stwierdzi¢ mozna zatem, ze reklama spoteczna to proces komunikacji
perswazyjnej, ukierunkowany na zmiang systemow postaw jednostek w celu
osiagniecia korzysci spolecznych.

Przedmiotem niniejszej rozprawy bedzie perswazja w reklamie spoteczne;j
wykorzystywana przez organizacje trzeciego sektora, a stuzaca reprodukcji
porzadku spolecznego. Przez pojecie porzadku spotecznego przyja¢ mozna za
Piotrem Pawetczykiem stalo$¢ rdl spotecznych 1 oczekiwan zwigzanych z ich
wypelnianiem®. Przez reprodukcje rozszerzona natomiast — gotowos$é do
przyjmowania takich postaw, ktére gwarantujg osiagni¢cie pozadanych zmian
spotecznych.

Przedmiot pracy obejmowat bedzie w szczeg6lnosci dwa wymiary stuzace
reprodukcji porzadku spotecznego. Pierwszy, odkryty, jest wyrazem problemow
charakterystycznych dla spoteczenstwa ponowoczesnego. Jawna forma
sterowania ludzkimi postawami przejawia si¢ tutaj w wizualnej, naocznej
zawarto$ci reklam spolecznych, ktére niczym glos sumienia przypominajg o tym,
co zazwyczaj pozostaje w sferze tabu. W przeciwienstwie do reklamy
komercyjnej, ktorej ideologia sprowadza wszystko do ram rynku®, reklama

spoleczna za swoje ramy przyjmuje ludzkie sumienia. W wymiarze

2 A. Malinowski, Szkota frankfurcka a marksizm, Warszawa 1979, s. 175.

* A. Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy?, Krakow 2007, s. 72.

* Wigcej o tym w: J. Habermas, Teoria dzialania komunikacyjnego. Racjonalno$é dzialania

a racjonalnosé spoteczna, t. 1, Warszawa 1999.

® P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000, s. 76-78.

®J. Szalacha, Ideologia reklamy, reklama jako ideologia, w: R. Paradowski, P. Zatecki (red.), Kulturowe
instrumentarium panowania, Torun 2002, s. 272.



jednostkowym reklama ta shuzy oczyszczeniu si¢ z grzechu bezrefleksyjnego
konsumowania. Wymiar drugi, ukryty, jest wyrazem walki systemu sterujgcego
z dysfunkcjami jednostek. Ukryta forma sterowania ludzkimi zachowaniami
rozumiana jest tutaj jako zbidér celow 1 metod umozliwiajagcych zmiang
dysfunkcjonalnych postaw spoteczenstwa przez organizacje trzeciego sektora
w taki sposob, by mozliwa byta reprodukcja porzadku spotecznego w wymiarze
rozszerzonym, a wigc taka, ktéra w zamysle teorii krytycznej przetamuje
istniejacy status quo.

Gléwnym celem tego opracowania bedzie analiza technik perswazyjnych,
ktoére mogg generowac potencjat reklam spotecznych do rozszerzonej reprodukcji
porzadku spotecznego.

Aby osiaggna¢ tak nakreslony cel, nalezy zrealizowal szereg celow
szczegdtowych, w tym:

a) okresli¢ glowne pojecia zwigzane z badanym tematem;

b) umiejscowi¢ badang problematyke w szerszym kontekscie
teoretycznym,;

C) okreslic zawartos¢ pola dziatan marketingowych stuzacych dobru
spolecznemu;

d) uporzadkowaé problematyczne kwestie definicyjne istniejgce
w tym polu;

e) wyeksponowa¢ uwarunkowania wynikajagce z przetwarzania
informacji perswazyjnych torem centralnym oraz peryferyjnym;

f) stworzy¢ katalog technik perswazyjnych odwotujgcych sie do
emocjonalnego oraz racjonalnego sposobu myslenia;

g) wskaza¢ gléwne bariery rozwoju koncepcji marketingu
spotecznego w Polsce;

h) wskaza¢ i oceni¢ gtéwne decyzje ustawodawcy majace wplyw na
dhugoterminowy rozwoj 1 kondycje trzeciego sektora;

I) przygotowaé zaplecze metodologiczne umozliwiajace przebadanie
reklam spotecznych w kontekscie zawartych w nich technik

perswazyjnych;



J) okresli¢, czy potencjal perswazyjny zawarty w komunikatach
reklamowych jest na tyle duzy, by mozliwa byla rozszerzona

reprodukcja porzadku spotecznego.

W literaturze przedmiotu wskaza¢é mozna na kilka propozycji
teoretycznych wyjasniajacych proces perswazji. Do lat 50-tych XX wieku
istniala silna tendencja do koncentrowania uwagi na analizie czynnikéw
charakteryzujacych nadawce. Wychodzono z zalozenia, ze wlasnie te zmienne
W zasadniczym stopniu wyjasniajg istote perswazji. Wynikato to z zalozenia, ze
skuteczno$¢ perswazji zalezy przede wszystkim od aktywno$ci nadawcy, z
ktorym taczono biernego odbiorce’. Z tamtym okresem wiaze si¢ koncepcja
»magicznego pocisku”, wedlug ktoérej kazdy przekaz medialny, niczym pocisk
wystrzelony z karabinu, trafia do umystu odbiorcy, gdzie wywotuje
natychmiastowe zmiany — zgodne z celami nadawcy. Dowodem poteznego
wpltywu mediow miaty by¢ m. in. reakcje widzow na kampanie polityczne czy
panika wywotana medialng transmisjg krachu na nowojorskiej gietdzie. Na bazie
tych doswiadczen juz w latach 40- i 50-tych. XX wieku przeprowadzono szereg
badan tworzacych podstawe dla nowych modeli — posredniego wptywu mediow.
Wsréd nich szczegdlne miejsce zajmuje matrycowy model proceséw
perswazyjnych w komunikowaniu wedtug Williama McGuire'a. Podstawowym
jego zalozeniem jest twierdzenie, ze przekonywanie sktada si¢ z sekwencji
procesOw perswazyjnych. Szczegdlne miejsce w powyzszym modelu zajmuja
sekwencje dziatan, co — jak si¢ okazuje — stanowi podstawowe zrodto skuteczne;j
perswazji. Kolejny model, o ktéorym nie mozna w tym miejscu nie wspomniec to
teoria odpowiedzi poznawczej Anthonego Greenwalda. Model ten zaklada, ze
podatnos¢ na wpltyw perswazyjny medidw uzalezniona jest od naszych wiasnych
przemyslen zwigzanych z treécig przekazu. Inaczej rzecz ujmujac, zakres
wptywu przekazu wynika w wigkszej mierze nie z jego tresci, a z dziatan
podjetych przez odbiorce, ktory analizuje to, co zobaczyl, przeczytal, ustyszat;

ktéry wymienia si¢ opiniami na ten temat; ktory wreszcie ocenia przekaz jako

" M. Kotodziejczak, Rola odbiorcy w komunikacji perswazyjnej, w: P. Lissewski (red.), Polityka i
perswazja, Poznan 2007, s. 42.



pozytywny badz negatywny. Jest to wigc proces, w ktorym wielkos¢ zmian
uzalezniona jest od dziatan autoperswazyjnych podjetych po odebraniu przekazu
— czyli od wytworzenia argumentéw za prezentowang wiadomoscig lub przeciw
niej. Skuteczno$¢ tego przekazu uzalezniona jest w wiekszej mierze od
utrzymania si¢ w pamigci wytworzonych argumentoéw niz od jego cech.

Krytycy teorii Greenwalda stusznie zauwazajg, ze koncentrujgc si¢ na
reakcjach odbiorcoOw, nie wyjasnia ona czynnikow, ktore determinujg stopien
aktywnego przetwarzania komunikatu badz sytuacji, w ktérych odbiorca ulega
perswazji bezwiednie. Opracowanie tych kwestii znalazto swoj wyraz w jednym
z najczescie] przywotywanych obecnie modeli wyjasniajacych procesy perswazji
— 1j. modelu szans na rozpracowanie przekazu Richarda Pettyiego i Johna
Cacioppo, zwanego potocznie modelem ELM. Historycznie model ten stat si¢
odpowiedzig na niemoc wczesniejszych badan, ktérych wyniki po wielokro¢ si¢
wykluczaty, a brak jednej syntezy uniemozliwiat ich uporzadkowanie. Laczy on
w sobie zalety waskiej 1 precyzyjnej teorii odpowiedzi poznawcze] oraz
szerokiego, ale nie tak precyzyjnego, matrycowego modelu procesow
perswazyjnych. Owa sprzeczno$¢ we wczesniejszych eksperymentach autorzy
modelu wyjasniajg teza, ktéra glosi, ze przekaz perswazyjny dociera do odbiorcy
dwoma torami: centralnym i peryferyjnym. Ow dualizm akceptowany
powszechnie przez badaczy wspotczesnej psychologii statl si¢ podstawa do
wyjasnienia wszystkich dotychczasowych sprzecznosci w wynikach badan.
Zalozenie, ze przekaz moze by¢ odbierany przez odbiorce jednym z dwoch torow
(centralnym albo peryferyjnym) stanowi o efektywnosci przy wyjasnianiu
prostych oraz skomplikowanych aktow perswazyjnych. Jest on wreszcie istotnym
zrédtem informacji dla twoércéw reklam, poniewaz potrafi udzieli¢ odpowiedzi
m.in. na pytania o to, jakie czynniki decyduja o aktywizacji odbiorcy, jak
powinien by¢ zbudowany przekaz, by aktywizowa¢ odpowiedni tor
przetwarzania informacji etc.

Na tej podstawie sformulowano w rozprawie doktorskiej nastepujacy

problem badawczy: Czy perswazja w reklamach spotecznych, wykorzystywanych
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przez organizacje trzeciego sektora, ukierunkowana jest na reprodukcje
rozszerzong porzqdku spotecznego?

W pracy przyjeto hipoteze, iz: Perswazja w reklamach spotecznych
ukierunkowana jest na reprodukcje rozszerzong porzgqdku spotecznego wtedy,
gdy tres¢ przekazu wplywa na jego odbior z dominacjq toru centralnego.

Dla wyjasnienia postawionego problemu sformutowano szereg hipotez
pomocniczych.

Hipoteza pierwsza zaktada, ze miejscem historycznie uwarunkowanym do
prezentacji reklam spolecznych jest miejska przestrzen zewnetrzna. W warstwie
filozoficznej uwarunkowane jest to przede wszystkim praktyka przechadzania,
podczas ktorej spacerowicz® napotyka na swojej drodze rozmaite znaki. Miasto
rozumiane jako labirynt czy dzungla przepetnione jest znakami, wsrod ktorych
reklamy spoleczne stanowig czytelne kierunkowskazy wyznaczajace wiasciwe
kierunki rozwoju $wiadomosci ich odbiorcow. W warstwie ekonomicznej
przestrzen miejska to obszar wypetniony komercyjnymi no$nikami reklamy.
Niesprzedane powierzchnie to okazja dla organizacji non-profit do prezentacji
materiatow na masowym nos$niku bez ponoszenia kosztow tego dziatania.
Ewentualne koszty przygotowania plakatéw sg ponadto niewspdtmierne do tych,
ktore musiataby ponie$¢ organizacja trzeciego sektora, gdyby otrzymata
mozliwos$¢ zaprezentowania spotu reklamowego w telewizji.

W ramach drugiej hipotezy zatozono, ze kazdy komunikat reklamowy
posiada wlasciwosci perswazyjne, ktorych celem jest zmiana wybranych
komponentéw systemu postawy. W zaleznosci od potencjalu perswazyjnego
tkwigcego w reklamie moze ona uaktywni¢ przetwarzanie informacji
Z dominacjg toru centralnego badz peryferyjnego. To za§ wplywa bezposrednio
na trwata badz czasowa zmiang¢ postawy odbiorcy w stosunku do okreslonego
przedmiotu.

Trzecia hipoteza zaktada, ze reklamy spoleczne (posiadajace potencjat do

zmiany postaw jednostek) wykorzystywane sa przez organizacje trzeciego

8 Wiecej o tym pojeciu w: Benjamin W., Charles Baudelaire: A Lyric Poet in the Era of High Capitalism,
London 1973, rozdz. II.
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sektora jako narzedzie stuzace reprodukcji porzadku spotecznego. Reprodukcja
w wymiarze jawnym odbywa si¢ poprzez przetwarzanie perswazji z dominacjg
toru peryferyjnego i sprowadza si¢ do nietrwalej zmiany systemu postawy,
w efekcie czego dochodzi do prostego odtworzenia porzadku spotecznego.
Reprodukcja w wymiarze ukrytym odbywa si¢ poprzez przetwarzanie perswazji
z dominacjg toru centralnego 1 sprowadza si¢ do trwalej zmiany systemu
postawy, w efekcie czego dochodzi do rozszerzonej reprodukcji porzadku
spotecznego.

Hipoteza czwarta stanowi o tym, ze reklama spoleczna jako narze¢dzie
komunikowania masowego stanowi przypadek wyjatkowy w kontek$cie teorii
krytycznej, w duchu ktorej prowadzone sg niniejsze rozwazania. Jej wyjatkowos¢
polega na tym, ze w przeciwienstwie do innych narzedzi komunikowania
masowego nie zadowala si¢ ona i nie poprzestaje na zwyklym odtworzeniu
statusu quo panujgcego w danej zbiorowoSci spotecznej. Jej celem jest
zagwarantowanie jednostkom wolno$ci, rowno$ci oraz szcze$cia poprzez
odkrywanie zrddet problemow panujacych w spoteczenstwie, nawet za ceng
obnazania niedoskonato$ci aparatu panstwowego, poprzez poruszanie
problematyki, z ktorg instytucje panstwa nie potrafig sobie poradzi¢.

Material badawczy wykorzystany w pracy to reklamy spoteczne.
Ze wzgledu na ich wszechobecnos¢ w sposob celowy zdecydowaé nalezy
0 ograniczeniu zakresu terytorialnego pracy do granic Poznania. Zakres czasowy
pracy determinuja zmiany ustrojowe, jakie zaszty po 1989 roku, kiedy to
pojawily si¢ organizacje non-profit, wspomagajace panstwo w radzeniu sobie
Z negatywnymi skutkami przej$cia do gospodarki wolnorynkowej. Teoretyczne
rozwazania dotyczace powstania i rozwoju trzeciego sektora obejmowac beda
lata 1990-2016. Zakres czasu dla analizy empirycznej wyznaczajg lata 2013—
2016. Zebrane w tym okresie reklamy spoleczne postuza analizie ilo§ciowej oraz
przede wszystkim jakosciowej, ktora umozliwi weryfikacj¢ postawionych
hipotez.

W celu weryfikacji hipotezy gléwnej w pracy zostanie wykorzystana

dedukcyjna  metoda  wnioskowania. Odzwierciedleniem tego  bedzie
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podporzadkowanie refleksji naukowej teorii krytycznej 1 testowanie jej
przydatnosci do prowadzenia wywodu na temat jawnych 1 ukrytych
Mechanizmow zmiany postaw.

W  rozwazaniach szczegdélowych wykorzystane zostang metody
powszechnie stosowane w naukach spotecznych. Wplyw na ich dobor miec
bedzie podziat pracy na czg¢$¢ teoretyczng oraz empiryczng. W ramach tej
pierwszej, sposréd metod opracowania 1 interpretacji materiatow, w pracy
wykorzystana zostanie I-rzgdowa metoda historyczna, ktéra postuzy do
przeprowadzenia krytycznej analizy zrodel pierwotnych, ale przede wszystkim
odtworzeniu rzeczywistoSci w sposob problemowy. Takie podejscie pozwoli
wskaza¢ na istnienie zjawiska, jakim sg ukryte mechanizmy kontroli spotecznej
sprawowane za pomocg mediow. Drugg z zastosowanych metod bedzie metoda
systemowa. Postuzy ona przede wszystkim analizie trzeciego sektora: jego
aktualnej kondycji, gldéwnych barier rozwoju w ramach systemu spotecznego, w
jakim on funkcjonuje.

Z kolei te fragmenty rozprawy, ktore posiadaja walor empiryczny,
wymagaé beda wykorzystania metod jakosciowych oraz ilosciowych, ktore
postuza do ustalenia cech masowych komunikatow spolecznych, za jakie uznac
nalezy reklamy spoteczne. Ilosciowemu przegladowi badanych reklam
spotecznych postuzy w szczegdlnosci analiza zawarto$ci. Na jej podstawie
dokonane zostanie przebadanie reklam pod katem rodzaju i liczby technik
perswazyjnych w nich wykorzystywanych, ale rowniez uzytych kodéw, ich
tematyki czy obecnosci dodatkowych informacji. W ramach metod
jakosciowych, w celu wskazania ukrytych mechanizméw kontroli spotecznej
uzyte zostanie autorskie zestawienie pozytywistycznej — formalnej metody
kompozycyjnej oraz majacej swoje zrodla w  strukturalizmie analizy
semiologicznej w ujgciu proponowanym przez Rolanda Barthesa. Przestanka do
ich wykorzystania byla che¢ lepszego zrozumienia ukrytych znaczeh w oparciu
0 formalne elementy sktadowe reklam spotecznych. Interpretacja kompozycyjna
jako metoda formalnej analizy obrazu wolna jest od wlasnych praktyk

oceniajacych — pozwala przebada¢ obraz pod katem tresci i form w nim
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zawartych. Stanowi warto$ciowe uzupeinienie, a wlasciwie rozwinigcie metody
semiologicznej, ktora proponuje caty zestaw kategorii analitycznych, za pomoca
ktorych odkry¢ mozna znaczenia zapisane w obrazach.

Praca bedzie si¢ sktada¢ ze wstepu, pieciu rozdziatow, zakonczenia,
bibliografii 1 aneksow.

Przedmiotem pierwszego rozdziatu bedzie okreslenie ogdélnych ram
teoretycznych wyznaczanych przez definicje komunikowania, komunikowania
masowego, oObrazu, percepcji, przestrzeni oraz miasta. Istotne bedzie tutaj
scharakteryzowanie pojecia komunikowania 1 komunikowania masowego
poprzez wyznaczenie minimalnych warunkéw, ktore sygnalizujg ich wystgpienie.
W tej czgdci pracy zweryfikowane zostang zatozenia dotyczace miasta jako
uwarunkowanej historycznie przestrzeni wplywajacej na system postaw
jednostek, ktore w niej egzystuja.

Rozdziat drugi oparty zostanie na modelach procesu perswazji, wiacznie z
modelem dwutorowosci perswazji autorstwa Richarda Petty'ego i Johna
Cacioppo, ktory stanowi teoretyczng podbudowe wyjasniajacg wplyw reklam
spotecznych na system postawy jednostek w kontekscie jego zmiany w celu
reprodukcji porzadku spolecznego. Charakterystyce poddane zostang tor
centralny 1 peryferyjny, a takze zmienne wplywajace na proces przetwarzania
informacji. W rozdziale tym poruszona zostanie problematyka motywacji, jej
emocjonalnych i poznawczych mechanizméw. Zdefiniowana zostanie rowniez
sama postawa, ktora stanowi jeden z centralnych punktéw odniesienia,
pojawiajacy si¢ w toku catej rozprawy.

W rozdziale trzecim poruszona zostanie problematyka z obszaru
marketingu spolecznego. Zdefiniowana zostanie ww. koncepcja, wskazane
zostang roznice pomiedzy marketingiem spotecznym a  spolecznie
zaangazowanym. Zostang rowniez wskazane i scharakteryzowane gtowne bariery
rozwoju marketingu spotecznego. W rozdziale tym poczesne miejsce zajmie
charakterystyka narze¢dzi, jakimi sg kampania i reklama spoleczna. Ta ostatnia
przeanalizowana zostanie pod katem dyscyplinowania jednostek przy

wykorzystaniu technik perswazyjnych. W rozdziale tym dokonana zostanie
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klasyfikacja technik perswazyjnych w oparciu o kryterium zdolnosci do
aktywizacji toru centralnego oraz peryferyjnego.

Rozdzial czwarty dysertacji poswigcony zostanie polityce panstwa
w stosunku do organizacji trzeciego sektora. W rozdziale tym przyblizona
zostanie geneza polityki spotecznej, jej doktryny i modele oraz sektory, w tym
najwazniejszy z perspektywy tej rozprawy — sektor trzeci. Rozwazania dotyczace
organizacji non-profit obejma okreslenie podmiotow dziatan podejmowanych dla
dobra spolecznego, wybranych probleméw, ktore starajg si¢ rozwigzywaé oraz
szczegolnej roli Organizacji Pozytku Publicznego. W rozdziale tym analizie
poddana zostanie kondycja trzeciego sektora w Polsce w oparciu o aktualne dane
jako$ciowe oraz ilo§ciowe osrodkéw badawczych.

Ostatni, pigty rozdzial pracy stanowil bedzie analiz¢ zebranych reklam
spolecznych. Wskaza¢ nalezy na wykorzystanie metodologii ilo$ciowej, za
pomocg ktorej przeliczone zostang techniki perswazyjne oraz ich elementy
sktadowe wykorzystywane w reklamach spolecznych. Za pomoca metodologii
jakosciowej zebrane reklamy spoteczne zostang odkodowane w celu okreslenia
ukrytych znaczen stuzacych reprodukcji porzadku spotecznego. Podjeta zostanie
proba wykazania, iz reklamy spoteczne posiadajg potencjal, ktory pozwala
mowi¢ o ich mozliwym wptywie na reprodukowanie spoleczenstwa w sposdb
rozszerzony.

Wsrod autoréw, ktorzy stanowili inspiracje dla sformulowanego
W rozprawie problemu wskaza¢ nalezy w pierwszej kolejnosci na Alana
R. Andersena — profesora Uniwersytetu Georgetown, bedacego globalnie
rozpoznawalnym autorytetem w obszarze marketingu spolecznego, a takze
tworcg powszechnie akceptowanej koncepcji marketingu spotecznego nowej
generacji’. Wymieni¢ nalezy tu takie pozycje, jak Social Marketing in the 21st
century (2006) czy majgca przetomowe znaczenie dla marketingu spotecznego
publikacje Social Marketing: Its Definition and Domain (1994). Kluczowy

wplyw na sposéb rozumienia W tej rozprawie marketingu spotecznego miat Craig

% Chodzi tutaj o przewarto$ciowanie koncepcji marketingu spotecznego — od dziatan zmierzajacych do
zmiany idei (postulowanych przez Ph. Kotlera) po dziatania zmierzajace do zmiany zachowan.
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Lefebvre, postulator (podzielanej przez A. Andreasena) idei odejscia od
programow majacych na celu zmiane zachowan jednostek na rzecz programéow
skierowanych na zmian¢ zachowan wigkszych grup spotecznych, ktérg wytozyt
m.in. w An integrativ model for social marketing (2001). Natchnieniem do
opracowania autorskiej metodologii badan reklam spotecznych stata si¢ lektura
pracy Arkadiusza Dudziaka: Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy
spotecznej w Swietle antropologii i aksjologii (2012). Pokrzepiajace w toku
opracowywania materialow zrodlowych z zakresu marketingu spotecznego
okazaly si¢ publikacje Anny Kozlowskiej: Reklama. Techniki perswazyjne
(2011), Kampania spoleczna — instrument budowania pozytywnych relacji
przedsiebiorstwa z konsumentem. Doswiadczenia polskie (2007) czy Reklama
spoteczna — instrument ksztattowania postaw i zachowan prospotecznych (2008).

Struktura pracy oraz jej osadzenie na gruncie interdyscyplinarnej teorii
krytycznej zakladaja wykorzystanie znacznie szerszego spektrum literatury,
poczawszy od tej poswigconej teorii komunikowania, poprzez literature
politologiczng, socjologiczng, psychologiczng, konczac na pozycjach z obszaru
historii sztuki i teorii widzenia.

W obszarze teorii komunikowania pomocne beda prace takich autorow,
jak Denis McQuile (Teoria komunikowania masowego), Walery Pisarek (Wstep
do nauki o komunikowaniu), Tomasz Goban-Klas (Spoleczenstwo medialne),
Stanley Baran i Dennis Davis (Teorie komunikowania masowego) czy
Bogustawa Dobek-Ostrowska (Podstawy komunikowania spotecznego).

Dla zrozumienia, fundamentalnego dla niniejszej rozprawy, zjawiska
reprodukcji porzadku spotecznego pomocna bedzie Dialektyka oswiecenia
(2010) napisana przez Maxa Horkheimera i Theodora Adorno. Na gruncie
krajowym tematyka ta podejmowana jest m.in. przez Andrzeja Szahaja (Teoria
krytyczna szkoly frankfurckiej), a w obszarze literatury politologicznej przez
Piotra Pawelczyka (Socjotechniczne aspekty gry politycznej).

Z nurtu literatury politologicznej w sferze polityki spolecznej istotne beda
publikacje Juliana Auleytnera (Polityka spoteczna w Polsce i w Swiecie 0raz

Polska polityka spoleczna. Kreowanie tadu spotecznego), Paula Spickera
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(Polityka spoteczna — praktyka oraz Polityka spoteczna — teoria) czy Tadeusza
Szumlicza (Modele polityki spoteczney).

Istotnym celem pracy bedzie réwniez wpisanie rozwazan nad reklama
spoteczng 1 reprodukcja porzadku spotecznego w nurt psychologicznych ustalen
dotyczacych procesu perswazji. W realizacji tego zadania pomoc majg publikacje
takich autorow, jak Jan Strelau (Psychologia. Podrecznik akademicki), Jan
Strelau, Dariusz Dolinski (Psychologia akademicka), Dariusz Dolinski
(Psychologia wplywu spotecznego), Marek Tokarz (Argumentacja, Perswazja,
Manipulacja), Andrzej Falkowski, Tadeusz Tyszka (Psychologia zachowan
konsumenckich), Daniel O’Keefe, (Persuasion: Theory and research), Robert
Cialdini (Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka), Pawet Fortuna,
(Psychologiczne mechanizmy obrony przed perswazyjnym wplywem telewizji),
Philip Zimbardo, Michael Leippe (Psychologia zmiany postaw i wplywu
spolecznego). Godnym uwagi jest tutaj niemal kompletny zbidr technik
perswazyjnych zebrany przez Michata Gajlewicza w publikacji Techniki
perswazyjne — podstawy. Kluczowe z perspektywy analizy sposobow
przetwarzania informacji be¢da ustalenia, jakich dokonali Richard Petty i John
Cacioppo w publikacji The elaboration likelihood model of persuasion, na
gruncie krajowym za$§ Dorota Kubicka i Anna Kotodziejczyk (Psychologia
wplywu mediow).

Z punktu widzenia gltownych celéw niniejszej rozprawy istotne beda
rowniez publikacje z obszaru teorii widzenia, tj. publikacja Wiadystawa
Strzeminskiego (Teoria widzenia) oraz historii sztuki, tj. publikacja Gillian Rose
Interpretacja materiatow wizualnych. Krytyczna metodologia badan nad
wizualnosciq.

Podsumowujac, reklama spoteczna w Polsce nie jest przedmiotem
intensywnych dociekan naukowych. Szacunki autora dysertacji obejmuja okoto
45 rozmaitych tekstoéw z obszaru nauk spotecznych (z wylaczeniem dziedziny
ekonomii i prawa), w tym artykutow naukowych, opracowan oraz monografii,
przy czym liczba artykulow naukowych stanowi zdecydowang wigkszos$¢

publikacji, jakie ukazaly si¢ w tym obszarze. Uwage zwraca rowniez fakt, ze
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tylko nieliczni autorzy uzyskali dostep do publikacji uznanych zachodnich
badaczy: Alana Andreasena, Philipa Kotlera, Nedry Weinreich czy Craiga
Lefebvre, na ktorych oparli swoje rozwazania. W tym kontekScie kwestie
reklamy spotecznej ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem w kregach
przedstawicieli nauk ekonomicznych, ktorzy na reklame spoteczng patrza jednak
przez pryzmat spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu, a nie dziatan non-profit.
Warto rowniez wspomnie¢ o rodowodzie reklamy spotecznej, ktora we
wczesnych latach 90-tych XX wieku rozwijala si¢ w Polsce bez teoretycznego
zaplecza. Mozna wigc stwierdzi¢, ze wczesne kampanie spoteczne
charakteryzowaty si¢ w wiekszym stopniu bladzeniem po omacku niz realizacja
sprofesjonalizowanych, systematycznych dziatan stuzacych dobru spolecznemu.
Stan ten, cho¢ ulegl poprawie, wcigz pozostawia wiele do zyczenia. Krajowe
publikacje ukazujg obszar nauki przepelmiony wzajemnie wykluczajacymi si¢
definicjami, brakiem jasno sprecyzowanych podstaw teoretycznych, a w
rezultacie niespdjnos$ciami, ktore prowadza do ostabienia granic pola marketingu
spotecznego.

Reklama spoteczna, w ujgciu proponowanym w rozprawie, traktowana
jest jako integralne narzedzie kampanii spotecznych, a szerzej — programow
spotecznych opracowywanych w oparciu o teoretyczne ustalenia marketingu
spotecznego. Wypracowane podejscie nie tylko uporzadkuje kwestie definicyjne
(rozwigzujac wspomniane wyzej problemy), ale sadzi¢ mozna, ze przyczyni si¢
do umocnienia granic tego obszaru nauki. Przyjecie perspektywy politologicznej,
uwypuklajacej takie wlasciwosci reklamy spotecznej, jak zdolno$¢ do
reprodukcji porzadku spotecznego stanowi¢ moze istotny impuls do zwickszenia
atrakcyjnos$ci catej koncepcji marketingu spotecznego, réwniez na poziomie
instytucji rzagdowych, odpowiedzialnych za realizacj¢ polityki spotecznej. Czes¢
analityczna pracy poswigcona zawartosci reklam spolecznych wnosi¢ moze
istotny wktad w profesjonalizacj¢ kampanii spotecznych. Koncentracja na
technikach perswazyjnych oraz mozliwych kontekstach ich zastosowania moze
by¢ szczegodlnie pomocna na poziomie wdrozeniowym oraz bezposrednio

W pracy 0sob zajmujacych si¢ zawodowo projektowaniem reklam spotecznych.
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Rozdzial 1
KOMUNIKOWANIE WIZUALNE W MIEJSKIEJ PRZESTRZENI
ZEWNETRZNEJ

1.1. Komunikowanie w teorii

Zachwyt i zaniepokojenie — jak pisze Denis McQuail — to dwa nastepujace
po sobie stany towarzyszace rozwojowi mediow masowych na przetomie
XIX i XX wieku'. Silnemu przekonaniu o wszechmocy medidéw, popularnemu
w latach 20- i 30-tych XX wieku, towarzyszyl rozwoj opracowan teoretycznych
dotyczacych kampanii reklamowych, informacyjnych czy propagandowych.
Towlasnie w tamtych czasach  wykrystalizowala si¢ terminologia
wykorzystywana w nauce o komunikowaniu do dzisiaj, a koncentrujgca si¢ na
trzech gtownych zagadnieniach: witadzy, integracji/dezintegracji oraz edukacji
spoleczne;.

Wszechmocna rola medidéw masowych, prezentujacych wizj¢ idealnego,
modernistycznego spoleczenstwa zachodu, na fali wspomnianego wyzej
optymizmu zderzyla si¢ jednak z brutalng rzeczywistoscig Wielkiego Kryzysu.
Dysonans poznawczy, wywotany wydarzeniami tamtych czaséw, dal poczatek
mysli krytycznej, ktora pomimo dziatan zbrojnych II Wojny Swiatowej
demaskowata prawdziwg natur¢ mediow.

Zrédtem tej krytyki stali sie intelektualisci skupieni wokot Instytutu Badan
Spotecznych we Frankfurcie nad Menem. To oni jako pierwsi wskazali na ukryte
mechanizmy kontroli i opresji spotecznej sprawowane za pomocg mediow.
Teoria krytyczna naswietlita podstawowe kwestie dotyczace utraty przez
jednostki wolnosci osobistej na skutek wptywu medidéw. ,,Jednostka w procesach
spolecznych stata si¢ przedmiotem, ktéorym, bez wigkszej jego $wiadomosci,
mozna subtelnie sterowaé, chociazby dzieki specjalistom od reklamy”?
Uczciwo$¢ treSci przekazéw medialnych zostala wigc trwale podwazona.

Reklama, uchodzaca za narzedzie emancypacji, majgca dawac ludziom poczucie

! D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 67.
ZA. Kowal-Orczykowska, W niewali reklamy?, Krakéw 2007, s. 72.
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niezalezno$ci, zostala go pozbawiona, prezentujgc sie¢ jako S$rodek
dyscyplinowania spoteczenstwa za pomoca chwytliwych haset czy idei. Tak
”emancypowana” jednostka stala si¢ w pelni przekonana o swobodzie swojego
wyboru, o swojej niezaleznosci czy racjonalnosci. W rzeczywisto$ci podlega
procesom standaryzacji mysli, potrzeb i zachowan, postepujac tak, jak zycza
sobie tego tworcy reklam.

Jak pisze Anna Kowal-Orczykowska: ,interes techniczny, widziany
z perspektywy krytycznej, obezwladnia cale spoleczenstwo, rozmywajac
struktury wladzy i dominacji”. Obecnie wiemy juz, ze wspomniany interes
techniczny wpisany jest w funkcjonowanie spoteczenstw bazujacych na
racjonalno$ci celowo-instrumentalnej. Dyscyplinowanie w spoleczenstwie
uznajacym efektywnos¢ ekonomiczng wchodzi w sktad szerszego projektu, jakim
jest inzynieria spoteczna oparta m. in. na kontrolowaniu pragnien. Efektywnos$¢ —
prezentowana zwlaszcza w reklamie — wyklucza jednak wszystko to, co ja
ogranicza (staro$¢, zmgczenie, niepelnosprawnosc), zarzucajac na te aspekty
zycia kurtyn¢ milczenia, wprowadzajac kulturowe tabu, np. na Smier¢,
gltdd czy nedze.

Reklama spoteczna jawi si¢ w tym kontek$cie jako narzedzie
przetamywania tabu, znoszenia symbolicznej przemocy, dzielgcej ludzi na
efektywnych i nieefektywnych, wpisujac si¢ w postulowang przez Jiirgena
Habermasa rehabilitacj¢ rozumu praktycznego/o$wieconego. Reklama spoteczna
unaocznia problemy, ktéore na co dzien sg ukryte, pozwalajagc tym samym
dostrzec wieloznaczno$¢ swiata spotecznego. Nie ulega jednak watpliwosci, ze
reklama spoteczna jako forma komunikowania wizualnego nie jest wolna od
stabosci. Postugujac si¢ kodem obrazowym, wplywa znaczaco na ,,sptaszczenie”
odbioru prezentowanych tresci. Operujagc w srodowisku miejskim, narazona jest
na szumy wplywajace negatywnie na proces percepcji obrazdw, co w sposob

bardziej szczegdtowy zostanie przedstawione w dalszej czesci tego rozdziatu.

3 Tamze, s. 74.
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1.1.1. Pojecie komunikowania

Wedlug Tomasza Gobana-Klasa termin komunikowanie wywodzi si¢
z tacinskiego czasownika communicare (by¢ w relacji, zrzeszaé sie)’. Jezyki
nowozytne wchionety to pojecie w postaci communication, oznaczajgcego
poczatkowo ,utrzymywanie z kim$ stosunkéw”, a poOzniej ,.komunig”,
,uczestnictwo”. Od XVI wieku, wraz z rozwojem poczty i drég, nadano mu
znaczenie transmisji”>. W tym samym wicku wyrazy ,komunikacja”
i ,,komunikowa¢” trafity do jezyka polskiego. Jednak dopiecro w XIX wieku
rzeczownik ,komunikacja” zaczal odnosi¢ si¢ do ogolnej nazwy ,,srodkow
komunikowania si¢ ludzi, zamieszkatych w réznych miejscach”®. Posiada on
zatem trzy znaczenia: utrzymywanie relacji interpersonalnych (komunikowanie
bezposrednie); przemieszczanie si¢ ludzi za pomocg Srodkow transportu;
transmisj¢ informacji na odleglo$¢ przy uzyciu technicznych $rodkéw przekazu
(komunikowanie posrednie — masowe).

Gdy mowa jest obecnie o ,,komunikowaniu si¢”, ,, komunikowaniu” albo
,komunikacji”’, mamy na mysli komunikowanie bezposrednie badz posrednie.
Kazdy z tych trzech terminéw ma nieco inne znaczenie. Jak wskazuje Walery
Pisarek, w komunikowaniu ,dominuje ten, ktéry komunikuje, z Kkolei
komunikowanie si¢ polega na: przekazywaniu i odbieraniu informacji, czyli na
wymianie jej miedzy partnerami”’. Komunikowanie wyraza jednokierunkowy
przeptyw informacji, w ktorym bezposredni kontakt nie istnieje. Komunikowanie
si¢ jest zas dwukierunkowa komunikacja bezposrednig. Nieco inaczej sytuacja
wyglada w kwestii ,,komunikacji”. Jak pisze Marian Filipiak: ,, Trzecie znaczenie,
lepiej oddajace funkcjonowanie nowych mediow wyraza ,,przeptyw” (informacje
kraza w systemie). I to jest komunikacja (...)".

Powyzsze zastrzezenie umozliwia dokonanie systematyzacji pokaznej

liczby definicji komunikowania w oparciu o kryterium kierunku przeptywu

4 T. Goban-Klas, Spoleczenstwo medialne, Warszawa 2005, s.13.

® M. Filipiak, Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin 2003, s.
13.

® M. Nie¢, Komunikowanie spoleczne i media. Perspektywa politologiczna, Warszawa 2010, s. 19.

"W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 18.

8 M. Filipak, dz. cyt., s. 14.
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informacji w przekazie. W obrgbie komunikowania jednokierunkowego
ulokowa¢ mozna definicj¢ Walerego Pisarka, ktory proces ten rozumie jako:
»przekazywanie treSci psychicznej, i to zaro6wno tresci intelektualnej, jak
I emocjonalnej, a wiec tego, co si¢ mysli, lub tego, co si¢ czuje, przez osobnika
(lub osobnikéw) A osobnikowi (lub osobnikom) B”®. Dwukierunkowy przeptyw
informacji oddaje definicja Bogustawy Dobek-Ostrowskiej, ktora proponuje
okreslic komunikowanie jako: ,,porozumiewanie si¢ jednostek, grup lub
instytucji, ktorego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami
1 ideami. Proces ten odbywa si¢ na roéznych poziomach, przy uzyciu

»10 " Nie wszystkie

zréznicowanych $rodkow 1 wywoluje okreslone skutki
definicje komunikowania pozwalaja si¢ jednak sklasyfikowa¢ wedtug kryterium
kierunku przeptywu informacji. Jak podaje Marek Szopski: ,,Komunikowanie
mozemy zdefiniowaé jako symboliczny proces, podczas ktérego zachodzi
negocjowanie 1 wspoldzielenie znaczen. Komunikowanie zachodzi wigc wtedy,
kiedy przypisujemy znaczenie czyim$ stowom i/lub czynom. Ponadto
komunikowanie jest procesem dynamicznym, moze by¢ niezamierzone i jest
nastawione na odbiorce™*!. Z jednej strony mowa tutaj o procesie negocjowania
znaczen, ktory wymaga przynajmniej minimalnej interakcji. Autor kladzie
jednak dosy¢ mocny nacisk na odbiorce, poddajac pod watpliwos¢ celowosc
dziatania nadawcy.

Z kolei Tomasz Goban-Klas wyréznit siedem grup definicji
komunikowania: jako wymiana, transmisja, interakcja, wzajemne zrozumienie,
oddzialywanie, tworzenie wspdlnoty oraz komunikowanie jako sktadnik procesu
spolecznego, przyporzadkowujac kazdej grupie whasciwa definicje™.

Pokazna liczba definicji komunikowania, réznigcych si¢ w dodatku,
powoduje, ze jest ono trudne do zobiektywizowania. W takim przypadku — jak
proponuje Michat Gajlewicz13 — cze$ciowym rozwigzaniem moze okazaé si¢

podsumowanie 1 uogdlnienie polegajace na podaniu minimalnych warunkéw

° W. Pisarek, dz. cyt., s. 16.

19B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wroctaw 2002, s. 13.

1w, Szopski, Komunikowanie miedzykulturowe, Warszawa 2005, s. 19.

127, Goban-Klas, Komunikowanie masowe, Zarys problematyki socjologicznej, Warszawa 1978, s. 72.
3 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Warszawa 2009, s. 23.
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wystgpienia danego zjawiska. Przyjmujac taki tok rozumowania, W pierwszej

. , . , . . . 14,
kolejnosci wskaza¢ nalezy podstawowe elementy procesu komunikowania™"

Rys. 1 Komponenty procesu komunikowania

Nadawca Przekaz Kanat Odbiorca

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie klasycznego modelu Claude’a Shannona i Warrena Weavera
(1949).

Nastepnie wyznaczy¢ nalezy nast¢pujgce warunki minimalne, jakie musi ono

spehi¢:
a. stosunek laczacy przynajmniej dwoéch partnerow;
b. zdolno$¢ do nadawania;
c. zdolno$¢ do odbioru;
d. dostepnos¢ sygnatow, znakow i symboli (mozliwos¢ dysponowania nimi);
e. obecnos¢ kanatu komunikacji;
f. izomorfizm znaczen w komunikowaniu mi¢dzyludzkim — jako

., , , 1
podobienstwo znaczen symboli znaczacych',

W oparciu o powyzsze przyja¢ mozna uogdlniong definicje, z ktorej
wynika, ze komunikowanie to proces spoleczny oparty na wzajemnej relacji
migdzy nadawcag a odbiorcg. Polega na transmisji sygnatéw, znakow i symboli na
okreslonym poziomie (bezposrednim lub posrednim), ktorej celem jest
negocjowanie znaczen. Poczynione uogolnienie pozwala przejs¢ do dalszej

czesci rozwazan nad komunikowaniem posrednim — masowym.

' Na tym etapie celowo nie wskazuje kierunku, w jakim odbywa si¢ proces komunikowania. Podziat na
jedno- i dwukierunkowy model jest umowny, a jego wybor w tym momencie uniemozliwitby
wyznaczenie warunkéw minimum do zaistnienia komunikowania.

> A. Silbermann, U.M. Kriiger, Soziologie der Massenkommunikation, W. Kohlhammer Verlag,
Stuttgart-Berlin-K61n-Mainz 1973, s.21, cyt. za: M. Gajlewicz, dz. cyt., s. 24.
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1.1.2. Komunikowanie masowe

Termin ,.komunikowanie masowe” pojawit si¢ w uzyciu pod koniec lat
30-tych XX wieku jako proba zdefiniowania zrodta zmian, ktore zaszly
W spoteczenstwie na skutek rozprzestrzeniania si¢ $rodkow masowe;j
komunikacji. Podobnie jak w przypadku definicji komunikowania, nie ma jednej
uznanej przez wszystkich definicji komunikowania masowego. Wedtug Beaty
Satek: ,komunikowanie masowe to proces masowego tworzenia,
rozpowszechniania 1 odbioru przekazéw, podporzadkowany ogolnym zasadom
organizacji spotecznej”'®. W inny sposéb komunikowanie masowe zdefiniowane
zostato leksykonie mediow PWN. Wedtug tej definicji, komunikowanie masowe
okresli¢ mozna jako ,,przekazywanie za posrednictwem urzadzen technicznych
(kanatow masowego komunikowania) tych samych tresci, skierowanych do
liczebnie wielkich, zréznicowanych spotecznosci i1 anonimowych grup
odbiorcow; przekazy docieraja do nich szybko, mniej wigce] w tym samym
czasiec 1 na ogoét predko dezaktualizujg sig; gldéwnym skladnikiem
komunikowania masowego sa $rodki masowego przekazu™'’.

Powracajac do wytyczonej wczesniej procedury uogodlnienia, nalezy
zaznaczy¢, ze komunikowanie masowe, jako specyficzna forma komunikowania,
spetnia¢ musi wszystkie warunki minimalne, o ktéorych mowa wyzej oraz
dodatkowe, ktore odrdzniajg je od innych rodzajéw komunikowania, tj.:

a. masowa produkcja i dystrybucja przekazow;

b. nietrwato$¢ przekazow;

c. wykorzystanie posredniczacego, technicznego s$rodka komunikacji —
medium masowego;

d. masowa publicznos¢;

e. heterogeniczna publicznos¢;

f. rozproszona publicznos¢;

g. asymetryczno$¢ relacji.

18 B. Satek, Uwarunkowania skutecznosci reklamy spolecznej w dobie komunikowania masowego,
»Zeszyty Etnologii Wroctawskiej”, 2005, nr 1, s. 127.
7 E. Banaszkiewicz-Zygmunt (red.), Media. Leksykon PWN, Warszawa 2000.
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Komunikowanie masowe obejmuje wiec — jak podaje Morris Janowitz —
»instytucje 1 techniki, za pomoca ktorych wyspecjalizowane grupy wykorzystuja
urzagdzenia 1 wynalazki techniczne (prasa, radio, film itp.) w celu
rozpowszechniania przekazéw symbolicznych wsrod licznych, heterogenicznych,
i przestrzennie rozproszonych odbiorcow™®,

Tak rozumiane komunikowanie masowe rozpatrywane jest w kontekscie
jednokierunkowego modelu transmisji — modelu aktu perswazji. Jest on jednym
Z najpopularniejszych, a zarazem wcigz aktualnym modelem procesu
komunikowania jednokierunkowego, ktory dzieli je na pi¢¢ grup problemowych:
analize nadawcy, zawartosci, $rodka komunikowania, odbiorcy i efektow™®.
Model aktu perswazyjnego, opracowany w 1948 roku przez Harolda Lasswella,
wskazuje na instrumentalny charakter procesu komunikowania. W modelu tym

rola nadawcy jest realizacja jasno okreslonego celu — wplywu na postawy,

przekonania lub zachowania.

Rys. 2 Model procesu komunikowania wedlug H. Lasswella (1948)

Kto? Co mowi? Jakim Do kogo? Z jakim
skutkiem?
Nadawca Komunikat medium? Odbiorca Efekt

Zrodto: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2004, s. 57.

W modelu aktu perswazyjnego proces komunikowania rozpatrywany jest
jako akt ztozony z pigciu pytan: kto mowi; a takze: co, w jaki sposob, do kogo
I z jakim skutkiem zostato wypowiedziane. Dzigki temu, ze model ten najlepie;j
opisuje te formy komunikowania, w ktorych cel zmiany postaw lub zachowan
zostal jasno sprecyzowany jest on wykorzystywany z powodzeniem do

analizowania komunikatow reklamowych. Jak zatem wykazano, dzialania

18 M. Janowitz, International Encyclopedia of Social Science, New York 1968, cyt. za: D. McQuail,
Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 72.

19'W dalszej czesci pracy moje dziatania skoncentruja si¢ w duzej mierze na analizie zawartosci reklam
spotecznych pod katem obecnych w nich technik perswazyjnych.
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perswazyjne moga by¢ rozpatrywane jako procesy masowego komunikowania,

Z zastrzezeniem, ze beda one wykorzystywaty srodki masowego komunikowania.

1.1.3. Srodki komunikowania masowego

Wspomniane wyzej srodki posiadajg szereg okreslen. Mass media, srodki
masowej informacji czy przekazu, masowe Srodki oddzialywania spolecznego —
to tylko kilka z nich, uzywanych zamiennie w celu podkreslenia masowos$ci
odbioru informacji. Okreslenia te, cho¢ uzywane zamiennie, posiadaja pewne
roznice. Mass media wskazujg na techniczne $rodki przenoszenia informacji.
Srodki masowej informacji, jak wskazuje Filipiak, akcentuja masowy charakter
przekazywanej informacji. Za§ masowe $rodki oddziatywania spotecznego poza
masowoscia podkreslaja jednokierunkowe wywieranie wptywu na odbiorce®.
Cecha wspolng powyzszych pojec jest polozenie nacisku na $rodki, za pomocag
ktorych odbywa si¢ komunikowanie.

Do mediow masowych zalicza si¢ najczgsciej prase, radio 1 telewizjg.
W zestawieniu tym nie mozna zapomnie¢ o takich mediach, jak ksigzka, film czy
plakat. Powyzsze kanaty komunikacji tworzg podstawowy System informacyjny
spoleczenstwa®. W takiej formie media stanowia forum shizace publiczne;
prezentacji okreslonych kwestii; ksztattuja sposdb pojmowania rzeczywistosci;
pelnig rolg instrumentu spotecznej kontroli.

Istnieje szereg kryteriow, na podstawie ktorych dokonuje si¢ klasyfikacji
medidow. Uwzgledniajac rodzaj reakcji po stronie odbiorcy, podzieli¢ mozna
media na jednokierunkowe (tradycyjne) oraz dwukierunkowe (interaktywne).
W mediach masowych proces komunikacji nastepuje tylko w jednym kierunku —
od nadawcy do odbiorcy. Kolejna znana klasyfikacja, oparta o kryterium tempa
dostarczania przekazu, dzieli $rodki masowego komunikowania na media
szybkiego kroku (telewizja, radio, plakat) i wolnego kroku (prasa, czasopisma,
Internet). Silniejsze oddzialywania posiadaja media wolnego kroku, ktore

charakteryzuja si¢ nizszg liczbg bodzcoOw potencjalnie rozpraszajacych uwage

O M. Filipak, dz. cyt., s. 20.
1 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, Warszawa 2005, s. 24-25.
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odbiorcy. Rownie powszechna co pozostate jest klasyfikacja Marshala
McLuhana oparta na stopniu ,,upakowania” ilosci danych oraz mozliwosci
interpretacji tych danych przez odbiorcg, dzielgca media na zimne i gorace.
Media gorace oddziatuja na zmysty w sposob catkowity, nie dajac duzych szans
do wilasnej interpretacji. Przekazuja tresci w sposob zorganizowany 1 odwoluja
si¢ do emocji. Inaczej jest w przypadku mediow zimnych, ktoére pozostawiaja
szeroka swobode¢ w interpretacji materialu, wymuszajac w ten sposdb na
odbiorcy wysitek intelektualny?.
Srodki komunikowania masowego bywaja rowniez postrzegane w ujeciu
metaforycznym:
a. jako okno, ktore poszerza wiedze o otaczajagcym nas $wiecie;
b. jako filtr oddzielajacy wydarzenia wazne od mniej waznych;
c. jako drogowskaz, interpretator wydarzen;
d. jako forum dajgce mozliwos¢ debaty nad prezentowanymi wydarzeniami;
e. jako zwierciadto odbijajace rzeczywistos¢ pod katem okreslonym przez
nadawcg;

f. jako ekran, ktory oddziela widzow od rzeczywistosci.

Bez wzgledu na rodzaj przyjetego kryterium czy metafory niemal
wszystkie media masowe za wyjatkiem radia funkcjonuja w oparciu o kod
obrazowy. Wobec tego ze przedmiotem niniejszej pracy sa techniki perswazyjne
reklam spotecznych, zbudowanych 1 percypowanych wtasnie w oparciu o ten

kod, wskazane jest, by przyjrze¢ si¢ blizej roli obrazu w kreacji rzeczywistosci.

1.2. Obraz w kreacji rzeczywistosci

Jak zaznaczono na wstepie do tego rozdziatu, system mediéw masowych
jest jednym z narzegdzi shuzacych realizacji reprodukcji porzadku spotecznego.
Jedng z fundamentalnych funkcji medidéw masowych jest wiec ksztaltowanie
sposobu pojmowania rzeczywistosci. Jednak media nie tylko wskazujg, jak

interpretowaé otaczajacy nas $wiat, ale aktywnie tworzg rzeczywisto$¢ oraz sg

%2 Wiecej o tym w: M. McLuhan, Zrozumie¢ media, Warszawa 2004.
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jednym z jej elementéw sktadowych. Tak pojmowana wlasnos¢ mediow kaze
traktowac reklame spoteczng jako jeden z srodkow spotecznej kontroli. W tym
sensie, ze kontrola ta odbywa si¢ poprzez negocjowanie znaczen pomigdzy
nadawcami a odbiorcami reklam opartych na kodach obrazowych. Obraz posiada
wiec moc sprawczg w ksztaltowaniu wizji rzeczywistosci percypujacych ja ludzi.
Jak zatem definiowany jest sam obraz, 1 czy jego zwigzek z rzeczywistoscig

sprowadza si¢ jedynie do jej kreacji?

1.2.1. Zwrot obrazowy

Wspolczesna rzeczywistos¢ wypetniana jest przez coraz wigksza liczbe
rozmaitych obrazéw. Bez problemu wskaza¢ mozemy na obrazy fotograficzne;
filmowe; holograficzne — obrazy techniczne; w sztukach malarskich; w rysunku
— obrazy naturalne, czy obrazy powstale w wyniku spostrzezenia wzrokowego.
Tendencja ta przedstawiana jest wspotczesnie jako zwrot obrazowy, ktory
sprowadza obraz do centrum dociekan nauk humanistycznych. Bezsprzecznie
tendencja ta zwigzana jest ze zwrotem lingwistycznym, bazujacym na filozofii
lingwistycznej Ludwika Wittgensteina, strukturalizmie Claude'a Levi-Straussa
I Michela Foucaulta oraz hermeneutyce Paula Ricoeura, Hansa Gadamera czy
Jacques a Derridy. Ich logocentryczne podejscie, skutkujace traktowaniem tekstu
jako jezyka, ustepuje obecnie miejsca wizualnoéci®.

Okre$leniem roli obrazu m. in. w ksztaltowaniu badz modyfikowaniu
porzadku spolecznego zajmuja si¢ obecnie studia nad kulturg wizualna,
obejmujace wszystkie podejscia w naukach spotecznych 1 humanistyce
nawigzujace do teorii poststrukturalistycznej. Jednak nie dopracowaty si¢ one
odrgbnej metodologii ani jasno sprecyzowanego paradygmatu. Sktania to do
dociekan nad naturg obrazu samej rzeczywistosci. Jakkolwiek istnieje
powszechnie przyjeta definicja obrazu, rozumiana jako zdolno$¢ do wizualizacji
rzeczywistoéci za pomocg aparatu wzrokowego, tak sama definicja

rzeczywistosci pozostaje kwestig wcigz otwartg.

28 W. Kawecki, Od kultury wizualnej do teologii wizualnej, ,,Kultura-Media-Teologia”, 2010, nr 1, s. 25-
26.
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Spér pomigdzy monistami i pluralistami kaze zastanowic¢ si¢ nad tym, czy
rzeczywistos¢ to jeden spOjny obraz, czy tez sfera ztozona z wielu obrazow.
Sprowadza to nauke o rzeczywistosci do poziomu wieloparadygamtycznego.
Nalezy zatem przyja¢é za oczywiste, ze ilu badaczy, tyle sposobow jej
ujmowania. Na potrzeby dalszych rozwazan przyjmuje si¢ monistyczng wizje
rzeczywistosci, ktéra sprowadza $wiat do jednego, niezlozonego obrazu.
Rozmaite obrazy — traktowane jako wytwory pracy ludzkiej — m.in. reklamy
spoteczne — sg wiec kolejnymi etapami przyblizajagcymi spoteczenstwo do
doskonatosci. I cho¢ studia nad kulturg wizualng nie dopracowaty si¢ jeszcze
odrgbnej metodologii, sam fenomen wszechobecno$ci wspotczesnych obrazéw

doczekat si¢ zadowalajacej liczby wyjasnien.

1.2.2. Kod obrazowy jako pozaj¢zykowy kod komunikacyjny

Punktem odniesienia w badaniach nad wykorzystaniem kanatow
komunikacji staty si¢ wyniki opublikowane w drugiej potowie lat 60-tych XX
wieku przez antropologa Alberta Mehrabiana. W wyniku swoich dociekan
wykazat on, ze blisko 93% informacji przekazywane jest za pomoca
niewerbalnych kanatow komunikacji®*. W toku dalszych badan psycholog Ray
Birdwhistell zweryfikowal, ze prawie 65% informacji przekazywane jest za
posrednictwem czynnikoéw niewerbalnych. Do podobnych wnioskéw doszli inni
naukowcy zajmujacy si¢ niewerbalnymi czynnikami komunikowania.
Ostatecznie potwierdzit je Jakub Philpott, ktory oszacowat, ze okoto dwie trzecie
informacji przekazywane jest niewerbalnie®.

Za Waldemarem Domachowskim zdefiniowa¢ mozna komunikowanie
niewerbalne jako grupe pigciu kanalow ,,0 wtasciwosciach na tyle specyficznych,

by mozna je byto identyfikowaé i traktowaé jako wyrozniki”?

. W sktad tej grupy
zalicza si¢ kanal: wzrokowy, stuchowy, powonienia, dotyku 1 smaku. Kazdy
Z nich posiada zdolno$¢ do przenoszenia informacji o charakterze wycinkowym,

ktore pozniej przechodza proces obrobki myslowej. Nieco inaczej obrazuje

2 Wyniki badan Mehrabiana nie uzyskaty potwierdzenia w kolejnych eksperymentach innych badaczy.
2 D. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Warszawa 2007, s. 20.
% W. Domachowski, Psychologia spoteczna komunikacji niewerbalnej, Torufi 1993, s. 13.
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komunikowanie niewerbalne Dale Leathers, ktory za punkt wyj$cia stawia sobie
analizg systemowaf7. Wedlug niego obejmuje ono trzy systemy: komunikacji
wizualnej, sluchowej 1 pozawzrokowej. W perspektywie dalszych rozwazan
szczegOlnie istotny okazuje si¢ system komunikacji wizualnej, ktérg Jan
Nuckowski definiuje jako: ,,$wiadome podjecie dzialan zmierzajagcych do
nawigzania kontaktu z drugim czlowiekiem, celem przekazania wiadomosci.
Dzialania te polegaja na (...) uzyciu istniejacych lub wytworzonych obiektow,
posredniczacych w kontakcie®.

Wedlug Dobrostawa Baginskiego 1 Piotra Francuza: ,komunikacja
wizualna migdzy ludzmi wykracza poza czysty proces percepcyjny. Opiera si¢
ona na kodach, czyli takich organizacjach postrzeganego materiatu, ktore
pozwalajg na »uzgodnienie« stanow mentalnych mig¢dzy co najmniej dwiema

osobami”?®

. Przy czym prawidlowe zrozumienie tych koddéw opiera si¢ na
zastosowaniu wspolnych regut kodowania 1 dekodowania komunikatu. Autorzy
konstatuja, ze: ,kody obrazowe tworzag si¢ w praktyce spolecznego
komunikowania. Konteksty sytuacyjne, kulturowe, techniczne i wiele innych
stymulujg lub blokuja powstawanie wizualnych aktéw komunikacji. Nowe kody
powstaja spontanicznie, odpowiadajac na nowe jakosciowo problemy”.

Od czasow starozytnych jednym z najwazniejszych kodow
komunikowania, ktory szczegdlnie dzisiaj znajduje poczesne miejsce, jest kod
ikoniczny. Potrzeba nawracania niepiSmiennych, przed jakg stangto
chrzescijanstwo stata si¢ matka ikony, ktora we wiasciwy dla siebie sposob
potrafi przekonwertowa¢ trudny do zrozumienia, abstrakcyjny kod jezykowy™
W zrozumialy nawet dla analfabety kod obrazowy. Kod ten ze swojej natury
skupia si¢ wokot konkretu, pozbawiajac odbiorce szansy na wilasne interpretacje.

Jest on wzrokowy, wigc tatwy do zapamigtania. Dodatkowo osoby

7D, Leathers, dz. cyt., s. 28.

%8 J. Nuckowski, O komunikacji wizualnej, w: R. Polak (red.), Oblicza komunikowania wizualnego,
Krakow-Rzeszow-Zamos¢ 2011, s. 44,

# D. Baginski, P. Francuz , W poszukiwaniu kodéw wizualnych, w: P. Francuz (red.), Obrazy w umysle.
Studia nad percepcjq i wyobraznig, Warszawa 2007, s. 20.

% Tamze, s. 20-21.

1 M. Marody, Technologie intelektu. Jezykowe determinanty wiedzy potocznej i ludzkiego dziatania,
Warszawa 1987, s. 123.
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odpowiedzialne za jego dystrybucj¢ zawsze dotaczaja do niego gotowg instrukcje
sposobu, w jaki ma zosta¢ odczytany. W rezultacie odbiorca otrzymuje prosty
obraz Boga czy wizji $wiata, jaka ma wyznawac. lkona jest wiec
baudrillardowskim ~ symulakrem®,  symuluje  pewien idealny  obraz
rzeczywistosci, do ktorej powinniSmy zmierza¢. W przesztosci kult ikon odbywat
si¢ w specjalnie przeznaczonych do tego celu miejscach sakralnych. Dzisiaj —
w czasach cywilizacji obrazu®® — miejscem naznaczonym do prezentaciji obrazéw
ikonicznych staly si¢ wielkomiejskie przestrzenie, w ktorych $wigte ikony
zastapity reklamy zewnetrzne, prezentujagce najrozmaitsze tresci. Zasada
dziatania wspotczesnych ikon pozostaje bez zmian. Inne jest tylko otoczenie oraz

wizja $§wiata, jaka propaguja.

1.2.3. Obraz w przestrzeni spoteczne]

Na charakter otoczenia, w jakim prezentowane sg wspolczesne obrazy
niezaprzeczalny wplyw mial — wspominany wczesniej — rozwoj komunikowania
masowego w latach 20- i 30-tych XX wieku. To wilasnie od =zaistnienia
technicznych srodkoéw przekazywania informacji na masowa skale uzaleznione
byto powstanie i rozwdj kultury masowej oraz masowego odbiorcy. Wspoiczesna
cywilizacja Zachodu stata sie¢ cywilizacja mnogosci®’. Jak zauwaza Magdalena
Wieczorkowska: ,,czasy wspotczesne mozna uzna¢ za apogeum dominacji
wzroku oraz doznan i przezy¢ wizualnych”. Dzigki nowoczesnym $rodkom
komunikacji mozemy szybciej, tatwiej 1 maksymalnie efektywnie zdobywac
i przetwarzaé informacje. Swiat mnogosci i chaosu wypehiony jest przez szereg
rozmaitych komunikatéw wizualnych, z ktorych czes$¢ posiada czysto polityczny
charakter. W gaszczu komunikatow napotkaé mozemy obrazy pelnigce role

czytelnych  drogowskazéw, wyznaczajacych kierunki rozwoju catego

%2 Wiecej o tym w: J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, Warszawa 2005.

33 W mysl teorii austriackiego filozofa Ludwika Wittgensteina, wedtug ktorego to, co nie moze by¢
wypowiedziane, nie moze istnie¢, obserwujemy wszechobecny trend do tworzenia nazw dla zjawisk
i przemian zachodzacych w §wiecie spotecznym. Momentem konstytuujacym powstanie cywilizacji
obrazu jest w tym przypadku przejscie cywilizacji Zachodu w er¢ Marconiego, w ktorej paradygmat
kultury opartej na obrazie przezwyci¢zy! pismo i stowo.

¥ Wielko$¢ ta przejawia sie miedzy innymi w postaci wszechobecnych obrazow, ktore sg jednym ze
zrodet chaosu charakterystycznego dla kultury masowe;.
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spoteczenstwa. Ukryte sensy i znaczenia, przywigzujac ludzi do okreslonych
wartosci 1 idei, wpisujg si¢ w nurt zabiegdw socjotechnicznych. Wielkomiejska
przestrzen jest wigc jednym z wymiaréw sceny politycznej, na ktérej toczy si¢
gra nastawiona na integrowanie spotecznosci wokoét spojnej wizji porzadku
spolecznegoa‘r’.

Sposréd teorii wskazujacych na polityczny charakter komunikowania
wizualnego wskaza¢ nalezy na glowne twierdzenia teorii spoleczenstwa
masowego. Odnosza si¢ one do negatywnych konsekwencji procesu
industrializacji i urbanizacji, a — co za tym idzie — do samej globalizacji*®.
Wedlug teorii tej czlowiek masowy to czlowiek zatomizowany, pozostajacy
w przypadkowych kontaktach. ,,Jednostka w spoleczenstwie masowym musi
W coraz wigkszym stopniu polega¢ na samej sobie, majac do dyspozycji coraz
mniej wspdlnot czy instytucji, w ktérych moglaby odnalez¢ tozsamos$¢ 1 warto$ci
jej bliskie. Dzieje si¢ tak dlatego, ze spoteczenstwo masowe nie moze dostarczy¢
trwatego tadu spotecznego i harmonii moralnej. W istocie teoria kultury masowe;]
jest proba wskazania na mozliwo$¢ uzycia przez elit¢ mediow w celu
ksztaltowania gustow wiekszosci po to, by mie¢ nad nimi kontrolg®’. Dzieje sie
tak miedzy innymi za sprawg reklamy zewnetrzne;.

Reklama, jak zauwaza Adam Grzegorczyk, jest jedng z najstarszych form
oddziatywania®. W celu dotarcia do swojego odbiorcy wykorzystuje przestrzen
miejska wzdluz ciggdw komunikacyjnych. Stad niezwykle istotnym czynnikiem
wplywajacym na jej rozwoj jest iloSciowe powigkszanie arterii miejskich, a — co
za tym idzie — wzrost liczby kierowcow. Reklama zewngtrzna to wreszcie
nieodzowny towarzysz $wiatyn konsumpcji; wszedzie tam, gdzie gromadza si¢
duze skupiska ludzi, reklama zewnegtrzna jest juz obecna. Do jej cech
charakterystycznych zaliczy¢ nalezy za Wojciechem Budzyﬁskimsg:

a. masowy charakter — idealne medium do kampanii regionalnych,

w ktorych odbiorcy skupieni sg na niewielkim obszarze;

% Wiecej o tym w: P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000.
% D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1998, s. 18.

37 Tamze, s. 20.

% A. Grzegorczyk, Reklama w Srodowisku komunikacji rynkowej, Warszawa 2003, s. 90.
% W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 2007, s. 161-162.
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b. nastawienie na aktywnych — na wszystkich tych, ktorzy mnostwo czasu
spedzaja w ruchu, wystawiajac si¢ na jej dzialanie;

C. wysokg czestotliwo$¢ kontaktu z odbiorcg — zapewnia 24-godzinne
oddzialywanie, a co za tym idzie jest efektywnym narzedziem do
generowania Swiadomosci marki;

d. niewielkie mozliwosci edycyjne — przekaz musi by¢ krotki i spdjny, moze
odsyta¢ po wigkszg ilos¢ wiedzy do medidw uzupetniajacych;

e. duze mozliwosci w zakresie wyboru no$nikow.

Jednym z najpopularniejszych nosnikéw w §wiecie reklamy zewngetrznej
jest obecnie bilbord o powierzchni 12 m? Dane Izby Gospodarczej Reklamy
Zewnetrznej za 2012 rok wskazuja jednoznacznie, ze no$nik ten cieszy si¢
bardzo duzym zainteresowaniem, ustg¢pujac jedynie nosnikom typu city light40.
Bilbordy jako najbardziej znana forma reklamy zewnetrznej wspieraja kampanie
wizerunkowe 1 dzialania PR. Za Joanng Mikosz zaliczy¢ mozna do nich:
,bilbordy wolnostojace lub przytwierdzone do nieruchomosci (...) Odbiorcami
bilbordow sg gldwnie kierowcy stojacy w korkach, ale takze bywalcy restauracji,

kawiarni oraz przechodnie™**

. Réwnie popularne co bilbordy sa takze city lighty.
Jest to forma spopularyzowana na miejskich chodnikach, gléwnie na
przystankach komunikacji publicznej. Prostokaty w formacie 1,2 x 1,.8 m
z wewnetrznym  podswietleniem dajg techniczng mozliwo$¢ reklamowania
jednoczesnie kilku produktow. Jednak, by prezentowany produkt czy idea trafity

do odbiorcy, musza najpierw zosta¢ zauwazone.

1.3. Percepcja obrazu

Sposobu, w jaki widzimy otaczajaca nas rzeczywisto$¢ nie
wyksztattowaliémy w jednej i niezmiennej postaci. Aparat wzroku czlowicka
rozwingt si¢ podczas dtugiej drogi ewolucji. Sam akt widzenia nie sprowadza si¢

wylacznie do biernej wizualizacji rzeczywistosci; jest czym$ wiecej. Jest to

40 Informacja Izby Gospodarczej Reklamy Zewngtrznej w sprawie danych o wielkosci rynku reklamy out
of Home wedtug stanu na dzien 31.12.2012 roku.
. Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, ,.Kultura - Media — Teologia™, 2010, nr 3, s. 49.
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proces, W wyniku ktorego zebrane dane poddaje si¢ procedurze analizy myslowej
I sprawdzania poprzez konfrontacje z wybranymi obszarami rzeczywistosci.

Proces postrzegania obrazu przebiega réwnolegle w dwoch ewoluujacych
ptaszczyznach. Pierwszej — zwigzanej z biologicznym rozwojem aparatu
wzrokowego, oraz drugiej — bedacej wynikiem zdolnosci ludzkiego umystu do
interpretacji 1 kodyfikacji obrazow. Jak zauwaza Wiadystaw Strzeminski: ,,mysl
I widzenie rozwijaja si¢ poprzez wzajemny wplyw na siebie”*. Jest to proces
komplementarny. Na tej podstawie Strzeminski wyrdznia widzenie W sensie
biologicznym oraz swiadomos¢ widzenia. O ile pierwsze uzaleznione jest od
biologicznej ewolucji, o tyle swiadomo$¢ widzenia wynika z uwarunkowan
historycznych. Jej rozwoj jest odpowiedzig na coraz to nowe zadania stawiane
przed kolejnymi pokoleniami. W procesie tym mamy do czynienia z poznaniem
umystlowym za posrednictwem poznania zmyslowego, a cale to zjawisko
wyczerpujaco opisuje definicja percepcji, jaka zaproponowal Wiadystaw
Kopalinski®. — postrzeganie; u$wiadomiona reakcja narzadu zmystowego na
bodziec zewn.; sposdb reagowania, odbierania wrazen.

W psychologii percepcji rozréznienie na powyzsze dwie drogi jest bardzo
wyrazne. Pierwsza — biologiczna — zwana jest oddolng i oznacza zbidr procesow
neurofizjologicznych, ktore sg inicjowane w fotoreceptorach znajdujacych si¢
w siatkowce oka. Druga — §wiadomo$ci widzenia — zwana jest odgdrng i rOwniez
oznacza zbior pewnych procesOw neurofizjologicznych, jednak aktywowanych
w samym umysle, a nie w receptorach®. W efekeie negocjacji danych ptynacych

Z tych dwoch drog powstaje akt percepci.

1.3.1. Percepcja jako spostrzeganie, selekcja i interpretacja

Percepcja jest zlozonym procesem psychicznym, odpowiedzialnym za

odwzorowanie otaczajgce] nas rzeczywistosci. Znajdujace si¢ w otoczeniu

*2 W. Strzeminski, Teoria widzenia, Krakow 1958, s. 14.

* Wiecej o tym terminie w: W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych.

* P, Francuz, Neuropoznawcze podstawy komunikacji wizualnej, w: P. Francuz (red.), Komunikacja
wizualna, Warszawa 2012, s. 12.
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obiekty, zjawiska czy procesy emitujg sygnaty, ktore sg wylapywane przez

zmysly 1 dostarczane do odpowiednich receptorow.

Rys. 3 Proces percepcji
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Zrédto: R. Polak, Oblicza komunikowania wizualnego, Krakow-Rzeszow-Zamo$é 2011, s.21.

Sygnaty, ktore wywotuja reakcje receptora nosza nazwe bodzcow.
Trafiajac na rozne poziomy osrodkowego ukladu nerwowego uruchamiajg
okreslone reakcje fizjologiczne oraz psychologiczne. W przypadku tych drugich
mowa o S$ladach tresciowych — rejestrowanych przez ludzka s$wiadomosc.
Najprostszym z Kkolei $ladem jest wrazenie. Precyzujac, wrazenie jest
podstawowa aktywnoS$cig psychologiczng odzwierciedlajaca pojedyncza ceche
obicktu znajdujacego sic w polu widzenia®. Za takie podstawowe cechy
percepcyjnych 1 komunikacyjnych obiektow uznaje si¢ m.in. ksztatt czy kolor.
Trudno jednak, by percypowane elementy otoczenia przyjmowaty forme
monosensoryczng. W praktyce percypowane obiekty sktadaja si¢ z wielu wrazen
— obiekt moze by¢ niebieski, prostokatny etc. Ponadto w sytuacji percepcji
zawsze mamy do czynienia z aktywnoscig wielu zmystow. Tak zlozona
aktywno$¢ powoduje, ze docierajagce wrazenia maja charakter polisensoryczny,
czyli spostrzezeniowy. Suma danej liczby wrazen sklada si¢ wigc na
spostrzezenie, w ktorego sktad wchodza — w réznych proporcjach — informacje
pozyskane ze wszystkich zmystow. Spostrzezenie prowadzi w nastepnej
kolejnosci do powstania obrazu — tego, co widzimy — zrodta informacji

0 obiekcie. Zaraz potem nast¢puje identyfikacja obrazu, jednak nie wcze$niej, jak

* R. Polak, dz. cyt., s. 22.
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w momencie odwotania si¢ do proceséw odgérnych. Identyfikacja jest wigc
wstepem rozpoznania, ktore staje si¢ mozliwe, gdy nastapi uaktywnienie sladow
pamigciowych powigzanych z percypowanym obiektem. Moment pojawienia si¢
obrazu rozpoczyna wi¢c faze porownywania go z informacjami zapisanymi
wczesnie] w naszej pamigci, w celu zidentyfikowania tozsamosci widzianego
obiektu. Z chwilg rozpoznania tego obiektu pojawia si¢ jego nazwa
I jednocze$nie psychiczna reprezentacja obiektu — pojgcie. Obraz jest wigc
zestawem wrazen odpowiadajacych jednoznacznie okreslonemu obiektowi.
Wrazenia te wydobywane sg w procesie, podczas ktorego kody obrazowe
przetwarzane sa w posta¢ semantyczna — pojecia odzwierciedlajace my$1i®.
Ujmujac proces percepcji nieco inaczej, wskaza¢ mozna na trzy jego

podstawowe etapy*’:

a. spostrzeganie,

b. selekcje informacii,

C. interpretacje informacji®.

O tym, ze proces percepcji nie jest jedynie czysto biologicznym
zjawiskiem $wiadczy fakt, ze gdyby tak bylo, to wszystkie obiekty 1 zjawiska
interpretowaliby$my tak samo. A przeciez obrazdéw rzeczywistos$ci 1 sposobow
pojmowania $wiata jest tyle, ilu jest ludzi. Wszystko za sprawa wspomnianej
wczesniej negocjacji danych ptynacych oddolnie 1 odgérnie. To jednak nie
wszystko. Piszac szerzej, proces spostrzegania uzalezniony jest od trzech grup
czynnikow. Pierwsza stanowig cechy lezace po stronie odbiorcy. Ws$rdd nich
znajdujg si¢ dzialanie narzagdow zmyslu (droga oddolna) oraz schematy
poznawcze (droga odgérna). Druga grupe stanowi zbidr fizycznych cech
percypowanego obrazu. Wsérdod nich mozna wyrdznic silny kontrast w stosunku
do otoczenia, ksztatt czy kolorystyke. Trzecig grupe stanowig czynniki

sytuacyjne — warunki, w ktorych dochodzi do percepcji komunikatu. W takiej

46 Tamze, s. 24.

*" A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Warszawa 2008, s. 79.

*® Poszczegolne etapy percepcji wyodrebnia autor w celu lepszego zobrazowania catego procesu. Maja
one jednak charakter umowny, poniewaz poszczegoélne fazy charakteryzujg si¢ cigzko uchwytnymi
granicami.
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sytuacji, mimo ze bodzce sg pierwszym zrodtem informacji docierajgcym
z otoczenia, kluczowe zdaja si¢ by¢ same schematy poznawcze. To wiasnie
posiadana wiedza, aktualne oczekiwania czy emocje towarzyszace odbiorowi
bodzcow powoduja, ze rzeczywisto$¢ postrzegana jest odpowiednio do postaw,
oczekiwan czy wymagan odbiorcy. Wynika z tego, ze w wigkszosci przypadkow
odbiorca nie jest uzalezniony tylko od bodzcéw — cho¢ sg one niewatpliwie
elementem sprawczym kazdego procesu percepcji. Cztowiek przetwarza
informacje aktywnie — w oparciu o ich selekcj¢ i interpretacje.

Selekcja informacji jest w tym procesie systemem chronigcym moézg przed
zbyt duzg liczbg informacji, z ktéra nie bylby on si¢ w stanie upora¢. Wedtug
Elliota Aronsona opisywana selekcja informacji jest wynikiem naturalnego
cztowiekowi skagpstwa poznawczego. Polega ono na ignorowaniu pewnej grupy
informacji w celu zredukowania obcigzenia informacyjnego oraz naduzywaniu
innych, by zmniejszy¢ koniecznos$¢ cigglego uzupetniania Wiedzy49. Proces ten
opiera si¢ na systemie filtrow (prog bolu oraz wrazenia, uwaga, emocje etc.).
Czynnikami decydujacymi o przejsciu przez filtr uwagi jest np. kolor, ksztalt czy
zaskoczenie wynikajace z nietypowosci bodzca. Z kolei emocje moga
wzmacnia¢ bodzce, jak i1 je blokowaé. Podobnie jest w przypadku filtra
motywacji. Tak wyselekcjonowane informacje podlegajg wreszcie procesowi
interpretacji, a wiec zrozumienia znaczen stow czy obrazéw zawartych
w komunikacie.

W sposob pokrywajacy si¢ z powyzszymi ustaleniami proces percepcji
zobrazowali Fergus Craik i Robert Lockhart — tworcy teorii poziomow percepcji.
Wedlug nich w naszej $wiadomo$ci istniejg trzy poziomy przetwarzania
informacji*®. Poziom pierwszy to sensoryczna analiza informacji — dokonuje si¢
W nim postrzeganie prostych cech, np. barw lub ksztaltow. Poziom drugi to
semantyczna interpretacja odebranych informacji — dochodzi w nim do
rozpoznawania znaczen stow czy obrazow. Wreszcie poziom trzeci to

aktywizacja wiedzy juz posiadanej. W poziomie tym wytwarzaja si¢ zwigzki

* Wiecej o tym w: E. Aronson, Czlowiek — istota spoleczna, Warszawa 2012.
%0 http://www.ppp.tnb.pl/viewpage.php?page_id=104 [6 pazdziernika 2013].

37



skojarzeniowe oraz dochodzi do reorganizacji wiedzy. Nowe informacje
porzadkujg 1 ubogacaja wiedzg juz posiadang.

Jak wspomniano wyzej, obraz rzeczywistosci dla kazdego cztowieka jest
zupetnie inny. W oparciu o odgorne procesy neurofizjologiczne interpretujemy
I nadajemy znaczenie otaczajacej nas rzeczywisto$ci w sposob wlasciwy samym
sobie — subiektywnie, w odpowiedzi na wlasne oczekiwania wobec $wiata. Nie
mozna jednak zapomnie¢, Ze rdéwniez aparat wzroku warunkuje sposob
percypowania otoczenia. Podobnie jak w przypadku procesoOw odgornych, oczy
ludzkie nie tworzg wiernego odzwierciedlenia rzeczywistosci. Ponadto
w przypadku ludzi z wrodzonymi lub nabytymi wadami ich wzrokowe poznanie

I interpretacja rzeczywistosci bedg zdecydowanie inne.

1.3.2. Widzenie — oczy cztowieka

Odbior rzeczywisto$ci za pomoca aparatu wzrokowego nie jest dany
wszystkim zywym istotom w takim samym stopniu. Inaczej obraz widzi oko
owadow, ptakow, ryb czy ludzi. Oko owaddéw widzi nadfiolet. Ptaki widza
podczerwien, a u ryb czy ptazéw pozostat jeszcze $lad tzw. ,.trzeciego oka” — oka
ciemieniowego, umieszczonego na gorze glowy. Na jeszcze inny zakres fal
reaguje ludzkie oko. Rejestruje ono fale o dlugosci od ok. 380 do 740
nanometrow, co oznacza, ze nie widzi ani nadfioletu, ani podczerwieni.

Aparat optyczny ludzkiego oka zbudowany jest z siatkowki wyposazone;j
w odpowiednie receptory, rogdéwki, cieczy wodnistej oraz soczewki i ciala
szklistego. Odtwarza on na siatkdbwce odwrdécony i1 pomniejszony obraz
otoczenia. Ilo§¢ Swiatlta wpadajaca do oka regulowana jest przez Zrenicg, ktora
zawiera migs$nie kurczace 1 rozszerzajace, oraz przez teczowke, ktora dzieki
obecnos$ci barwnika jest nieprzezroczysta zastong, zmniejszajacg ilo$¢ promieni
brzeznych wchodzacych do oka. Soczewka oka zawieszona jest z kolei na
wtoknach obwodkowych. Sam ksztalt gatki ocznej zapewnia z jednej strony
twardowka, a z drugiej wyzsze w stosunku do otoczenia ci$nienie
wewnatrzgatkowe. Wewnetrzna powierzchnia gatki ocznej wyscietana jest

siatkowka wyposazong w preciki 1 czopki. taczg si¢ one z komorkami
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zwojowymi siatkowki, ktérych aksony opuszczajg gatke oczng w postaci nerwow
wzrokowych. To wlasnie w krazkach blonowych czopkow 1 precikow
zgromadzone sg $wiattoczule barwniki wzrokowe. W siatkdwce kazdego oka
liczba tych komorek wynosi okoto 125 milionéw. Oczy dysponujg jednak tylko
jednym milionem przewoddéw nerwowych, wigc juz na tym etapie nastgpuje
selekcja informacji przekazywanych dalej do mozgu. Obraz wizualizowany przez
ludzkie oko jest wiec zmystowym przyblizeniem, projekcja moézgu, a nie
obiektywnym odwzorowaniem rzeczywistosci. Tylko 1% informacji odbieranych
przez receptory przekazywanych jest dalej, do obrobki w mozgu®.

Selektywno$¢ aparatu percepcyjnego cztowieka jest faktem. Odbieramy
z otoczenia tylko tyle danych, ile jesteSmy w stanie przetworzy¢; po to, by
zrealizowac¢ okreslone cele. Proces ten Antoni Kepinski nazwal metabolizmem
informacyjnym®.

W catej historii rozwoju ludzkosci swiadomos¢ widzenia budowana byla
(i jest nadal) poprzez wyodrebnianie z otoczenia tylko pewnych jego
fragmentow. Dodatkowo na roznych etapach rozwoju ludzkosci 1 w réznych
spoleczno$ciach siatka wyodrebnionych fragmentdéw rzeczywistos$ci pokrywa sie
ze soba tylko czesciowo™. Na roéznorodno$é interpretacji i rozumienia
rzeczywistosci wptywajg wreszcie kolejne — indywidualne warstwy naktadane na
siatke rzeczywistosci. Mowa o siatce poj¢¢, czyli fragmentach odbitych
w umysle cztowieka. Na nig naklada si¢ z kolei siatke nazw (wyrazow, grup
wyrazowych czy zdan). Zbiér fragmentow rzeczywistosci jest nieskonczony.
Z kolei zbior poje¢ 1 nazw znajdujacych si¢ w umysle czlowieka jest zbiorem
skonczonym. Zjawisko to zostalo opisane szerzej w hipotezie Sapira-Whorfa,
wedtug ktorej: ,,tyle jest §wiatow, ile jezykow”. Sprowadza to $wiadomos$¢

widzenia w ramy determinizmu kulturowego. Mozna wig¢c powiedzie¢, ze na

1 A. Zwolinski, Obraz w relacjach spofecznych, Krakow 2004.

52 Wedtug koncepcji Kepinskiego kazdy organizm zywy — wchodzacy w skiad $wiata ozywionego —
egzystuje wylacznie dzigki wymianie energetycznej z otoczeniem. Tak wigc istota zycia jest metabolizm.
Kazdy organizm zywy sktada si¢ z dwoch warstw: Wnetrza (jadra zycia) oraz warstwy zewngtrznej,

w ktorej odbywaja si¢ procesy wymiany energetycznej i informacyjnej. Metabolizm energetyczny jest
domeng ciata. Metabolizm informacyjny jest z kolei domena psychiki. W jego obrgbie wyrdzniat
Kepinski dwie fazy, ksztattujace si¢ w drodze rozwoju jednostki: emocjonalng, ktora jest pierwotna

i nieSwiadoma, oraz faze psychologiczna, ktora jest domeng rozumu — jest racjonalna.

% A. Zwolinski, dz. cyt., s. 20.
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podstawie przetworzonych informacji powstaje w moézgu cztowieka model
Swiata, odbity 1 utrwalony w pamigci w postaci szeregu odruchéw warunkowych
wilasciwych dla danego kregu kulturowego, panstwa czy w skrajnych

przypadkach nawet dla danej spotecznosci lokalne;.

1.3.3. Wzrokocentryzm i wszechobecno$¢ obrazow

Wszechobecnos¢  obrazéw, ktorej jestesmy $wiadkami, Swojego
szczegOlnego znaczenia nabrata wraz z upowszechnieniem si¢ przekonania
0 nadejSciu  ponowoczesno$ci — namaszczajagcej wzrok na najwazniejsze
“narze¢dzie”, stuzace poznaniu otaczajgcego nas Swiata. Zwrot obrazowy kresli
nowy dyskurs badawczy, ktorego sedno tkwi w fakcie, ze ,,wizualno$¢
I ikonicznos$¢ to co$ wigcej niz samo widzenie; chodzi w nich o $wiadomos$¢
tego, ze wizualna “powierzchnia” rzeczywisto$ci spotecznej nie tylko
odzwierciedla jej glebig, ale wlasciwie jg kreuje, wplywajac na nasze zachowania
1 mys$li, a zatem na nasz $wiatopoglad. Kultura ikoniczna zmienia wigc nasz
sposob myslenia i zachowania™*. Tak pojmowana kultura wzrokocentryzmu jest
wiec, jak powiadal Foucault, narzedziem 1 $rodkiem sprawowania wiladzy.
Przywotujac osiemnastowieczng koncepcje panoptikonu Jeremy ego Benthama,
Foucault zaproponowatl metafore dla relacji wladzy pomiedzy nowoczesnym
panstwem a jego obywatelami, ktorzy zachowuja si¢ tak, jakby przez caly czas
byli obserwowani®®. Wspotczesnie za odpowiedniki panoptikonu uznaje sig
wszelkie treSci oparte na kodzie obrazowym, ktére powoduja, ze obywatele
zachowuja si¢ tak, jak pragnie tego kryjacy si¢ za tymi obrazami system
sterujacy. W takim uktadzie widzenie 1 wiedza okreslajg siebie nawzajem. Akt
postrzegania wytwarza wiedzg, ktora z kolei okresla tad spoleczny. Wiedza
wyniesiona z ogladania obrazu jest wigc wytworem stosunkow wiadzy, ktore
sama z kolei wytwarza®. Te za§ bezwzglednie odbywaja si¢ w okreslonej

przestrzeni wyznaczonej przez czytelne granice.

*W. Kawecki, dz. cyt., s. 27.
> M. Banks, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych, Warszawa 2009, s. 70.
% Tamze, s. 79-80.
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1.4. Miasto jako przestrzen komunikacyjna

Podstawowa jednostka przestrzeni pozwalajaca uchwycic relacje wladcze
jest miasto. To wilasnie na jego ulicach kazdego dnia odbywa si¢ specyficzny
spektakl wytwarzania oraz negocjowania znaczen. Wizualna powloka miasta
nasycona znakami stanowi w tym kontek$cie mape, na ktorej kazdego dnia swoje
miejsce zaznaczajg nieSwiadomi niczego przechodnie. Nieuchronna koniecznos¢
podejmowania decyzji i dokonywania wybordéw, m.in. o tym, w ktorym kierunku
zmierza¢, konstytuuje istnienie przestrzeni komunikacyjnej, w ktorej mieszkancy
podporzadkowujg si¢ wytycznym rzadzacych, zapisanym w warstwie

informacyjnej przestrzeni miejskiej.

1.4.1. Przestrzen

Pojecie przestrzeni posiada wiele znaczen oraz konotacji. Mozna je
wyrazi¢ np. za pomocg matematycznej idei, fizycznej wlasciwosci materii lub
uznajac przestrzen za twor, ktory wyksztattowatl si¢ naturalnie w toku ewolucji.
Dla socjologdéw przestrzen bedzie miata wymiar ludzki, a wiec bedzie taczyla
swoja fizyczng postac z jej spoteczng tkankg. W rozwazaniach nad przestrzenia
nie mozna zapomnie¢ o teorii filozofii. Przestrzen obok czasu jest w koncu
podstawowa kategorig analityczng w ontologii i1 epistemologii. W mysli
filozoficznej od samego poczatku wspoétistniejg dwa przeciwstawne podejScia:
idealistyczne — traktujace przestrzen jako wytwor $wiadomosci, 0raz
materialistyczne — wedlug ktorego przestrzen istnieje obiektywnie. W filozofii
nowozytnej na stanowisku materialistycznym stal Kartezjusz, ktoéry sformutowat
koncepcj¢ przestrzeni rozumianej jako rozciagglos¢ — podstawowy i obiektywny
atrybut materii. Jego tezy znalazly wyraz w pogladach Immanuela Kanta.
Kwestionujagc obiektywna natur¢ przestrzeni, Kant przedstawit ja jako
wyobrazenie ludzkiego umystu dane a priori — nawigzujac tym samym do
estetyki transcendentnej. Przestrzen jest wiec konstrukcja abstrakcyjna,

wypelniang konkretnymi przedstawieniami (fenomenami) postrzeganymi przez
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ludzkie zmysty®’. Kontrapunktem dla wszelkich form idealizmu staly sic —
w XIX i XX wieku — poglady Karola Marksa i Fryderyka Engelsa. Tworcy
marksizmu wuznali, Zze rzeczywistos¢ posiada natur¢ materialng, a jej
poszczegolne skladniki podlegaja okreslonym prawidtowosciom. Rzeczy
materialne sg wigc dostepne poznaniu, gdyz wiedza ludzka jest w peini
weryfikowalna. Podejscie to stalo si¢ w dalszej kolejnosci fundamentem
neomarksistowskiej filozofii zachodu. Jednym z jej prekursorow byt Henri
Lefebvre, francuski filozof, dla ktorego zrozumienie pewnych zjawisk moze
odby¢ si¢ tylko dzieki uchwyceniu calej struktury, w ktorej one wystepuja. Na tej
podstawie zaproponowat on cztery hipotezy na temat przestrzeni®:
a. Przestrzen jako czysta forma — idea absolutna, analogiczna do platonskiej
liczby;
b. Przestrzen jako wytwor spoteczny, stanowigcy rezultat pracy i podziatu
pracy;
C. Przestrzen jako $rodowisko posredniczace — intencjonalne narzedzie
polityki, ktorym mozna manipulowac;
d. Przestrzen jako suma przedmiotow zwigzana z reprodukcja porzadku

spotecznego.

Koncepcja ta wywodzi si¢ z Marksowskiego Kapitatu oraz
Durkheimowskiej Morfologii spotecznej. Wedlug nich kazde zycie spoleczne
trwa na okreslonym co do wielkosci podtozu, a konstytucja tego podtoza wptywa
na wszystkie zjawiska spoteczne. Dla Lefebvre'a przestrzen spoteczna jest wigc
okreslong przestrzenia w realnym czasie, ktora jest nie tylko postrzegana
(percypowane), ale rowniez wytwarzana. Przestrzen jest wiec wytworem ludzi,
jednak na jej ksztalt wptynely czynniki przyrodnicze, spoteczne oraz kulturowe.
Takie rozumienie przestrzeni spotecznej jest wigc rdzennie socjologiczne. Mozna

wreszcie powiedzie¢, ze przestrzen ma charakter spoteczny, poniewaz ludzie ja

" A. Majer, Socjologia i przestrzer miejska, Warszawa 2010, s. 21.
%8 B. Jatowiecki, M. Szczepanski, Miasto i przestrzer w perspektywie socjologicznej, Warszawa 2008,
s. 314-315.
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tworzacy wchodza ze soba w stosunki wadzy, wlasnosci i wymiany®’. Przestrzen
moze mie¢ roéwniez znaczenie w sensie przestrzennych wartosci kulturowych.
Ten sposéb pojmowania przestrzeni wpisuje si¢ w perspektywe kulturowo-
semiotyczng i posiada dwie odmiany.

Pierwsza, starsza i blizsza tradycyjnemu rozumieniu kultury, w socjologii
zostala zaproponowana przez Floriana Znanieckiego. Wedlug niej ludziom dane
sa do egzystencji przestrzenie, z ktorych kazda ,jest sktadnikiem jakiego$
nieprzestrzennego systemu wartosci, w odniesieniu do ktorego posiada swoista
tre§¢ i znaczenie”®. Oznacza to tyle, Zze ,kazda grupa dazy do posiadania
wlasnej, specyficznej przestrzeni spotecznej, odzwierciedlajacej jej system
wartos$ci. (...) Przestrzen taka jest wyraznie uwarunkowana kulturowo, bedac
sktadnikiem szerszego, nieprzestrzennego systemu wartoSci — na przyklad
systemu religijnego czy ekonomicznego — wobec ktérego zyskuje znaczenie
i tres¢”®. Zbiorowosci ludzkie, zwlaszcza te zorganizowane, posiadaja w sferze
swojego wladania pewne warto$ci przestrzenne, ktére traktuja jako wspdlng
wlasno$¢, jednak nie w sensie ekonomicznym, a w sensie bardziej ogdlnym
postugujac si¢ nimi do wykonywania czynnosci zbiorowych lub indywidualnych.
Koncepcj¢ przestrzeni spotecznej jako warto$ci rozwingt Aleksander Wallis.
Wyr6znit on trzy rodzaje wartoSci majacych wpltyw na zachowania ludzi
I uzytkowanie przestrzeni: wartosci instrumentalne — funkcjonalny uktad
przestrzeni (podziat na ulice, place etc.); wartoSci sytuacyjne — stany fizyczne
I psychiczne umozliwiajace realizacje rol spotecznych; wartosci egzystencjalne —
zrodta emocji sktaniajagce do odkrywania waloréw zawartych w obiektach
I przedmiotach o znaczeniu symbolicznym.

Druga odmiana prezentuje przestrzen jako wypelniong znakami,
rozpatrujac przy tym zalezno$ci miedzy strukturg spoteczng, a kodami
znaczeniowymi tych znakow. Przykladem takiej przestrzeni jest miasto,

postrzegane, klasyfikowane 1 wartoSciowane przez swoich mieszkancow.

* Tamze, s. 317.
60 Tamze, s. 317.
1 A, Majer, dz. cyt., s. 56.
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Wedtug Marka Szczepanskiego ludzie zwracajg uwage na pie¢ podstawowych
form fadu przestrzeni miejskie;j o2.

a. czytelnos¢ i logika przestrzenti;

b. walory uzytkowe;

c. uroda miejsca i przestrzeni;

d. status spoteczny mieszkancow lub uzytkownikow;

€. czystos¢ 1 walory przyrodnicze.

Powyzsze formy tadu wchodza w sktad szerszego procesu — waloryzacji
przestrzeni miejskiej. Jest ona wszakze zrodtem poteznej ilosci informacji, ktore
sa nieustannie odbierane przez ludzi. Pierwszym etapem wspomnianego procesu
jest percepcja otaczajacej nas przestrzeni: jednostka percypuje otoczenie, by
nastepnie tworzy¢ klasyfikacje przestrzeni. Etap ten umozliwia przejscie do
waloryzacji — wartosciowania przestrzeni. W kolejnym etapie jednostka dochodzi
do oceny miejsca zajmowanego przez siebie w przestrzeni miejskiej oraz
porownania go do miejsca, jakie zajmujg inne jednostki. To z kolei wplywa na
decyzje dotyczace pozostania lub zmiany aktualnego otoczenia.

Taki sposdb oceny wtasnej pozycji w przestrzeni miejskiej implikowany
jest przez semiotyczny sposoOb przezywania przestrzeni spotecznej. Miasto jest
wiec obszarem oddziatywan miedzy jednostkami a okre§lonymi elementami tej
przestrzeni. Nie dziwi wiec fakt, ze miasta wypelnione sa w nadmiarze

komunikatami jezykowymi oraz przekazami graficznymi, takimi jak reklamy.

1.4.2. Miasto

Podobnie jak w przypadku pojecia przestrzeni, ktore wypracowalo sobie
wiele definicji, liczba desygnatéw miasta jest na tyle pokazna, ze w pierwszej
kolejnosci warto zaprezentowaé glowne orientacje w jego definiowaniu:
ekologiczng, historycznag, strukturalistyczno-socjologiczng oraz kulturalistyczng.
Wedlug pierwszej orientacji przez miasto rozumiemy takg strukturg spoteczno-

przestrzenng, w ktorej zachodzg procesy selekcji, koncentracji, inwazji 1 sukces;ji.

%2 M. Szczepanski, , Miasto socjalistyczne” i $wiat spoleczny jego mieszkaricéw, Warszawa 1991,
S. 68-69.
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Wszystkie one ksztaltuja miasto, tworzac w nim strefy naturalne, znajdujace
odbicie w jego ukladzie urbanistycznym. W orientacji historyczne; miasto
uchodzi za wspolne dzielo zbiorowosci, dajace wspolczesnym mozliwosé
odtworzenia sposobu rozumienia §wiata przez ich poprzednikéw. W orientacji
strukturalno-socjologicznej nacisk ktadzie si¢ na jednostke, ktora z jednej strony
ma mozliwo$¢ kontaktowania si¢ tylko z niewielkg liczbg mieszkancow,
wchodzac w blizsze relacje tylko z grupami pierwotnymi — jak rodzina —
jednoczesnie majgc mozliwos¢ kontaktowania si¢ z osobami przebywajgcymi
w roznych czesciach miasta. Wedle orientacji kulturalistycznej miasto jest
zarbwno wytworem, jak 1 wyrazem kultury, a jednocze$nie tworzy srodowisko
do jej krzewienia i przezywania®.

Sam rzeczownik ,,miasto” zawiera w sobie ide¢ wladzy 1 zarzadzania.
W mysl powszechnie uzywanej definicji miasto to historycznie uksztattowana
jednostka osadnicza charakteryzujaca si¢ duza intensywnos$cig zabudowy, mata
ilodcig terendw rolniczych, przewagg ludnosci pracujacej poza rolnictwem, ktéra
cechuje specyficzny styl zycia. Prawna definicja miasta przyjeta w Polsce
stanowi, ze miasto to jednostka osadnicza o przewadze zabudowy i funkcjach
nierolniczych posiadajaca prawa miejskie badz status miasta nadany w trybie
okreslonym przepisami®.

W swojej dtugiej historii miasta cywilizacji Zachodu petnity wiele funkcji.
Juz w przypadku greckiego polis méwi¢ mozna o miejscu wymiany dobr i ustug,
osrodku bankowosci i finansow czy targdw i ekspozycji. Stwierdzenie: wszystkie
drogi prowadzq do Rzymu jest dzisiaj bardziej aktualne niz kiedykolwiek. Drogi
sg bowiem $ladem ludzkiej obecno$ci w przestrzeni, prowadza do miejsca,
W ktérym otwiera si¢ odmienny porzadek przestrzenny. Miasto nie jest wiec
poprzecinane siatkg drédg, lecz to drogi prowadza do miasta. Wspotczesne miasto
prezentuje si¢ jako przestrzeh nasycona obrazami i informacjami. Ciagly
przeptyw oso6b, ustug 1 kapitaldéw sprzyja poczuciu zagubienia. Wedhug

Zygmunta Baumana ,,spotykamy w ponowoczesnych miastach wiele szlakow,

% A. Majer, dz. cyt., s. 83-84.
%% Ustawa z dnia 29 sierpnia 2003 r. o urzedowych nazwach miejscowosci i obiektow fizjograficznych,
Dz.U. 2003 nr 166 poz. 1612.

45



prowadzacych w roznych kierunkach, pomiedzy ktorymi trzeba wybiera¢. Ow
wybor jest nieuchronny, a rOwnoczesnie trudny, gdyz sygnaléw 1 wskazowek jest
wiecej, niz cztowiek zdota przyswoi¢”®. Taki stan prowadzi do zaniku wiezi
migdzyludzkich. Osoby, ktéore decyduja si¢ $wiadomie na emigracj¢ poza
przestrzen miasta powodujag w istocie, ze miasto przestaje stanowi¢ jednosc,
rozpada si¢ na samodzielnie funkcjonujace dzielnice i osiedla.

Poniewaz wspoiczesne miasta sktadaja si¢ z przenikajacych si¢
i naktadajacych na siebie stabo uporzadkowanych przestrzeni, podejmowane sg
proby uporzadkowania tego stanu rzeczy. Pierwszy sposob — urbanistyczny —
wprowadza tad organizacyjny. Miasto podzielone zostaje na strefy pracy,
zamieszkania, ustug etc. W przestrzeni wyodrebnia si¢ réznego rodzaju osrodki,
ktore nast¢gpnie poddane zostajg hierarchizacji w zaleznos$ci od liczby
potencjalnych uzytkownikow. Drugi sposob polega na wprowadzeniu tadu
organicznego przez samych mieszkancéw. Wydzielaja oni i hierarchizuja
przestrzen na podstawie konkretnych praktyk i symboli. Do wyodrgbnionych
przestrzeni nalezg: dom, otoczenie domu, dzielnica, centrum, ulica, stare miasto,

park®.

1.4.3. Ulica

Ulica to podstawowy element sktadowy miasta, w tym dzielnicy, jak
I centrum. Najogoélniej rzecz biorac, ulica jest rodzajem drogi miejskiej, przy
czym drogg miejska moze by¢ rowniez bulwar czy aleja. Przez ulicg rozumie si¢
obustronnie obudowang droge. I cho¢ artykut 27 Karty Atenskiej zabronit
zabudowywania drog obrzeznych miast mieszkaniami, likwidujac tym samym
ulice, to jednak nie udato si¢ catkowicie przebudowac istniejgcych juz ulic.

Jakos¢ ulicy, jak przekonuje Kelvin Lynch, wynika z jej obrazowosci® —
zdolnosci do generowania 1 percepcji tatwo przyswajalnych obrazow. Do

czynnikéw wzmagajacych obrazowo$¢ zalicza Lynch nagromadzenie wzdtuz jej

% A. Trabka, Metropolie w pejzazu ponowoczesnosci, w: M. Banaszkiewicz, F. Czech, P. Winskowski
(red.), Miasto. Miedzy przestrzeniq a koncepcjg przestrzeni, Krakow 2010, s. 71.

% B Jatowiecki, M. Szczepanski, dz. cyt., s. 379.

% Wiecej o tym w: K. Lynch, Obraz miasta, Krakow 2011.
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biegu specyficznych sposobow uzytkowania terenu; wystrdj fasad budynkéws;
wlasciwoséci  fizyczne ulicy (szerokos¢ — waskosé); ciaglos¢ ulicy czy
ukierunkowanie oraz spoteczny charakter ulicy, a wiec to, kto na niej mieszka,
i co na niej robi. Ten ostatni czynnik, wyst¢pujac zazwyczaj w potgczeniu
Z przestrzenng formg ulicy, nadaje jej charakter znaku, ktory pozwala latwo
zlokalizowa¢ oraz zapamigta¢ dany jej fragment. Polgczenie tych czynnikow
pelni réwniez role nosnika informacji o statusie spolecznym zamieszkujgcych
ulice oséb. Jest ona zatem sceng, na ktérej oglada¢ mozna réznorodne
zachowania. Sposrod nich badacze Instytutu Urbanistyki Uniwersytetu
w Stuttgarcie wyrdznili osiem typow: robienie zakupdéw, przechodzenie,
spacerowanie, obserwowanie, wypoczywanie, jedzenie i picie, ogladanie wystaw
oraz pracowanie®. Ulica pelni réwniez role okazjonalne: obchodzi si¢ na niej
Swieta, organizuje wiece 1 pochody. Architektura budowli otaczajacych ulice jest
wreszcie nosnikiem pamigci historycznej miasta 1 kolejnych jego pokolen. Tak
pojmowane funkcje ulicy sprowadzi¢ mozna szerzej do pojecia szaty
informacyjnej. Pod tym szerokim poje¢ciem kryja si¢ oznakowania ulic nazwami
I numerami, znaki drogowe czy rozktady jazdy komunikacji miejskiej. Innymi
elementami szaty mogg by¢ szyldy oraz ikony. Istotnym elementem szaty
informacyjnej ulicy, z punktu widzenia tej pracy, sa reklamy, ktorych
podobienstwo do poprzednich form szaty wyraza si¢ posrednio w postaci ich
statej obecnos$ci na ulicach. Reklamy umieszczane sa w miejscach szczegdlnie
ruchliwych. To przede wszystkim $wietlne tablice oraz bilbordy i city lighty, ale
roOwniez ruchome reklamy umieszczane na srodkach komunikacji miejskie;.
Spoteczny charakter ulicy oraz jej przestrzenne formy sg bardzo bogate.
Ulica jako droga, bgdaca fundamentalnym elementem planu miasta, jest
miejscem zamieszkiwania, pracy, sferg symboliki miasta 1 jego mieszkancow.
Obecnie niewiele miejskich drog mozna uzna¢ za ulice. Wigkszos$¢ z nich traci
swo0j dawny charakter na skutek zmian wynikajacych z nowej polityki

urbanistyczne;.

%8 B. Jatowiecki, M. Szczepanski, dz. cyt., s. 398.
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1.4.4. Metaforyczne koncepcje miasta

W semiotycznym sposobie przezywania miasta istotng rol¢ — nie mniejsza
niz sama percepcja — odgrywaja swiadome i nieSwiadome sktadniki ludzkiej
pamigci. Najnizszym poziomem przezywania miasta jest przezywanie samej
natury. Wiaze si¢ to z pierwotnym otoczeniem cztowieka oraz z jego ciatem®.
Ogniwem taczacym cztowieka ze Srodowiskiem jest wiec semioza, w ktorej
istotne znaczenie odgrywaja metafory. W klasycznym rozumieniu metaforg
definiuje si¢ jako myslowy zabieg polegajacy na przeniesieniu znaczenia jednego
stowa lub frazy na inne stowo lub fraz¢ na zasadzie analogii70. Przez metafore
mozna rowniez rozumie¢ takie zestawienie stow lub fraz, ktore po potaczeniu
tworzy zwigzek frazeologiczny o innym znaczeniu niz wynikaloby to z prostej
sumy ich jednostkowych znaczen. Bez wzgledu na sposéb definiowania metafory
stanowi ona podstawg naszego myslenia. U podstaw metafor miejskich istnieja
trzy rodzaje przezyc¢ przestrzeni“:

a. przezycie ciala;
b. relacje ze srodowiskiem naturalnym;
C. doswiadczenia zyciowe uksztalttowane przez wplyw $rodowiska

miejskiego lub wiejskiego.

Kazde z nich staje si¢ kontekstem podczas poznawania przestrzeni
miejskiej. W kontek$cie ciata metafora moze przywolywac relacje cztowieka ze
srodowiskiem naturalnym — staje si¢ wtedy metaforg pierwotna, obdarzong
szczegblng sila metafizyczng. Ten typ metafor archetypicznych, zwigzanych ze
stoncem, ziemig, woda czy ogniem posiada zasigg globalny. Metaforyzacja
miasta opiera si¢ rowniez na wykorzystaniu metafor typologicznych: miasto jako
pustynia czy miasto jako dzungla. Las czy pustynia petnig role uniwersalnych
symboli myslenia mitycznego — jednak ich znaczenia na przestrzeni wiekéw

ulegaja zmianom. Metafory pejzazu miejskiego mogg by¢ rowniez budowane

% K. Lehari, Metaforyczny pejzaz miejski, w: E. Rewers (red.), Przestrzen, filozofia i architektura, Poznan
1999, s. 69.

" M. Danesi, Messages and Meanings: an Introduction to Semiotics, Canadian Scholars™ Press Inc.
Toronto 1994, s. 116.

K. Lehari, dz. cyt., s. 71.
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W oparciu o sztuczne Srodowisko wytworzone przez czlowieka — wystarczy
nawigza¢ do koncepcji miasta jako wiezienia, zaproponowanej przez Benthama,
a nastepnie rozwini¢tej przez Foucault, lub miasta labiryntu Waltera Benjamina.
W dynamicznym $rodowisku miejskim istnieje semiotyczna podstawa
wielometaforycznego przezywania otoczenia. W takich warunkach subiektywna
percepcja moze w kazdym momencie zosta¢ sprowadzona do jednego z wielu

archetypicznych sposobow pojmowania przestrzeni miejskie;.

1.4.4.1. Miasto jako labirynt

Jednym z nich jest zaproponowany przez Waltera Benjamina sposob
pojmowania miasta — jako labiryntu. Nawigzuje on do starozytnej tradycji
greckiej. Punktem wyjScia w tej koncepcji jest przyjecie istnienia
wspotzaleznosci pomiedzy krajobrazem nowoczesnej metropolii widzianej jako
labirynt a praktyka przechadzania reprezentowana przez flaneura —
spacerowicza. Istota przechadzania jest badanie miasta przez pryzmat dialektyki
spacerowania, ktora wigze wnetrze domow z przestrzenig publiczng ulic, ktérych
miejska lokacja dobiegta kofica™. Flaneur do$wiadcza metropolii jako labiryntu
ludzkich mas, ktérego symbolika posiada korzenie mityczne. Mit labiryntu
zwigzany jest w tym kontekscie ze sposobem odnajdywania drogi do miasta — by
do niego trafi¢, nalezy rozwigza¢ zagadke, dokona¢ czynu bohaterskiego.
W dominujacym dzisiaj nurcie interpretacyjnym, w ktorym $ledzi si¢ dalsze losy
spacerowicza, redukuje si¢ jego wieloznaczno$¢ do nowoczesnego,
konsumpcyjnego sposobu zycia. Wedlug Zygmunta Baumana w dzisiejszych
czasach czynem heroicznym zdaje si¢ by¢ odmowa bycia ﬂdneurem73.

Benjamin zaprezentowal w swojej teorii kultury skierowanej ku miastu
trzy sposoby rozumienia miasta jako labiryntu. Po pierwsze, labirynt powigzat
Z rynkiem jako modelem spoteczno$ci — labirynt stanowi tras¢ dla tych, ktorzy

zmierzajg do celu, jakim jest rynek. Rynek za$ to symboliczne miejsce wymiany

2 H. Paetzold, Miasto jako labirynt. Walter Benjamin i nie tylko, w: E. Rewers (red.), dz. cyt., s. 112.

73 7. Bauman, Przedstawienie na pustyni, przekt. M. Kwiek, w: A. Seidler—Janiszewska (red.), “Drobne
rysy w cigglej katastrofie...”. Obecnosc¢ Waltera Benjamina w kulturze wspotczesnej, , Warszawa 1993,
s.83. cyt. za.: A. Seidler-Janiszewska, Dryfujgcy flaneur, czyli o sytuacjonistycznej transformacji
doswiadczenia miejskiej przestrzeni, W: E. Rewers (red.), dz. cyt., s. 128.

49



débr 1 ustug, réwniez kulturowych. Po drugie, pod wplywem teorii Zygmunta
Freuda labirynt wyjasnial na zasadzie oszczednego popedu. Poped zanim
zostanie zaspokojony, trwa w epizodach. Réwniez spacerowicz doswiadcza
miejskiej metropolii w epizodach. Po trzecie, metropolia jako labirynt
odzwierciedla mieszkancow, ktorzy nie chca wiedzie¢, dokad zmierzajg —
koncepcje te obrazuje marksowska idea kapitalistycznego modelu zycia’.

Zrédla spacerowania zostaty jednak powaznie nadwatlone. Oderwanie
wnetrz domow od przestrzeni publicznej ulic oraz pojawienie si¢ centrow
handlowych doprowadzity do schytku praktyke spacerowania. Jak pisat
Benjamin: ,,Jesli arkada stanowi klasyczng forme wnetrza, (...) to dom towarowy
jest formg rozktadu wnetrza. Bazar jest ostatnig przystanig fldneura. Jesli na
poczatku ulica stawala si¢ dlan wnetrzem, to obecnie owo wnetrze przeistoczyto
si¢ w ulice, on za§ wloczy si¢ po labiryncie towaréw, podobnie jak kiedy$

»"> Labirynt pozostaje jednak bogatym zrédtem

wloczyl sie po labiryncie miasta
obrazow, umozliwiajacych uchwycenie zycia miasta. Miasto pozostaje

labiryntem towaroéw, a nie dzungla.

1.4.4.2. Miasto jako dzungla

Symbolicznego u$miercenia flaneura dokonaly m. in. centra handlowe; to
wlasnie do ich wnetrz prowadzi obecnie coraz wigcej ulic. To roéwniez dzigki nim
ponowoczesnym metropoliom blizej do miejskich dzungli niz benjaminowskich
labiryntow. Samo zjawisko miejskiej dZungli sigga do modernistycznej tradycji
Stanoéw Zjednoczonych z poczatku XX wieku, ktéra na dobre przyjeta sie na
Starym Kontynencie tuz po zakonczeniu I Wojny Swiatowej. To wiasnie wtedy
narodzit si¢ trend architektoniczno-mentalny do tworzenia nowoczesnych
budynkoéw uzytecznosci publicznej, takich jak wielkie centra handlowe.
Napedem do przeobrazen staty si¢ zmiany w sposobie postrzegania $wiata.
Spoteczenstwa rozpoczely wielka mentalng wedréwke ze $wiata produkeji do

$wiata konsumpcji.

" H. Paetzold, dz. cyt., s. 116-117.
> W. Benjamin, Charles Baudelaire: A Lyric Poet in the Era of High Capitalism, London 1973, s. 54.
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Zjawisko miejskiej dzungli rozpatrywaé nalezy z perspektywy
socjologiczno-psychologicznej oraz politycznej, majac na uwadze, ze posiada
ono znacznie glgbsze konotacje. Miejska dzungla petni dla ludzi te same funkcje,
jakie dla czlowieka pierwotnego pelnita jaskinia. Jest jednocze$nie miejscem
swietym oraz miejscem schronienia. Jak zauwaza Zbyszko Melosik $wigtoscia
dla wspotczesnego cztowieka jest kult: seksualnosci, sukcesu, zycia instant czy
kofica ideatow’®. Z drugiej strony miejska dzungla jest miejscem schronienia
przed ponowoczesnoscig. Nie wigze wiec — jak w przypadku benjaminowskiego
labiryntu — wnetrza domow z przestrzenig publiczng ulic. Domy stajg sig
miejscem schronienia przed tym, co dzieje si¢ w przestrzeni miejskiej.
Z perspektywy socjologiczno-psychologicznej miasto dzungla staje si¢ metaforg
ludzkiej; $wiadomosci. W przeciwienstwie do benjaminowskich mas, ktore nie
chcg wiedzie¢, w ktorym kierunku podazaja, ponowoczesny mieszkaniec miasta
nie zdaje sobie w ogodle sprawy z tego, jaki jest cel jego wedrowki. W stan
umystowego odretwienia wprowadzaja go wszechobecne komunikaty, na ktore
natrafia w miejskiej dzungli. W perspektywie politycznej miasto dzungla jest
zrédtem leku wladzy przed zagrozeniem, jakie dla porzadku spotecznego 1 prawa
stanowig obywatele. Wladza podejmuje wigc dzialania prewencyjne, ktore maja
na celu utrzymanie tadu spotecznego.

Mieszkancy miasta dzungli zyja w poczuciu coraz wigkszego zagubienia
I niepewnosci. Prowadzi to do sytuacji schizofrenicznej, w ktorej miejska
dzungla jest jednoczesnie zrodlem Iekow i niepokojéw oraz gotowych recept
I lekarstw. Wystarczy zaaplikowaé wizyte w $wigtyni konsumpcji, by cho¢ na
chwile zredukowaé nieprzyjemny stan napigcia. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
w mysl kapitalistycznego modelu zycia caly system zaprogramowany jest tak, by
redukcja napiecia nigdy nie byla petna. Uczucie niedosytu jest jednym
Z elementow napedzajacych caty uktad.

Kluczowymi pojeciami stuzagcymi do zrozumienia mechanizmow

rzadzacych w miescie dzungli jest drapieznik i mimikra. Obraz miejskiej dzungli

® Wiecej o tym w: Z. Melosik, Mlodziez i styl zycia: Paradoksy pop-tozsamosci, w: Z. Melosik (red.),
Milodziez, styl zycia i zdrowie. Konteksty i kontrowersje, Poznan 2001.
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sam w sobie jest mimikrg ukrywajaca rzeczywiste zwigzki pomiedzy rzadzacymi
1 rzagdzonymi; pomiedzy drapieznikiem a jego ofiarami; pomiedzy komunikatami
reklamowymi a ich odbiorcami. W takim uktadzie drapieznikiem jest sama
reklama, ktora atakuje swoimi komunikatami nieSwiadomych niczego
przechodniow.

Przestrzen miejska, bedgca przestrzenig spoteczng — wytworzong przez
dang grupe spoleczna, ktéra nadata jej znaczenie — posiadajac okreslong wartos¢,
podlega procesowi zawlaszczania przez rywalizujacych ze soba graczy.
Odnoszac si¢ do teorii pol Pierre’a Bourdieu, stwierdzi¢ mozna, ze przestrzen
spoleczna posiada cztery rodzaje kapitatu: kulturowy, ekonomiczny, spoteczny
I symboliczny. Kazdy z nich wyznacza miejsce (pozycje) jednostki w grze
0 okreslone wartosci w danym polu. W polu medialnym, w kontekscie reklamy
takg warto$cig bedzie np. dostep do medidw. Grupg uprzywilejowang bede tutaj
posiadacze kapitatu, ktorzy w warunkach wolnorynkowej gry dyscyplinujg
konsumentow za pomocg chwytliwych haset 1 idei zawartych wtasnie
w reklamach. Inng grupa zainteresowang dostepem do mediow sg politycy. W ich
przypadku posiadanie tego kapitatu odnosi si¢ raczej do wplywu, ukrywajacego
stosunki wtadzy i dominacji.

Jak wykazano na wstepie tego rozdzialu, reklama moze stuzy¢ jako
narzedzie dyscyplinowania spoteczenstwa funkcjonujacego w  oparciu
0 racjonalno$¢ celowo-instrumentalng. Miejsce szczegolne w takiej przestrzeni
zajmuja specjalisci od dostarczania recept na wszelkie ludzkie utomnosci. Jak
pisze Melosik: ,,w spoteczenstwie konsumpcji ludzie coraz czes$ciej postrzegani
sa przez pryzmat swoich cial”’’. Skutkiem takiego wypaczenia staje sic
bezwarunkowa akceptacja obrazow pltyngcych ze S$rodkow masowe;j
komunikacji. Prasa, telewizja, bilbordy reklamowe pelne s3 perswazyjnych

komunikatow prezentujacych ,,jedynie stuszne” wzorce postepowania.

" Tamze, s. 36.
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Rozdzial 11
PERSWAZJA W PROCESIE ZMIANY POSTAWY

2.1. Teoretyczne podstawy perswazji

Jednym z najpopularniejszych oraz wcigz aktualnych sposobow
wyjasniania procesu perswazji jest jego analiza przy wykorzystaniu
jednokierunkowego modelu komunikowania — modelu aktu perswazji wedlug
Lasswella. Jego istotg jest realizacja jasno okreslonego celu, co wskazuje na
instrumentalny charakter procesu komunikowania. By méc go osiggnac,
komunikowanie musi posiada¢ wlasciwosci perswazyjne (przekonujace,
zachecajace, naklaniajace). Marek Tokarz traktuje perswazje jako podzbior
komunikacji'. Takie schematyczne umiejscowienie perswazji budzi jednak
pewne watpliwosci. Po pierwsze, perswazja obecna jest nie tylko w komunikacji,
ale rowniez w komunikowaniu®’. Po drugie, gdyby przyja¢ taki sposob
zapatrywania si¢ na perswazj¢, musielibySmy uzna¢, ze réwniez manipulacja
I przymus sg podzbiorami komunikacji. Oznaczatoby to, ze w kazdym
komunikacie znajduje si¢ pierwiastek perswazji, manipulacji albo przymusu. Tak
jednak nie jest — przynajmniej w odniesieniu do dwoch pozostatych aktow.
W tym kontek$cie perswazje traktowa¢ mozna jako cech¢ komunikowania
I komunikacji, przy czym, w odréznieniu od manipulacji czy przymusu,
perswazja jest cechg towarzyszaca kazdej formie porozumiewania sig.
Komunikaty nacechowane perswazyjnie sg wigc stalym elementem
antropologicznego wyposazenia cztowieka od czasow prehistorycznych.

Odkad cziowiek pierwotny nauczyt si¢ komunikowaé swoja obecnos¢
$wiatu zewnetrznemu, a przede wszystkim cztonkom swoich spotecznosci, odtad
nakltanianie do wspotdziatania stalo si¢ jedng z podstawowych form
porozumiewania si¢. Stwierdzi¢ ~wigc mozna, ze bez perswazji

W porozumiewaniu si¢ nie bytloby mozliwe fizyczne przetrwanie gatunku.

1 M. Tokarz, Argumentacja, Perswazja, Manipulacja, Gdansk 2006, s. 194.
2 Roznice w postugiwaniu si¢ tymi terminami wyjasniono na wstepie rozdziatu pierwszego.
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Nierozerwalny zwigzek laczacy komunikacje 1 perswazje wpisany jest
w ludzka egzystencje. ,,Niezaleznie od charakteru kontekstow, w ktorych
osadzone sg poszczegdlne akty komunikowania (czy komunikacji), nieustannie
podlegamy oddzialywaniu przekazéw perswazyjnych, jak réwniez wplywamy,
jako autorzy i nadawcy takowych, na postawy i zachowania innych 0s6b™. Nie
powinny wiec dziwi¢ podejscia do perswazji traktujace ja jako integralng ceche
kazdego komunikatu. Wszechobecnos¢ perswazji w komunikacji stata sig
przedmiotem dociekan m.in. Dave'a Lakhani. Wedlug tego badacza ,,(...)
perswazja nie jest narzgdziem, ktorego uzywa si¢ tylko czasami; stosowanie jej
jest niezbedne do zycia. Podstawa zycia samego w sobie jest perswazja — to, jak
przekonujemy samych siebie, jak przekonujemy ludzi wokot nas, i jak sami
jesteSmy przez nich przekonywani™. Nie bedzie wiec naduzyciem uznanie
perswazji za wrodzone wyposazenie ludzkiej natury, bedace wynikiem
powstania mowy.

Tak $ciste powigzanie komunikowania i perswazji powoduje, ze zjawiska
te nie moga by¢ rozpatrywane osobno. Zakresy tych poje¢ krzyzuja sie¢, stad
zabiegi perswazyjne rozpatrywac¢ nalezy w szerszym kontekscie komunikowania
1 komunikacji. Nalezy wiec uzupehic¢ zakres definicyjny tej pracy o sposoby
rozumienia perswazji. Tych definicji — podobnie jak definicji komunikowania —
jest wiele. Autorzy niektérych publikacji zwigzanych z tematyka perswaz;ji

zdecydowali si¢ nawet w sposob $wiadomy pomina¢ jej definiowanie®.

2.1.1. Pojecie perswazji

Termin perswazja wywodzi si¢ od tacinskiego czasownika persuadere,
ktory thumaczy¢ nalezy jako: namawianie, naktanianie, tlumaczenie komus$

.6 . ;. . . . ,
czegos'. Polskie stowo perswadowac uzywane jest w znaczeniu: thumaczy¢ co$

3 R. Karpiel, Perswazyjne systemy semiotyczne. O podobieristwach i réznicach miedzy reklamg

a kazaniem, w: J. Mazur, M. Rzeszutko-Iwan (red.), Oblicza komunikacji XXI wieku, Lublin 2006, s. 189.
* D. Lakhani, Perswazja. Sztuka zdobywania tego, czego pragniesz, przekt. G.P. Kowalski, Gliwice 2007,
s. 11-12.

® O zdefiniowanie perswazji nie pokusit si¢ m. in. Vance Packard w ksiazce: The Hidden Persuaders,
New York, 1958.

® P, Fortuna, Psychologiczne mechanizmy obrony przed perswazyjnym wplywem telewizji, Lublin 2007, s.
20.
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komus, lub przekonywa¢ kogo$ do czegos. W aspekcie etymologicznym termin
ten nie powinien by¢ mylony z manipulacja, ktorej facinskim zrodtem jest manus
pellere — mie¢ kogo$ w garsci, wywiera¢ presje, szantazowaé’,

Jak  pisze  Marek  Tokarz: ,komunikatowi  perswazyjnemu
z definicji towarzyszy che¢ wywolania jakiejs zmiany, na przyklad zmiany
zachowania odbiorcy lub zmiany jego postaw i przekonan™. Perswazja jest
zatem dziataniem celowym, nastawionym na wywotanie pewnej zaplanowane;j
zmiany, ktéra nie stanowi warunku sine qua non. Wynika
z zamiaru, ktory powzigl nadawca. W tej perspektywie wielu badaczy stwierdza,
ze perswazja nie rdzni si¢ niczym od ogolnego zjawiska komunikacji, przez ktora
rozumie si¢ ,,intencjonalng transakcj¢ symboliczng, w ktorej co najmniej jedna
strona przesyla wiadomo$¢ z zamiarem dokonania modyfikacji w zachowaniu
drugiej strony”®. Transakcja ta odbywa si¢ zawsze w wymiarze werbalnym lub
niewerbalnym.

Z kolei Daniel O Keefe, w przeciwienstwie do innych badaczy, jako jeden
z warunkow zaistnienia perswazji podaje jej efektywnos¢. Wedlug niego
perswazja to ,,uwienczona powodzeniem celowa dziatalno$¢ zmierzajaca do
wplyniecia na stan umystu innej osoby srodkami komunikacyjnymi w takich
okolicznosciach, w ktérych osoba podlegajaca perswazji dysponuje pewnym
zakresem wolnosci”’®. Autor przyznaje jednak, ze proby okreslenia stopnia
realizacji celu, od ktoérego mozna juz méwi¢ o powodzeniu pozostaja
niedookreslone — uznajac tym samym, ze perswazja moze zakonczyé si¢
sukcesem albo porazka.

O tym, ze perswazja to sztuka osiggania celu przekonywat ponad 2300 lat
temu Arystoteles. Polega ona na zdobyciu uwagi widowni w punkcie A

I poprowadzeniu jej do punktu B, ktorym ma by¢ osiggnigcie zaplanowanego

" A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spolecznej w swietle antropologii i aksjologii,
Olsztyn 2012, s. 23-24.

8 M. Tokarz, dz. cyt., s. 194.

°G. R. Miller, M. Steinberg, Between people: a new analysis of interpersonal communication. Palo Alto,
CA: Science Research Assoc., cyt. za: M. Tokarz, dz. cyt., s. 196.

D, 1. O’Keefe, Persuasion: Theory and research. Newbury Park 1990, s. 17.
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rezultatu. Samo osiagniecie zaplanowanego celu nie stanowi warunku
niezbednego do tego, bySmy mowili o perswazji wylacznie w momencie,
w ktorym zostanie on osiggnicty. Wrecz przeciwnie, perswazja moze by¢
nieskuteczna, moze nie doprowadzi¢ do pozadanego skutku i mimo to nadal
bedzie perswazja.

Ryszard Solik kojarzy perswazje z ,,(...) intencjonalnoscig ttumaczenia,
przekonywania, nagabywania, pozyskiwania, a chwilami i indoktrynowania.
Wiaze ja zatem bezposrednio z podjeciem okreslonych $rodkéw 1 dziatan,
perswazyjnych przedsiewzig¢, ktore w swej réznorodnosci zyskiwaly mniej lub
bardziej inwariantne formy w zalezno$ci od dziedziny, sytuacji, historycznej
i kulturowej czasoprzestrzeni”'?. Dla Solika najbardziej naturalnym kontekstem
sktonnos$ci perswazyjnych jest wcigz wymiar werbalny, jednak jak zaznacza:
»rowniez ikonosfera sztuki i1 komunikacja wizualna podlegaly, z réznym
skutkiem, podobnym ukierunkowaniom. Wiele argumentow, zwlaszcza sposrod
semiotycznie zorientowanych koncepcji, sktania do przyjecia zatozenia, ze dzieta
plastyczne sg swoistymi tekstami kulturowymi, ktorych przestanie znaczeniowe
1 funkcje, zobiektywizowane w materialnym no$niku przedmiotowym, podlegaja
w wickszosci historycznej i kontekstowej relatywizacji”*®. Oznacza to tyle, ze
perswazyjnos$¢ w obrazach, jak w zadnej innej formie komunikacji niewerbalnej,
uzalezniona jest od uwarunkowan historycznych oraz kontekstu. Powstaje w tym
miejscu jasny znak oddzielajacy dzieto sztuki od prostego komunikatu
wizualnego ze wzgledu na r6zng celowos$¢ ich istnienia. Nie oznacza to jednak,
ze dzieto sztuki zostaje wykluczone z obszaru komunikacji wizualnej,
a jedynie, ze tworzy w nim specyficzng nisze¢ wlasciwg tylko dla siebie samego.

Che¢ wywotania zmian w audytorium nie musi ponadto opiera¢ si¢ tylko
na argumentach odwotujagcych si¢ do racjonalnego myslenia 1 pogtebionej
analizy — wrecz przeciwnie. Oddzialywaé perswazyjnie mozna réwniez na

emocje. Wystarczajagcym uzasadnieniem jest tutaj koncepcja przekonywania

1. Borg, Perswazja. Sztuka wplywania na ludzi, Warszawa 2008, s. 13.
2 R. Solik, Perswazyjnosé¢ przekazéw wizualnych w kulturze artystycznej doby stanistawowskiej. Zarys
problematyki, http://wiedzaiedukacja.eu/archives/25829 [1 maja 2014].
13 .
Tamze.
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zawarta w  arystotelesowskiej Retoryce. Umiejetnos¢  wprowadzenia
wspotrozmoéwcecy w odpowiedni stan emocjonalny jest wedlug starygity rownie
wazna jak wilasciwe argumenty. Tezy te znalazty poparcie roéwniez we
wspoélczesnych badaniach nad komunikacjg. Wedlug Mirostawa Acewicza
klasyczny model procesu przekonywania uznaje, ze wypowiedZ najlepiej
skomponowana to taka, w ktérej argumenty zachowuja proporcj¢ miedzy apelem
do uczué i rozumu™,

Jak stusznie zauwaza Agnieszka Kampka: ,,slowo perswazja opisuje
zjawisko wystepujace w miedzyludzkiej komunikacji, ktore przywotuje takze
takie pojecia, jak propaganda, manipulacja, agitacja, reklama (...)”**. Prowadzi
to w prostej drodze do sytuacji, w ktorej dla wigkszo$ci spoteczenstwa stowo
perswazja kojarzy si¢ negatywnie. O tym, ze perswazja nie powinna miec¢
wylacznie negatywnych konotacji przekonuje Pawet Fortuna, odwolujac si¢ do
dwoch nurtéow badawczych nad perswazja'®. Pierwszy z nich zajmuje sie
sytuacjami, w ktorych odbiorca wie, ze bedzie przekonywany. Podejscie to
zwigzane jest z tradycja retoryczng — od Arystotelesa po wspotczesne badania

nad dyskursem™’

. Drugi nurt dotyczy sytuacji, w ktorej na nieSwiadomego
odbiorce wpltywa si¢ za pomocg réznych srodkdw majacych zmieni¢ jego
postawy™®. W obydwu nurtach nastepuje wyrazna koncentracja uwagi na
odbiorcy, co wynika ze zmian sposobu postrzegania perswazji w ostatnim
potwieczu.

Wedlug Mirostawa Karwata w poréwnaniu z wyze] wymienionymi
narz¢dziami oddzialywania: ,perswazja uchodzi za narzedzie najmniej
ingerujagce w podmiotowos¢ osoby poddanej oddzialywaniu i jednocze$nie
»19

uwzgledniajagce w najwiekszym stopniu racje 1 interesy drugiego podmiotu

Z tej perspektywy perswazje nalezy traktowac jako neutralnie nacechowana.

1 A. Dudziak, dz. cyt., s. 40.

5 A. Kampka, Perswazja w jezyku polityki, Warszawa 2009, s. 36.
p_Fortuna, dz. cyt., s. 20.

7 A. Kampka, dz. cyt., s. 37.

18 Tamze, s. 37.

19 M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 2000, s. 26.
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2.1.2. Modele procesu perswazji

Nie bez przyczyny intensywny rozwoj badan nad perswazja pokrywa si¢
Z rozwojem mediéw masowych. Perswazja bowiem stanowi jedno z gtdwnych
narz¢dzi wywierania wplywu na masowe audytorium. Jednak jeszcze do lat 50-
tych XX wieku istniala silna tendencja do koncentrowania uwagi na analizie
czynnikéw charakteryzujacych nadawce. Wychodzono z zatozenia, ze wlasnie te
zmienne w zasadniczym stopniu wyjasniajg istot¢ perswazji. Wynikalo to
Z blednego zatozenia, ze skuteczno$¢ perswazji zalezy przede wszystkim od
aktywnosci nadawcy, z ktorym taczono biernego odbiorce®.

W latach 20- i 30-tych XX wieku media traktowano jako potezny
instrument bezposredniego wplywu na postawy i zachowania odbiorcéw, ktérych
traktowano jako zniewolone ofiary medidow (model bezposredniego wpltywu
medidw). Z tamtym okresem wigze si¢ koncepcja ,,magicznego pocisku”, wedtug
ktorego kazdy przekaz medialny — niczym pocisk wystrzelony z karabinu — trafia
do umystu odbiorcy, gdzie wywotuje natychmiastowe zmiany — zgodne z celami
nadawcy. Dowodem poteznego wplywu mediow miaty byé m. in. reakcje
widzo6w na kampanie polityczne czy panika wywotana medialng transmisja
krachu na nowojorskiej gietdzie.

Na bazie tych doswiadczen juz w latach 40- i 50-tych XX wieku
przeprowadzono szereg badan tworzacych podstawe dla nowego modelu —
posredniego wptywu medidow. Analiza kampanii prezydenckiej prowadzonej
w USA w 1940 roku dowiodta tego, ze media nie ksztattuja nowych postaw.
Maja jednak wptyw na modyfikacje postaw juz istniejacych®. Wnioski o braku
bezposredniego wplywu medidow podparto na zatozeniach, ze kazdy przekaz
napotyka na psychiczne bariery po stronie odbiorcy. Kolejne badania
postulowane w latach piec¢dziesigtych przez Carla Hovlanda z Uniwersytetu Yale
potwierdzity te zatozenia. Dostrzezono wtedy, ze ostateczny rezultat dzialan
perswazyjnych nie zalezy tylko od zawartosci informacji przestanej do odbiorcy,

ale w duzej mierze od sposobu, w jaki odbiorca j3 zinterpretuje, oraz od

0 M. Kotodziejczak, Rola odbiorcy w komunikacji perswazyjnej, w: P. Lissewski (red.), Polityka
i perswazja, Poznan 2007, s. 42.
1P, Fortuna, dz. cyt., s. 36.
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dotychczasowej wiedzy i postaw odbiorcy wobec wczesniejszych przekazéw
medialnych. W tym okresie powstato kilka istotnych modeli procesu perswazji
traktujacych o zwigzkach miedzy zawartos$cig przekazow, a ich wptywem na
postawy 1 zachowania odbiorcoéw.

Wsrod nich szczeg6lne miejsce zajmuje matrycowy model procesow
perswazyjnych w komunikowaniu wedlug Williama McGuire'a. Podstawowym
jego zatozeniem jest twierdzenie, ze przekonywanie sklada si¢ z sekwencji
procesoOw perswazyjnych. Procesy te sag wzbudzane i kontrolowane przez media
tylko do pewnego stopnia, wywotlujac w odbiorcy niezalezne od nich rezonanse.
W perspektywie medialnej procesy perswazyjne charakteryzowane sg na
podstawie instytucjonalnych aspektow kazdego przekazu, to jest: zrodla, tresci,
kanatu 1 kontekstu przekazuzz. Zrodlo, czyli nadawca omawiany jest
z perspektywy pflei, atrakcyjnosci, kompetencji czy wiarygodnos$ci. Tres¢
analizowana jest pod katem argumentacji, aktualnos$ci czy tematyki. Kanal za$
jest przekaznikiem informacji, np. prasa drukowana, obrazy ruchome czy
nieruchome. Sama wielko$¢ czcionki czy rozmieszczenie tekstu posiadajg silny
potencjat perswazyjny. Ostatecznie wszystkie tresci przekazywane sag w pewnych
szerszych kontekstach nakreslanych przez inne media czy kompetentne osoby.
Przekazy medialne odbierane sg przez odbiorcow posiadajacych szerokie
spektrum kompetencji komunikacyjnych i predyspozycji psychofizycznych.
Reakcja odbiorcow uzalezniona jest od sekwencji procesow psychologicznych,
takich jak: uwaga, zrozumienie, uleganie, utrzymanie zmiany i zachowanie?,
Sekwencje te aktywowane sg przez przekaz. Pierwszym warunkiem skutecznego
przekazu jest jego zauwazenie. Uwaga jest czynno$cig umystowa o ograniczonej
wydolno$ci. Dlatego jesteSmy w stanie skoncentrowaé ja tylko na jednym
obiekcie w tym samym czasie. ,,Uwaga jest mechanizmem, dzieki ktéremu
spostrzegamy tylko czg$¢ bodzcoéw docierajacych do organdw zmystow,
przypominamy tylko cz¢$¢ informacji zakodowanych w pamigci, uruchamiamy

tylko jeden z wielu mozliwych proceséw myslenia i wykonujemy tylko jedna

22 D. Kubicka, Modele proceséw perswazji w komunikacji masowej, w: D. Kubicka, A. Kotodziejczak
(red.), Psychologia wptywu mediow, Krakow 2007, s. 64.
23 Tamze, s. 65.
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z wielu mozliwych reakcji”®. Drugim etapem jest jego zrozumienie —

w przypadku odbiorcy masowego komunikaty powinny by¢ proste. Etap trzeci —
uleganie — polega na akceptacji argumentéw prezentowanych w przekazie. To
jednak nie wszystko, poniewaz juz podczas rozkodowywania przekazu,
a nastepnie jego przetwarzania dochodzi do transformacji informacji, ktore
podlegaja zapominaniu, znieksztalcaniu 1 dopasowywaniu do systemu
poznawczego®. Tak przetworzona informacja musi jeszcze zosta¢ utrzymana,
aw wielu przypadkach obroniona przed kontrargumentami plyngcymi
Z alternatywnych zrddet. Ostatecznie aby czlowiek zachowatl si¢ w przysztosci
zgodnie z nowg postawg, sekwencja obecnych zmian musi doprowadzi¢ do
dziatania zakonczonego sukcesem, ktére staje si¢ niejako wzmocnieniem
ugruntowujagcym zmiany, jakie zaszly w umys$le odbiorcy. Najlatwiej wigc
przyciagnaé uwage odbiorcy, trudniej jednak, by ulegl argumentom 1 podjat si¢
dziatania.

Charakterystyczny dla matrycowego modelu proceséw perswazyjnych jest
jego szeroki zakres, uwzgledniajagcy wiele elementow niezbednych do
przeprowadzenia skutecznej perswazji oraz mozliwos¢ wytlumaczenia
sprzecznych efektéw dla tego samego elementu. Dobrym przykladem jest tutaj
inteligencja odbiorcy. Im jest ona wyzsza, tym wigksza szansa na to, ze odbiorca
zrozumie prezentowany przekaz. Z drugiej strony, wyzszy poziom inteligencji
sprzyja generowaniu wlasnych kontrargumentow, ktére w latwy sposdb moga
doprowadzi¢ do fiaska perswazji. Szeroki zakres okupiony jest w tym przypadku
spadkiem precyzji. Precyzyjne przewidzenie wptywu inteligencji na skutecznos¢
procesu perswazji musi by¢ okupione dodatkowymi zatozeniami, na przyktad, ze
inteligencja sprzyja procesom perswazyjnym, jesli prezentowane argumenty sg
zgodne z istniejgca juz postawa 1 maja ja na celu tylko ugruntowac, albo jesli
odbiorca nie ma jeszcze wytworzonej postawy, w przedmiocie ktorej tyczy sie

dziatanie perswazyjne.

" E. Necka, Procesy uwagi, w: J. Strelau (red.), Psychologia. Podrecznik akademicki. T. 2 Psychologia
ogdlna, Gdansk 2004, s. 77.
P, Fortuna, dz. cyt., s. 65.
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Szczegbdlne miejsce w powyzszym modelu zajmujg sekwencje dziatan, co
— jak si¢ okazuje — stanowi podstawowe zrodto skutecznej perswazji. Jak pisze
Marek Tokarz: ,gdy przedmiot perswazji jest cho¢ troch¢ bardziej
wyrafinowany, a sytuacja komunikacyjna nie tak oczywista, proste akty

: : 26
perswazyjne zazwyczaj zawodzg”

. Staje si¢ wigc niemal niemozliwie, by
odnie$¢ sukces w pierwszej probie. Nadawca zmuszony jest do uzbrojenia si¢
w cierpliwos$¢ 1 przyjecia strategii drobnych krokow. Strategie sekwencyjne to
wiec wszystkie te, w ktorych nadawca planuje perswazje na kilka ruchéw do
przodu — jak w szachach. Strategie te swoim zasi¢giem obejmujg grupe chwytow
perswazyjnych, ktore w swojej konstrukcji zakladaja wykorzystanie minimum
dwoch krokow. Bardzo szeroko zbior takich metod opisuje Robert Cialdini®’.
Kolejny model, o ktérym nie mozna w tym miejscu nie wspomniec to
teoria odpowiedzi poznawczej Anthonego Greenwalda. Model ten zaktada, Ze
podatnos¢ na wpltyw perswazyjny medidw uzalezniona jest od naszych wiasnych
przemyslen zwigzanych z trescia przekazu. Inaczej rzecz ujmujac, zakres
wptywu przekazu wynika w wigkszej mierze nie z jego tresci, a z dziatan
podjetych przez odbiorce, ktory analizuje to, co zobaczyl, przeczytat, ustyszat,
ktéry wymienia si¢ opiniami na ten temat, ktdry wreszcie ocenia przekaz jako
pozytywny badz negatywny. Jest to wigc proces, w ktorym wielkos¢ zmian
uzalezniona jest od dziatan autoperswazyjnych podj¢tych po odebraniu przekazu
— czyli od wytworzenia argumentow za prezentowang wiadomoscig lub przeciw
niej. Skuteczno$¢ tego przekazu uzalezniona jest w wigkszej mierze od
utrzymania si¢ w pamieci wytworzonych argumentdw niz od cech samego
przekazu. Jak zaznacza Dorota Kubicka: ,,mysl ta po 40. latach od opublikowania
koncepcji Greenwalda nadal nie jest przez badaczy komunikowania masowego
dostatecznie doceniana. Tymczasem wiele wskazuje na to, ze wlasnie

autoperswazja moze odgrywaé kluczowa role w procesach perswazyjnych”?.

% M. Tokarz, dz. cyt., s. 216.

2" Konkretne przyklady strategii sekwencyjnych w: R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i
praktyka, Gdansk 2007.

“8 D. Kubicka, dz. cyt., s. 63.
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Nad osadem o tym, czy autoperswazja odgrywa kluczowa role
w procesach perswazyjnych trzeba jeszcze poczeka¢ do momentu pojawienia si¢
odpowiednich badan. Natomiast to, co pewne to fakt, ze we wspotczesnym
swiecie mato kto moze sobie pozwoli¢ na gleboka analize kazdej informacji,
ktora dociera do naszej percepcji. Wszystko wskazuje na to, ze tylko niewielki
odsetek ludzi ma czas i1 energi¢ niezbedng do tego, by snu¢ rozwazania nad
zawartoscig informacji. Odpowiedzig na to zjawisko stala si¢ koncepcja
dwutorowej reakcji na procesy perswazji — tak zwany model ELM autorstwa

Richarda Petty ego i Johna Cacioppo.

2.2. Dwutorowos¢ perswazji — model szans rozpracowania przekazu

Krytycy teorii Greenwalda stusznie zauwazaja, ze koncentrujac si¢ na
reakcjach odbiorcoOw, nie wyjasnia ona czynnikow, ktore determinuja stopien
aktywnego przetwarzania komunikatu badz sytuacji, w ktorych odbiorca ulega
perswazji bezwiednie. Opracowanie tych kwestii znalazto swoj wyraz w jednym
z najczescie] przywotywanych obecnie modeli wyjasniajacych procesy perswazji
— tj. modelu szans na rozpracowanie przekazu Richarda Pettyiego i Johna
Cacioppo, zwanego potocznie modelem ELM?. Historycznie model ten stal si¢
odpowiedzig na niemoc wczesniejszych badan, ktérych wyniki po wielokro¢ si¢
wykluczaty, a brak jednej syntezy uniemozliwiat ich uporzadkowanie. Laczy on

w sobie zalety waskiej 1 precyzyjnej teorii odpowiedzi poznawczej oraz

23 Autor pracy zdaje sobie sprawe z istnienia oraz podziela czesciowo krytyczne uwagi, ktore pojawiaja
si¢ w literaturze na temat teoretycznych zatozen modelu ELM. Krytyke taka przedstawit m.in. Adam
Grzegorczyk w publikacji Mapy recepcji reklamy. Decyzja o0 wyborze tego, a nie innego modelu procesu
perswazji wynika z Kilku przestanek. Po pierwsze, model ten w odréznieniu np. od wezesnych modeli
liniowych przyznaje afektowi istotng role w procesie perswazji. Po drugie, model w spos6b nowatorski,
jak na czasy swojego powstania, wykazal kluczowa role torow przetwarzania informacji w procesie
perswazji — do ktorego to zatozenia panuje obecnie zgoda. Po wtore, whrew prezentowanej w literaturze
krytyce model ten nie ogranicza si¢ w wyjasnianiu procesu perswazji do alternatywnego przetwarzania
informacji torem centralnym badzZ peryferyjnym. Wrecz przeciwnie, autorzy modelu w jego
fundamentalnych zatozeniach teoretycznych wskazali na integralno$¢ toru centralnego oraz
peryferyjnego, a wigc uznali, ze perswazja odbywa si¢ zawsze przy udziale afektu oraz racjonalnego
mys$lenia, ktore sa w stosunku do siebie dopetiajace. Ustalenie to uzyskato post factum potwierdzenie w
wynikach analiz neurologa Josepha LeDoux, ktory dowiodt, ze sygnaty sensoryczne wysytane przez
zmysty ptyna do wzgorza, gdzie kierowane sg dwutorowo: przez pojedyncza synapse¢ do ciata
migdatowatego (centrum emocji) oraz szeroka droga do o$rodkow czuciowych kory mézgowej. Istnienie
drogi na skroty dowodzi tego, ze zachowania moga przybierac¢ posta¢ nieuswiadomiona, poniewaz
podejmowane sg one w oparciu o heurystyki sadzenia, uruchamiane przez ciato migdalowate zanim
sygnaty dotrg do kory mozgowej, gdzie poddane zostang gruntownej analizie. Wigcej o ustaleniach
LeDouxa w: Emotional Memory System in the Brain, ,,Behavioral Brain Research”, 1993, nr 58.
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szerokiego, ale nie tak precyzyjnego matrycowego modelu procesow
perswazyjnych. Jak pisze Tokarz, ELM ma az cztery istotne zalety: po pierwsze
dotyczy on wylgcznie perswazji, a nie calej problematyki zwigzanej
Z postawami, po drugie jest na tyle uniwersalny, ze daje si¢ stosowa¢ do kazdej
sytuacji perswazyjnej, po trzecie wyjasnia wszelkie aspekty komunikacji
perswazyjnej, po czwarte tlumaczy pozorne rozbiezno$ci w wynikach
wczesniejszych eksperymentéwso. Owa sprzecznos¢ we wczesniejszych
eksperymentach autorzy modelu wyjasniajg teza, ktora glosi, ze przekaz
perswazyjny  dociera do  odbiorcy dwoma  torami:  centralnym
i peryferyjnym. Ow dualizm akceptowany powszechnie przez badaczy
wspotczesnej psychologii stal si¢ podstawag do wyjasnienia wszystkich
dotychczasowych sprzecznosci w wynikach badan. Zalozenie, ze przekaz moze
by¢ odbierany przez odbiorce jednym z dwoch torow (centralnym albo
peryferyjnym) stanowi o efektywnosci przy wyjasnianiu prostych oraz
skomplikowanych aktéw perswazyjnych. Stanowi on wreszcie istotne zrodio
informacji dla tworcow reklam, poniewaz potrafi udzieli¢ odpowiedzi m. in. na
pytanie, jakie czynniki decyduja o aktywizacji odbiorcy, jak powinien by¢
zbudowany przekaz, by aktywizowaé odpowiedni tor przetwarzania informacji

etc.

2.2.1. Tor centralny — racjonalna analiza danych

Tor centralny opiera si¢ na glebokiej, prowadzonej z namystem analizie
przekazu. To, jak zauwaza Kubicka, sprawdzanie informacji, poszukiwanie
dodatkowych danych czy ich ocenianie. Do dziatan takich jednostka jest sklonna
pod warunkiem, ze przekaz jest nos$nikiem informacji niezwykle waznych,
sktaniajacych do refleksji i warto§ciowania. Wreszcie przekaz taki powoduje
rozszerzenie zastanych struktur poznawczych o nowy rodzaj wiedzy, ktora po
ugruntowaniu powoduje powstanie nowych, niezwykle trwatych struktur®. Aby

tor centralny zostal aktywowany, konieczne jest wigc spelnienie pewnych

%0 M. Tokarz, dz. cyt., s. 230.
31 D. Kubicka, dz. cyt., s. 68.
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zatozen poczatkowych. Pierwszym z nich jest odpowiednia motywacja, ktora
powoduje zdolnos¢ do podjecia wysitku zwigzanego z gleboka analizg.
Motywacja ro$nie np. wtedy, gdy odbiorca z wlasnej inicjatywy aktywnie
poszukuje informacji na nurtujgcy go temat, badz gdy sytuacja, w ktorej sie
znalazt wymaga uzupehienia wiedzy. Drugim sg kompetencje komunikacyjne
I predyspozycje psychofizyczne, a wérdd nich takie elementy, jak inteligencja
czy wiedza, ktore pozwolg na rozkodowanie komunikatu. Perswazja drogg
centralng odnosi si¢ wiec do tworzenia reakcji poznawczych w stosunku do
przekazu, ktorych celem jest ocena argumentéw zawartych w przekazie. Aby je
oceni¢, osoba musi posiada¢ motywacj¢ oraz wspomniane wczesniej
kompetencje komunikacyjne. Sam proces odbywajacy si¢ torem centralnym
ztozony jest z kilku etapow. W pierwszej kolejnosci odbiorca koncentruje uwage
na prezentowanych argumentach. Dalej argumenty te zderza z informacjami
zakodowanymi w pamieci. Nastepnie dokonuje on tzw. odpowiedzi poznawcze;.
Jesli przyjmie ona forme¢ pozytywnej refleksji, informacje zostang utrwalone
W pamigci 1 wiaczone w struktury aktualnej postawy, modyfikujac ja zgodnie
Z celem prezentowanych argumentéw. Zmiana taka ma forme trwatej, tatwej do
wydobycia z pamigci, jest zdecydowanie bardziej odporna na kontrargumenty
i daje lepsze podstawy do przewidywania przysztych dzialan odbiorcy, ktore
moze powzig¢ w oparciu o zmodyfikowang postawe. Jesli jednak przyjmie ona
form¢ negatywnej refleksji, argumenty zostang odrzucone i1 nie wplyng na
postawe odbiorcy. Brak motywacji i kompetencji komunikacyjnych oznacza

automatycznie przej$cie na tor peryferyjny.

2.2.2. Tor peryferyjny — emocjonalna analiza danych

Wyodrebnienie toru peryferyjnego oparto m. in. na przekonaniu, ze ludzie
nie sg w stanie przetwarza¢ wszystkich informacji w sposéb poglebiony — na co
nie pozwala m. in. sama uwaga, ktéra eliminuje nadmiar informacji mogacych
doprowadzi¢ do przecigzenia organizmu. Inng z przestanek jest fakt, ze do zmian

ludzkich postaw moze dochodzi¢ réwniez wtedy, gdy komunikaty nie byly
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$wiadomie dostrzezone albo nie byly zrozumiane®. Tor ten aktywowany jest
przez przekazy wywotujace dosy¢ plytkie reakcje na bodzZzce poznawcze,
emocjonalne 1 behawioralne. W zasadzie nalezaloby powiedzie¢, ze aktywacja
nastepuje w momencie zidentyfikowania powierzchownych bodzcow, ktore
wywoluja pozytywny badZz negatywny stosunek do przekazu. Do czynnikdéw
aktywujacych zaliczy¢ mozna wigc takie, jak wyglad nadawcy, ton glosu,
uczucia wobec nadawcy, reakcje innych odbiorcow, wielos¢ powtorzen przekazu
czy jego typografic. Generalnie zmiany te opierajg si¢ na procesach
heurystycznych, warunkowania, efektu ekspozycji czy poprzedzania.

Szczegodlnie interesujgce sg ustalenia dotyczace samych heurystyk
sadzenia. Wedlug Shelley Chaiken, tworczyni heurystyczno-systematycznego
modelu perswazji (HSM), bedacego niejako nadbudowa dla modelu ELM, wiele
wskazowek peryferyjnych wptywa na zmian¢ postaw, poniewaz uaktywnia
gotowe wzorce postepowania®. | tak, stopien naukowy poprzedzajacy nazwisko
faczy sie z heurystyka mowiaca o tym, Ze opinie ekspertow sa godne zaufania;
dtugos¢ ekspozycji wptywa na atrakcyjnos¢ postrzegania eksponowanego
przedmiotu etc. Rozpoznanie takich bodzcow zwicksza przychylno$¢ wobec
stanowiska prezentowanego w przekazie. Zmiany wywolane przez tor
peryferyjny charakteryzuja si¢ jednak wzgledng nietrwatoscia, podatnoscig na
zmiany oraz brakiem mozliwo$ci prognozowania co do dalszych zachowan
odbiorcy.

Réznica pomigdzy omdwionymi wyzej torami perswazji sprowadza si¢ do
faktycznego stopnia rozpracowania przez odbiorcg przekazu oraz zawartej w nim
argumentacji. Rozpracowanie staje si¢ silne podczas odbioru torem centralnym,
astabe w przypadku peryferyjnego. Ma to rowniez zwigzek z uzytymi
argumentami. Petty i Cacioppo wprowadzaja w swoim modelu rozréznienie na
argumenty silne 1 stabe. Silne definiuja jako te, ktore wzbudzaja w odbiorcy
pozytywne mysli na temat przedmiotu perswazji. Analogicznie, argumenty stabe

to takie, ktore wzbudzaja w odbiorcy mysli negatywne. Jezeli odbiorcy zmieniaja

2p_Fortuna, dz. cyt., s. 41.
% Wiecej o tym modelu np. w: The Heuristic-Systematic. Model of Social Information Processing,
http://www.comm.umn.edu/~akoerner/courses/5431-S13/HSM-chpt-11.pdf [2 maja 2014].
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swoje poglady przy argumentacji silnej, oznacza to, ze perswazja toczy si¢
centralnie. Jezeli sita argumentow zaciera si¢ 1 odbiorca nie widzi r6znicy, proces
ten przenosi si¢ na tor peryferyjny.

W przypadku toru peryferyjnego skutecznos¢ perswazji pozbawionej
glebszej analizy zaleze¢ bedzie przede wszystkim od plytkich bodzcow
odsylajacych do kontekstow. Jak zauwaza Bogdan Wojciszke: ,,Teorie
dwutorowosci perswazji wykorzystuja rozroznienie migdzy $Swiadomym
| automatycznym przetwarzaniem informacji, dzieki czemu problematyka
zmiany postaw zostaje powigzana z ogodlniejsza teorig funkcjonowania ludzkiego

umystu”*

. Tak wigc szanse na gleboka analize przekazu rosng wtedy, kiedy
odbiorca jest motywowany — z jakiegos powodu chce si¢ zapoznaé z przekazem
oraz jest w stanie to zrobi¢, czyli jest zdolny do przetworzenia przekazu dzigki
warunkom zewngtrznym (np. czas) albo wewnetrznym (kompetencje
komunikacyjne 1 predyspozycje psychofizyczne). ,,Gdy zar6wno motywacja, jak
i zdolno$¢ do przetwarzania przekazu sg duze, perswazja toczy sSi¢ torem
centralnym. Kiedy brak jest albo motywacji, albo zdolnosci, albo ich obu,
przekaz nie jest rozpracowywany i perswazja toczy si¢ torem peryferyjnym”>>.

W obydwu przypadkach istnieje jednak prawdopodobienstwo co do tego,
ze przekaz bedzie nieskuteczny. Jak powiada Tokarz, przyczyng niepowodzenia
dla toru centralnego ,moze by¢ na przyklad to, ze argumenty uzyte
w komunikacie nie pozostawaty ze sobg w zadnym uchwytnym dla odbiorcy
zwigzku logicznym. Dla trybu peryferyjnego za$ zrodlem nieskutecznosci moze
by¢ na przyktad fakt, 1z komunikat zostal wygloszony nieprzyjemnym,
piskliwym glosem™.

Model ELM koncentruje si¢ wiec na mechanizmach zmiany postawy
odbiorcy w momencie zetknigcia z przekazem. Jego autorzy wskazuja jako
glowne narzgdzie zmiany postawy na argumentacj¢. Idac dalej, starajg sie¢
wyjasni¢, co powoduje, ze jedne argumenty sg przekonywujace, a inne mniej lub

w ogole. Upatruje si¢ tutaj wielu przyczyn, miedzy innymi wspominanych

34 B. Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Warszawa 2004, s. 217.
* Tamze, s. 217.
% M. Tokarz, dz. cyt., s. 230-231.
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wczesniej kompetencji komunikacyjnych i predyspozycji psychofizycznych,
jednak sam argument, bedacy bezwzgledng zawartosciag przekazu, jak dotad nie

doczekat si¢ glebszej analizy badawcze;.

Rys. 1 Podstawowe zwiazki zachodzace w modelu ELM

TOR CENTRALNY forimnin esarscouanis TOR PERYFERYJNY

KOMUNIKAT
MOTYWACJA BRAK ZMIANY POSTAWY
l I brak A
fest l brak
brak
ZDOLNOSC e WSKAZOWKA PERYFERYJNA

jest l jest
Y

Nastepuje zmiana postawy: Nastepuje zmiana postawy:

- diugotrwata, - krotkotrwalta,

- odporna na argumenty, - podatna na argumenty,

- tatwa do wydobycia z - niewielkie podstawy do
pamieci, przewidywania o

przysztych dziataniach.

- lepsze podstawy do
przewidywania o
przysztych dziataniach.

Zroédlo: opracowanie wlasne w oparciu o M. Tokarz, Argumentacja, Perswazja, Manipulacja, Gdansk
2006, s. 232.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania dotyczace modelu ELM, warto
przywotac jego gtowne zatozenia teoretycznes7:
1. Ludzie motywowani sg do utrzymywania poprawnych postaw.
Ludzie daza do utrzymywania wtasciwych postaw, gdyz przydaje si¢ to po prostu
w zyciu codziennym. Niewlasciwe postawy skutkuja niewlasciwymi,

szkodliwymi zachowaniami. Kiedy jednostka wierzy, ze to, co widzi jest dobre,

¥ R. Petty, J. Cacioppo, The elaboration likelihood model of persuasion, lowa 1986, s 127-189.
http://psychology.uchicago.edu/people/faculty/cacioppo/pubs.shtml#1986 [8 kwietnia 2015].
Thumaczenie wtasne.
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aw rzeczywistosci jest to zte, liczba niewtasciwych decyzji, jakie podejmie
W oparciu o te obserwacje moze si¢ powickszac.

2. Mimo ze ludzie dgza do utrzymywania wiasciwych postaw, ilos¢ 1 rodzaj
sytuacji, w ktorych podejmg si¢ proby rozpracowania przekazu
perswazyjnego zalezy od ich indywidualnych mozliwosci 1 czynnikoéw
Sytuacyjnych zwigzanych z przekazem. Jesli motywacja oraz zdolnos¢ do
przetwarzania przekazu sa wysokie, prawdopodobienstwo rozpracowania
perswazji za pomocg sekwencji dziatan wlasciwych dla toru centralnego
jest rowniez wysokie. To, ktory tor zostanie aktywowany uzaleznione jest
od dwoch wartosci: motywacji i zdolnosci odbiorcy.

3. Rozmaite zmienne moga wplywa¢ na zmian¢ postawy, shuzac jako
argumenty perswazyjne, jako wskazowki peryferyjne, i/lub decydujac
0 podejsciu  odbiorcy do sposobu rozpracowania. Argumenty to
informacje odnoszace si¢ do przedmiotu perswazji. Jak wiemy, autorzy
wprowadzili rozroznienie na argumenty silne 1 slabe. Wskazowki
peryferyjne to nic innego jak zawarto$¢ kontekstu. Ponadto istniejg
jeszcze takie zmienne, ktore wplywaja na subiektywne przekonania
odbiorcy dotyczace tresci przekazu.

4. Zmienne wptywajace na motywacj¢ i/lub zdolnos¢ do rozpracowywania
przekazoéw w sposdb obiektywny opierajg si¢ na dostarczaniu do analizy
stabych badZ silnych argumentow. Jesli odbiorca motywowany jest do
obiektywnego przetwarzania przekazu, to rozroéznienie pomigdzy stabymi
a silnymi argumentami nabiera duzego znaczenia. Silne argumenty maja
wplyw na efekt perswazji tylko w przypadku toru centralnego. Ponadto
silne argumenty budzg wtedy wieksza przychylnos¢ w stosunku do tresci
przekazu niz argumenty stabe.

5. Gdy motywacja i/lub zdolno$¢ do przetwarzania argumentéw maleje,
czynniki peryferyjne stajg si¢ wazniejszymi determinantami procesu
perswazji, i odwrotnie — gdy przetwarzanie argumentow staje si¢
silniejsze, maleje rola czynnikow peryferyjnych. Z tego punktu widzenia

tor centralny 1 peryferyjny sa ze soba $cisle powigzane. Gdy dochodzi do
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ubytku w procesie centralnym, zostaje on uzupetlniony przez proces
peryferyjny, i na odwrot.

6. Zmiany postawy bedace rezultatem rozpracowywania torem centralnym
charakteryzuja  si¢  wigkszg  dlugotrwatoscig,  precyzyjniejszym
przewidywaniem zachowan i wigksza odpornoscig na kontrargumenty niz

zmiany postawy wywolane przez rozpracowywanie torem peryferyjnym.

2.2.3. Badania nad modelem szans rozpracowania przekazu

Popularno$¢ modelu ELM oraz powszechna aprobata dla wnioskow
Z niego ptynacych poparte zostaty szeregiem gruntownych badan i analiz. Nie
sposdb wiec przej$¢ obok nich obojetnie podczas glebszej analizy dzieta
Petty ego i Cacioppo.
Sposrdd wszystkich przeprowadzonych przez nich badan wyr6zni¢ mozna
cztery podstawowe etapy®®:
a. badania nad zmiennymi wptywajacymi na sam proces myslenia.
b. badania nad modyfikacja postaw za pomoca zmiennych peryferyjnych.
C. badania nad konsekwencja torow perswaz;ji.

d. badania nad zmiennymi wywierajacymi wplyw na torze centralnym

I peryferyjnym.

W pierwszym etapie badan tworcy modelu ELM przyjeli zalozenie, Zze
czynniki wptywajace na proces perswazji wptywaja na intensywno$¢ myslenia
oraz przychylno$¢ wobec przedmiotu przekazu. W mysl teorii, ludzie podazaja
torem centralnym wtedy, gdy sa zmotywowani i posiadaja odpowiednie
kompetencje do rozszyfrowania komunikatu. By doszlo do perswazji, myslenie
na temat przedmiotu przekazu musi zosta¢ uwienczone sformutowaniem opinii
na temat przedmiotu perswazji. Sformulowanie opinii moze nastgpié
bezposrednio podczas zetkniecia z przekazem albo w jakims$ odstepie czasu.

W obu przypadkach ewaluacja nast¢gpuje pod wplywem pewnych zmiennych.

% R. Petty, J. Cacioppo, A. Strathman, J. Preister, Mysle¢ czy nie mysle¢: badajge dwie drogi perswazji,
w: T.C. Brock, M.C. Green (red.), Perswazja: perspektywa psychologiczna, przekt. T. Sieczkowski , M.
Kowaleczko-Szumowska, Krakow 2007, s. 108-110.
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»Zmienne dotyczace motywacji 1 zdolnosci mozna podzieli¢ na takie, ktore sa
czescig sytuacji perswazyjnej, 1 takie, ktore wigza si¢ z indywidualnym odbiorca
przekazu; a takze na takie, ktore ostabiajg lub wzmacniajg myslenie obiektywne,
1 takie, ktore motywuja i umozliwiaja tendencyjno$¢ myslenia.

Badania te dowiodly m. in. tego, ze wraz ze wzrostem osobistego
znaczenia przekazu ros$nie réwniez intensywnos¢ myslenia o nim, tym samym

istotna staje si¢ jakos¢ argumentow (stabe/mocne) uzytych w przekazie.

Rys. 2 kategoryzacja i przyklady czynnikow wplywajacych na prawdopodobienstwo

rozpracowania.

Czynniki motywacyjne Czynniki zwigzane ze zdolnosciami
Sytuacyjne Dyspozycyjne Sytuacyjne Dyspozycyjne
Przetwarzanie .
wzglednie Znac;eme Potrzeba Zewnetrzna Ogodlna
obiektywne osobiste poznania dystrykcja inteligencja
Pr:lezgr;;iai:|e Uprzedzenie Umystowa Ruch gtowy Wiedza lub plany
tendencyjne 0 zamiarze otwartos¢/ zwigzane
zamkniecie z zagadnieniem

Zrédlo: R. Petty, R. Unnava, A. Strathman, Theories of attitude change, w: T. Robertson, H. Kassarjian

(red.), Handbook of Consumer Behaviour, Prentice-Hall, 1991.

Podczas drugiego etapu badan przyjeto zatozenie, ze brak motywacji oraz
kompetencji prowadzi do opracowywania przekazu torem peryferyjnym.
Czynniki peryferyjne posiadajg za§ zdolno$¢ do zmiany postaw nawet wtedy,
gdy cztowiek nie podejmuje zadnej wickszej aktywno$ci zwigzanej
z rozpracowywaniem. W wyniku przeprowadzonych badan dowiedziono m. in.,
ze w momencie kiedy przekaz ma niewielkie znaczenie osobiste, czynniki
peryferyjne, takie jak fachowe zrodlo, majg najwigksze znaczenie bez wzgledu
na rodzaj argumentacji (silnej/stabej). Wynika z tego, ze gdy nie ma motywacji
do rozpracowywania, ludzie polegaja na prostych wskazéwkach kontekstowych.
Niewielkie znaczenie osobiste nie jest jednak jedynym czynnikiem wej$cia na tor
peryferyjny. W zasadzie kazda zmienna obnizajagca prawdopodobiefistwo
rozpracowania, np. mata potrzeba poznania, brak zdolnosci do rozkodowania

przekazu, sprzyja¢ bedzie drodze peryferyjne;j.
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Etap trzeci badan dowiodl, ze postawy uformowane dwoma odrebnymi
torami r6znig si¢ swoja sila. Postawy uformowane torem centralnym nie tylko
trwaja dluzej niz te uformowane torem peryferyjnym, ale przychodza rowniez
fatwiej na mysl 1 sg bardziej odporne na kontrargumenty i préby ich zmian.
Udowodniono réwniez, ze dzialania zgodne 2z postawami s3a bardziej
prawdopodobne u tych ludzi, u ktéorych postawy zostaty uformowane droga
centralng. Istniejg jednak dwa wyjatki od powyzszych wynikow. Po pierwsze,
»wzgledna trwato$¢ moze wynikaé¢ z powtarzanego taczenia w pary wskazowki
peryferyjnej 1 konkretnego stanowiska. Zaistniale w ten sposob postawy, chociaz
sg trwale (...) moga by¢ podatne na ataki (...). Po drugie, trwale postawy moga
by¢ warunkowane klasycznie nawet za pomoca jednego kontaktu, jesli tylko
wskazowka jest wystarczajaco intensywna (np. strach przed woda)”*. Tak silnie
wyposazone komunikaty sg jednak rzadkoscia.

Etap czwarty badan poswiecony zostal zmiennym. Ot6z wedtug zatozenia
tworcow modelu ELM kazda zmienna moze peli¢ wigcej niz jedng role
w trakcie procesu perswazji. Moze np. oddzialywa¢ na postawy w postaci
argumentow. Te same zmienne, np. atrakcyjnos$¢ zrodta, moga wywiera¢ wplyw
zaréwno podczas rozpracowywania torem centralnym, jak i1 peryferyjnym.
Zmienne wptywaja rowniez na intensywno$¢ procesoOw myslowych. Dla jednych
odbiorcow szczegbdlnie pomocne przy rozpracowywaniu torem centralnym
bedzie atrakcyjne zrodto, np. pigkna modelka, dla innych ta sama pigkna
modelka moze by¢ tak rozpraszajaca, ze rozpracowanie przebiegnie torem
peryferyjnym, poniewaz nie bedg w stanie mysle¢ o argumentach.

Zmienne moga réwniez determinowa¢ przychylnos¢ lub uprzedzenie, np. do
atrakcyjnego zrodta, oraz wptywac na to, co ludzie mysla o swoich myslach. Jesli
odbiorca zdaje sobie sprawe, ze mysli tak, a nie inaczej przez obecnos¢
atrakcyjnego zrddla, a nie w oparciu o rzeczowe argumenty, moze dokonaé
skorygowania swoich mysli. Powyzsze argumenty dowodza, ze kazda zmienna

pelni wigcej niz tylko jedng funkcjg.

¥ Tamze, s. 134.
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2.2.4. Klasyfikacja zmiennych wptywajacych na proces perswazji

Klasyfikacje 1 przejrzyste uporzadkowanie zmiennych wpltywajacych na
zmian¢ postaw zobrazowa¢ moze model procesu komunikowania wedtug
Lasswella, odpowiadajacy na pytania: kto mowi, co mowi, za pomoca czego, do
kogo 1 z jakim skutkiem. Model ten zostal juz przytoczony w pierwszym
rozdziale, gdzie znajduje si¢ m.in. jego wizualizacja.

Powyzsze pytania wskazuja, ze zmienne wplywajace na proces perswazji
przyporzagdkowa¢ mozna do nadawcy, komunikatu, medium, odbiorcy oraz
organizacji przekazu.

Wobec tego, ze wigkszo§¢ postaw ludzi budowana jest w oparciu
0 informacje zaposredniczone — takie, ktorych nie do$wiadcza si¢ bezposrednio
U zrodla, a z przekazow — istotnym czynnikiem stojgcym po stronie nadawcy jest
jego wiarygodno§é. Wiarygodno$é to wypadkowa kompetencji i zaufania®.
Cechy te charakteryzujg si¢ tym, ze nie sg obiektywnie istniejgcymi wartosciami
nadawcy, a zostaly mu nadane przez samego odbiorcg. Wiarygodnos$¢ nadawcy
w oczach odbiorcy oceniana jest zatem w oparciu o takie wartosci, jak
doswiadczenie, zdolnosci, ekspercko$¢, uczciwosC, szczeros¢, otwartos¢ czy
odpowiedzialno$¢. Z punktu widzenia modelu ELM wiarygodno$¢ nadawcy jest
czynnikiem perswazyjnym, podnoszacym jej skuteczno$¢ w torze peryferyjnym
— wtedy, kiedy odbiorca nie ma motywacji albo kompetencji do rozpracowania
przekazu*',

Innym z czynnikow stojacych po stronie nadawcy jest czysto$¢ jego
intencji. Godni zaufania s3 c¢i nadawcy, ktorzy prezentujg si¢ jako
bezinteresowne zrodia obiektywnych informacji. W przeciwienstwie do tych,
ktorzy daja si¢ pozna¢ jako manipulatorzy.

Do grupy czynnikéw stojacych po stronie nadawcy doda¢ nalezy
atrakcyjno$¢ — im wigksza, tym bardziej przychylne budzi reakcje w oczach
odbiorcy. Wynika to ze sktonno$ci do przypisywania atrakcyjnemu nadawcy

z czystych intencji, a polega na przenoszeniu pozytywnych emocji z samego

“0p. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 57.
*1 B. Wojciszke, Postawy i ich zmiana, w: J. Strelau (red.), dz. cyt., s. 97-98.
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nadawcy na to, co méwi. ROwnie wazne co atrakcyjno$¢ jest samo podobienstwo
nadawcy do odbiorcéw — zwlaszcza, gdy w gre wchodzg preferencje 1 oceny.

Druga grupa zmiennych wptywajacych na proces perswazji bedg te stojgce
po stronie samego komunikatu. Chodzi tu przede wszystkim o sit¢ argumentac;ji.
Zalezy ona od tresci, stopnia konkretnoSci oraz wyrazistosci przekazu.
W przypadku argumentéw wazny jest rowniez ich porzadek — czy jest
wstepujacy, czy zstepujacy — oraz sposob sformutowania wnioskéw z nich
ptynacych®. Ponadto im wiecej argumentéw zawiera przekaz, tym wicksza jest
jego skutecznos¢. Dziataja one wtedy jak powtdrzenia, ktore zgodnie z prawem
uczenia sprzyjaja zapamie¢tywaniu podawanych tresci. Jeszcze jednym waznym
aspektem dotyczacym argumentacji jest jej charakter — jednostronny lub
dwustronny. Badania pokazujg, ze ich skutecznos¢ zalezy wylacznie od
wyksztalcenia 1 poczatkowej postawy odbiorcow. Przekazy jednostronne
skuteczne s3 wtedy, gdy odbiorca nie zdaje sobie sprawy z istnienia
alternatywnego stanowiska. Argumentacja dwustronna — jak tatwo si¢ domysli¢ —
dziata skuteczniej wtedy, kiedy odbiorca zdaje sobie sprawe z istnienia
alternatywy, 1 oczekuje wrecz, by zostata mu przedstawiona.

Tre§¢ komunikatu nierozerwalnie taczy si¢ z emocjami. Kiedy przekaz
wzbudza w nadawcach emocje pozytywne, istnieje pewnos¢, ze bedzie bardziej
skuteczny. W przypadku emocji negatywnych jest jednak inaczej. Rozpatrzmy
wiec te¢ kwestie na przyktadzie emocji strachu — stosowanej bardzo czesto
w reklamach spotecznych. Badania prowadzone m.in. przez Irving'a Janisa
I Seymour'a Feshbacha wykazaly, Zze wysoki poziom strachu nie wywotuje
zamierzonej zmiany postawy. Prawda jest, ze silny strach nasila sklonnos$¢ do
ulegania przekazowi, jednak zbyt wysoki poziom jego intensywnosci dziata
odstraszajaco, przez co uniemozliwia zapoznanie si¢ z trescig przekazu. Rowniez
niski poziom strachu nie wywotuje oczekiwanej zmiany postawy. Najwyzsza
skuteczno$¢ w badaniach osiggnagl umiarkowany poziom strachu zawarty

w przekazie o jasnych wskazowkach, jak poradzi¢ sobie z zagrozeniem,

*2 p. Lewinski, dz. cyt., s. 59.
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w ktorym optymalny poziom osiggaja odbior przekazu oraz stopien ulegania
przekazowi®.

Trzecia grupa czynnikoOw znajduje si¢ po stronie uzytego medium.
Badania nad prasg, radiem 1 telewizja wykazaty dwa ograniczenia. Po pierwsze,
wraz ze wzrostem ztozonosci przekazu maleje jego przyswajalnos¢ w mediach
zywych (radio i1 telewizja). Miejscem dla takich przekazow jest zatem druk.
Odwrotng sytuacje zaobserwowano w przypadku przekazow prostych, ktorych
skutecznos¢ rosta w radiu i telewizji, a byta zdecydowanie mniejsza w prasie. Po
drugie, im zywszy Srodek przekazu, tym wigksza ekspozycja cech nadawcy.
W takim przypadku nadawca niewiarygodny osigga najwicksza skuteczno$é
w mediach drukowanych. Z kolei wiarygodni nadawcy powinni eksponowaé
swoje przekazy w radiu i telewizji**.

Czwartg grupe czynnikéw stanowig te zwigzane z organizacja przekazu.
W ich przypadku chodzi przede wszystkim o to, Ze ta sama tres¢ zorganizowana
w rozmaity sposob moze w efekcie przynie$¢ odmienne rezultaty perswazji.
Istotng role odgrywa tutaj wspomniana wczesnie] argumentacja oraz jej
kolejnos¢. Niebagatelne znaczenie maja rowniez wyniki obserwacji efektu
pierwszenstwa i §wiezosci. O tym, ktéry z nich begdzie mial wigksza skutecznos¢
decyduje czas, jaki uplyngt od prezentacji pierwszego przekazu do drugiego
przekazu oraz decyzji odbiorcy. W serii eksperymentow Norman Miller i Donald
Campbell wykazali, ze efekt pierwszenstwa wystepuje wtedy, gdy ekspozycje
obu przekazow nastepowaty bezposrednio po sobie, a pomiar postawy byt
odroczony w czasie. Efekt $wiezosci nastepowatl zas wtedy, gdy przerwa
pomigdzy jednym a drugim przekazem byla dluga, a pomiar postawy nastgpowat
bezposrednio po drugim przekazie. Efektow kolejnosci nie zaobserwowano
natomiast wtedy, gdy oba przekazy 1 pomiar nastepowaly bezposrednio

po sobie®.

. L. Janis, S. Feshbach, Effects of fear-arousing communications, w: ,,The Journal of Abnormal and
Social Psychology”, 1953, nr 48, s. 78-92.

*P. Fortuna, dz. cyt.,

**N. Miller, D. Campbell, Recency and primacy in persuasion as a function of the timing of speeches and

measurements, ,,The Journal of Abnormal and Social Psychology” 1959, nr 1, s. 1-9.
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Ostatnia omawiana grupa czynnikow zlokalizowana jest w obrebie
odbiorcy przekazu. Kluczowe jest tutaj przetwarzanie argumentacji zawartej
W przekazie. Na proces ten wplywaja trzy zmienne: postawa poczatkowa,
poziom zaangazowania w poruszane kwestie oraz nastroj odbiorcy™. Co nalezy
zaznaczy¢, postawy silne — wytworzone torem centralny — to takie, ktére cigzko
zmieni¢. Wynika to przede wszystkim 2z wigkszego zaangazowania
emocjonalnego oraz wzmozonego poszukiwania kontrargumentow. W przypadku
zaangazowania odbiorcy mozemy mie¢ do czynienia z dwiema sytuacjami.
,»Kiedy wzrost zaangazowania wynika z silnego zwigzku poruszanej kwestii
Z biezacymi celami odbiorcy, skutki wzrostu zaangazowania zaleza od sity
argumentow (...). Z kolei gdy wzrost zaangazowania wynika z powigzania
postawy z waznymi wartosciami wyznawanymi przez odbiorce, rezultatem
zaangazowania jest zazwyczaj spadek podatnosci na perswazje”"’. Ostatnim
czynnikiem przypisanym odbiorcy jest jego nastrdj. Pozytywny stan odbiorcy
sprzyja jego uspokojeniu i uspieniu zdolnosci do rozpracowywania. Pozytywny
nastrQj przetacza wigc odbiorce na peryferyjny tor perswazji. Nastrdj negatywny
podnosi za$ czujno$¢, mobilizujac do wzmozonej analizy. Nastrdj pozytywny
powoduje, ze odbiorca czeSciej ulega argumentom stabym niz silnym.
W przypadku nastroju negatywnego jest doktadnie odwrotnie.

Glownymi czynnikami sprawczymi odpowiadajagcymi za okreslenie toru
perswazji pozostaja motywacja oraz kompetencje odbiorcy. To wlasnie
w oparciu 0 nie wyznaczany jest aktualny poziom rozpracowania przekazu.
Podsumowujac, nalezy zaznaczy¢, ze zalozenie o istnieniu toru centralnego
I peryferyjnego jest swoista sytuacja idealng, za ktorg w przypadku toru
centralnego kryje si¢ najwyzszy mozliwy poziom rozpracowania, jakiego pod;jat
si¢ odbiorca, natomiast tor peryferyjny znajduje si¢ na drugim krancu tej
dwubiegunowej osi. W praktyce trudno wyobrazi¢ sobie rozpracowywanie
przekazu wylacznie w oparciu o racjonalne przestanki — udziat emoc;ji jest do

tego nieodzowny.

“® B. Wojciszke, dz. cyt., s. 237.
" Tamze, s. 239.

75



2.3. Motywacja w procesie perswazji

Jak wynika z modelu szans rozpracowania przekazu, jednym z istotnych
czynnikow odpowiadajacych za powodzenie perswazji jest motywacja. Teorie
dwutorowos$ci perswazji, bazujac na rozréznieniu pomigdzy Swiadomym
I automatycznym przetwarzaniem informacji, przypisuja motywacji istotne
miejsce W procesie przetwarzania informacji torem centralnym.

Szanse na gleboka analize¢ przekazu, a co za tym idzie szanse na trwala
zmian¢ postaw, rosng wtedy, kiedy odbiorca jest odpowiednio motywowany.
Czym jest wiec sama motywacja oraz jakie sg jej gldwne determinanty? Autorzy
modelu ELM jako gléwne narzgdzie motywujace do zmiany postawy wskazuja
argumentacje¢. Nalezy przez to rozumieé, ze pewien przekaz, ktérego esencja sa
pewne argumenty ma zdolno$¢ do motywacji lub demotywacji. Argumenty silne
niosg ze sobg pozytywne konotacje wobec przedmiotu postawy, nalezy wiec
sadzi¢, ze ich uzycie zmotywuje odbiorce. Argumenty stabe niosg ze sobg
negatywne konotacje, ktore skutecznie zdemotywuja odbiorce. Petty i Cacioppo
nie byli jednak w stanie jasno sprecyzowacl, jakie argumenty bedg w stanie
skutecznie zmotywowac odbiorcg, dlatego ten obszar ich modelu zostal uznany
za najstabszy.

Argumenty uzna¢ nalezy za jeden z wielu mozliwych determinantow
wplywajacych na motywacj¢. Dodatkowo wchodza one w sklad tych czynnikow,
ktore z cala pewnoscig przyporzadkowac nalezy do teorii motywacji opartych na
uczeniu si¢. Liczba wszystkich mozliwych determinantéw jest zdecydowanie
wigksza, jednak problem w stworzeniu jednego spojneg0 ich zbioru wynika
Z rozmaitych systeméw teoretycznych psychologii, w ktérych zostalty one
Zawarte.

Rozwazania na temat motywacji majg swoje korzenie jeszcze w tradycji
przeddarwinowskiej. Wiele uwagi poswigcono temu zagadnieniu w konteks$cie
samego zachowania. Bez watpienia, to jednak podejécie ewolucyjne,
zaproponowane przez Karola Darwina w XIX wieku, dato poczatek wszystkim
naukowym koncepcjom motywacji, jakie stanowig obecnie fundament znanych

systemOow psychologicznych. Najwazniejszymi jej zatozeniami z punktu badan
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nad zachowaniem jest przekonanie o ciggtosci rozwoju przebiegajacego od
najnizszych do najwyzszych form zycia oraz o tym, ze przetrwanie organizmu
wymaga przystosowania si¢ do otaczajacego go $rodowiska*®. Wedlug Darwina
pewne dziatania sg po prostu wrodzone. Najprostszym z nich jest odruch ssania
U organizmow nowonarodzonych. Inne z nich — bardziej ztozone, np. tendencja
ptakow do unikania czlowieka, zostaly przez Darwina sklasyfikowane jako
instynkty. To wlasnie na instynktach oparty si¢ dwa podejscia w psychologii
ewolucyjnej.

Pierwsze z nich — etologiczne — traktuje motywacj¢ jako gotowos$¢ do
wykonywania utrwalonego wzorca zachowania. Podstawowym pojgciem w tej
teorii jest instynkt — biologicznie uksztaltowany wzorzec zachowania oraz
znajdujacy si¢ w jego zapleczu mechanizm energetyczny wyzwalajacy
zachowanie. Dzialania instynktowne, takie jak migracja czy rozrod, podzielone
zostaly na wyzszego 1 nizszego stopnia. Instynktami nizszego rzedu dla
rozrodczo$ci jest np. budowanie gniazda czy zaloty. Kazdy z instynktow
nizszego rzedu ma z kolei swoje uwienczenie w konkretnym zachowaniu. Sam
instynkt nie stanowi jednak o podjeciu ukierunkowanego dziatania. Decydujace
sg tutaj bodzce i mechanizmy wyzwalajace. BodZzcami moga by¢ ksztaltty czy
kolory.

Drugie z nich — socjobiologiczne — zaktada, ze podstawowym motywem
zachowan jest tendencja do rozmnazania si¢ oparta na doborze partnera 1 okazji
do rozpowszechnienia genow.

W przeciwienstwie do teorii ewolucyjnych, ktore dotycza wszystkich
organizmow zywych koncepcja psychoanalityczna koncentruje si¢ tylko na
cztowieku. Jej tworca Zygmunt Freud zalozyl, ze prawdziwym celem zycia
cztowieka jest zaspokajanie jego wrodzonych potrzeb. Potrzeby te wywoluja
napiccia, za ktorymi kryja si¢ instynkty/popedy™. Te za§ charakteryzowat

wedtug czterech cech:

*8 Ch. Cofer, M. Appley, Motywacja: teoria i badania, przekt. K. Rosner, P. Graff, J. Radzicki,
Warszawa 1972, s. 35.
49 Tamze, s. 502.
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a. zrédto — bodziec pochodzacy z wnetrza organizmu, za ktérym kryje si¢
instynkt, np. instynkt gtodu;

b. sita — miara zapotrzebowania instynktu na energi¢. Sila ta wynika
Z intensywnosci potrzeby, z jakiej wywodzi si¢ instynkit;

c. cel—zaspokojenie w skutek usuniecia stanu somatycznej stymulacji;

d. przedmiot — kazda osoba, rzecz, ktora stuzy zaspokajaniu instynktu.

Instynkty/popedy wedlug Freuda sluza utrzymywaniu wczesniejszego
stanu organizmu, opierajgc si¢ zmianom. Przejawem takiego dziatania byt
wedhlug niego przymus powtarzania stuzacy m. in. redukcji napiecia. Waska klasa
instynktow, do ktorych odnosit si¢ Freud (zycia i $mierci) uniemozliwiata
wyjasnianie np. zachowan poznawczych czy eksploracyjnych, co szybko
wykazali jego krytycy. We freudowskim podejSciu realizacja zachowan
podporzadkowana jest wrodzonym popgdom. Sama motywacja ma charakter
nieéwiadomy50.

Kolejng grupe teorii, ktora wyrosta z psychologii behawiorystycznej
tworzg te dotyczace uczenia si¢. Z kolei jedng z najlepiej znanych teorii uczenia
si¢ — teori¢ popedow — sformutowat Clark Hull. Fundament jego koncepcji
odnosi si¢ do darwinowskich aspektéw teorii ewolucji. Jego zdaniem motywacja
ma swoje zrodto w walce o byt, w walce o podstawowe substancje niezbedne do
przetrwania, takie jak powietrze, woda czy pokarm. Ich deficyt uruchamia poped.
Poped za$§ wuruchamia zachowanie, ktére przynosi wzmocnienie.
W przeciwienstwie do Freuda, Hull twierdzil, Ze to wlasnie wyuczone
zachowania, a nie popedy stanowig srodek do redukcji napigcia. Charles Cofer
I Mortimer Appley wskazuja, ze teori¢ Hulla mozna potraktowac jako dotyczaca
gléwnie motywacji, poniewaz uczenie si¢ sprowadzone jest w niej do postaci
srodka, ktory umozliwia organizmowi zaspokojenie potrzeb. Ani jednak Hull,
ani jego wspolpracownicy nie uwazali, ze tylko popedy pierwotne (gtdd,

pragnienie, poped piciowy etc.) i ich wzmocnienia (przyjecie pokarmu, akt

%'W. Lukaszewicz, Motywacja w najwazniejszych systemach teoretycznych, w: J. Strelau (red.), dz. cyt.,
s. 439.
°L Ch. Cofer, M. Appley, dz. cyt., s. 393.
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seksualny etc.) stanowig podstawe do wyjasniania motywacji. ,,Stan popedu
pierwotnego jest niezbednym warunkiem aktywnosci, wzmocnienia oraz
nabywania wyuczonych popedéw i wtornych czynnikéw wzmacniajacych”?.

Innym istotnym punktem teorii Hulla bylo rozréznienie pomigdzy
uczeniem si¢ zachowania 1 jego wykonywaniem oraz pomi¢dzy specyficznym
I niezroznicowanym pope¢dem. Teoria ta wykazuje S$ciste relacje pomiedzy
motywacja a uczeniem si¢. Motywacja odgrywa w niej kluczowa role jako
czynnik wptywajacy na aktywacje popedu i podjecie zachowania niezbgdnego
W procesie uczenia Si€.

Ostatnia grupa teorii, ktéra zostata przytoczona wywodzi si¢ z nurtu
psychologii humanistycznej. Twodrcag tego podejécia byl teoretyk potrzeb
Abraham Maslow. Jego teoria motywacji zaktada obecno$¢ dwodch czynnikow

wplywajacych na motywacje: potrzeb niedoboru oraz wzrostu.

Rys. 3 Skorygowana wersja piramidy potrzeb A. Maslowa

Poziom motywacji Opis osoby na danym poziomie
25
g‘g Autotranscendencja poszukuje ideatow, wykracza poza wtasng $wiadomos¢é
oN o : —— -
o2 Samorealizacja Poszukuje mozliwosci samospetniania
S B Potrzeby uznania Poszukuje uznania w oparciu o wtasne osiggniecia
o0
gg Potrzeby przynaleznosci Poszukuje przynaleznos$ci do grupy
20
0.c  Potrzeby bezpieczenstwa Poszukuje bezpieczenstwa w prawie i porzadku
Potrzeby fizjologiczne Zabezpiecza podstawowe potrzeby zyciowe

Zrédto: M. Koltko-Rivera, Rediscovering the later version of Maslow's hierarchy of needs: Self
transcendence and opportunities for theory, research, and unification, ,,Review of General Psychology”
2006 nr 10(4), s. 302-317, cyt. za: H. Venter, Maslow’s Self~Transcendence: How It Can Enrich
Organization Culture and Leadership, ,,International Journal of Business, Humanities and Technology”
2012 nr 7, s. 64-71.

Potrzeby pierwszego rodzaju skatalogowal on w postaci hierarchicznej
piramidy, w kolejnosci od potrzeb najnizszego do najwyzszego rzedu:

fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoleczne i szacunku. Ponadto w ramach tej

52 Tamze, s. 407.
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samej] piramidy wyroznit on grupe potrzeb wzrostu: samorealizacji (potrzeby
poznawcze i estetyczne) oraz transcendencji. Poza tym Maslow wykazal, ze aby
mozliwe bylo zaspokojenie potrzeb wyzszego rz¢du, niezbgdne jest uprzednie
zaspokojenie tych nizszych. Model ten nie ma charakteru uniwersalnego, 0 czym
swiadczy fakt, ze w spoteczefnistwach biednych ludzie bardzo mocno odwotuja
si¢ do warto$ci duchowych. Czg¢sto zdarza si¢ wigc, ze potrzeby wyzszego rzedu
poprzedzaja te z nizszych. Jak obrazuje powyzszy przyktad, ostateczny ksztatt
I granice piramidy uzaleznione sg od srodowiska spoteczno-kulturowego.

Swoje badania w tym obszarze prowadzil réwniez David McClelland,
ktory zaproponowat trzy typy potrzeb: wiadzy — kontroli siebie oraz innych;
afiliacji — kontaktéw z ludzmi i uzyskiwania aprobaty z ich strony; osiggni¢¢ —
prezentowania swoich koncepcji 1 dgzenia do dobrych wynikow. Z podobnym
rezultatem swoje prace prowadzil Alfred Adler, ktéry zaproponowat podziat na
trzy potrzeby mocy: hiperdominacji — wiadza; hiperakceptacji — stawa;
hipergratyfikacji — majatek.

W kontekscie tego, co zostalo dotychczas napisane wyrézni¢ mozna za
Kristen Madsen podziat na cztery grupy teorii motywacji, prezentujgce cztery
rézne modele®:

1. Model homeostatyczny, w ktorym zrodlem motywacji jest zaburzenie
stanu rOwnowagi organizmu, a procesy poznawcze i energetyczne uruchamiajg
zachowania majace na celu jej przywrdcenie.

2. Model podnietowy, w ktorym zrodlem motywacji jest bodziec, ktory
uruchamia zachowanie.

3. Model poznawczy, w ktorym bodzce uruchamiajg procesy poznawcze,
te za$ wptywajg na zachowanie.

4. Model humanistyczny, w ktorym zaktada si¢, ze =zachowania
uaktywniane sg przez wewnetrzne procesy poznawcze bez obecnosci

zewnetrznego bodzca.

> Wiecej o teoriach motywacji w: K. Madsen, Wspélczesne teorie motywacji. Naukoznawcza analiza
porownawcza, Warszawa 1980.
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Dokonujac jeszcze wyrazniejszego rozroznienia, motywacje mozna
spostrzega¢ jako efekt popedow/instynktow sprz¢zonych z zachowaniem
W sposob wrodzony badZz w toku uczenia si¢ — jest to tzw. motywacja nacisku.
Teorie dotyczace tego rodzaju motywacji przedstawione zostaly wczesniej — ich
staboscig jest jednak to, Ze nie sg one w stanie w sposOb precyzyjny wyjasni¢
zachowan bardziej ztozonych, wykraczajgcych poza schemat gtod — jedzenie. Do
wyjasniania przyczyn zachowan ztozonych w psychologii wykorzystuje si¢
analiz¢ opartg na przyciaganiu. W tej perspektywie punktem zainteresowania nie
sa dawne wydarzenia popychajace do okreslonych dziatan, a przyszly stan, jaki
osoba chce spowodowaé. Chodzi przede wszystkim o przyporzadkowanie
zachowan do celu, ktéry chce si¢ osiagnaé. Sa to jednak sytuacje, w ktérych
przedmiot badan psychologow roztozony jest na wiele dziesiecioleci, jak np.
wyjasnianie przyczyn osiggania przyjemnosci ze S$wiadomosci wihasnych
kompetencji (motyw sukcesu) czy poczucie wlasnej mocy, sity 1 waznosci

(motyw wiadzy).

2.3.1. Pojgcie motywacji

Zakladajac, ze motywacja bez wzgledu na jej definicyjne ramy jest
konstrukcja czysto abstrakcyjng, zauwazy¢ nalezy, ze ilekro¢ mowa o czyjej$
motywacji, na mysl przychodza raczej zachowania, w oparciu o ktére wnioskuje
si¢ o motywacji. Przychodzi to o tyle tatwo, ze po wielokro¢ ludzie sami
odczuwajg stany sklaniajgce do podejmowania pewnych zachowan. Stajg si¢ one
tym bardziej oczywiste, im czegSciej trafnie uzasadni si¢ przyczyny cudzego
zachowania. Nawet jednak odczuwanie wilasnych doznan nie oznacza, Ze
odczuwamy motywacj¢. Pragnienie, nadzieja, staranie czy usitowanie sg tylko
zjawiskami motywacji, ktére posiadajg identyczne podtoze oparte na dazeniu do
osiggnigcia celu. Obok motywacji opartej na dazeniu do pozytywnego stanu
psychologia wyrdznia jeszcze motywacj¢ oparta na unikaniu stanu negatywnego.
Pojecie motywacji nie odzwierciedla zatem jednorodnego zjawiska. Jak wskazuje
Falko Rheinberg: ,,Nie ma czego$ takiego, jak jednolity migsieh motywacyjny,

dla ktérego mozna by =znalezé specjalny zestaw komorek w naszym
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organizmie”™*. Pojecie to jest konstrukcja abstrakcyjna, stuzaca poszukiwaniu
I wyodrebnianiu funkcji zyciowych odpowiedzialnych za wytrwale dazenie do
zrealizowania celu.

Najogolniej rzecz ujmujgc, motywacja jest dziedzing badan
psychologicznych obejmujaca pewien okreslony typ zjawisk. Jeszcze w latach
60-tych XX wieku Paul Young zdefiniowal motywacje jako ,,proces
wzbudzajacy dziatanie, utrzymujacy je w toku i regulujacy jego przebieg”>.
Stephen Robbins definiuje motywacje jako che¢ robienia czego$, zalezng od
mozliwosci zaspokajania przez to dziatanie jakiej§ potrzeby danej jednostki.
Wedlug Janusza Reykowskiego motywacja to: ,,proces psychicznej regulacji,
dzieki ktéremu formutuja si¢ dazenia, przez ktére rozumie¢ nalezy tendencje do
podejmowania czynnosci ukierunkowanych na okreslony cel™®, Idac
wytyczonym na poczatku tej pracy sposobem uogolnienia, przyjmuje si¢ jako
warunki minimalne dla motywacji: energi¢ poczatkowsg, istnienie pewnego
wzorca zachowan oraz istnienie celu.

W oparciu o wartosci minimalne sformulowa¢ mozna uogoélniong
definicje motywacji, przez ktdra rozumie si¢ proces gotowosci do wzbudzenia
zachowania, zapoczatkowany przez energie wyzwolong na skutek zaburzenia
stanu rownowagi organizmu, zmierzajacy do przywrocenia w organizmie stanu
poczatkowego przez realizacj¢ okreslonego celu.

Tak rozumiana motywacja — jako dziatanie celowe — jest wigc warunkiem
niezbednym podczas prowadzenia zabiegdw perswazyjnych nastawionych na
trwalg zmiane¢ postaw. W tradycyjnym ujgciu motywacji opartym na szkole
organizacji Taylora proces ten realizowany byl dzigki narzedziom
motywacyjnym. Pierwotng ich formg byl przymus fizyczny, psychiczny oraz
administracyjny. Z czasem zostaly one zastgpione przez bardziej humanitarng

perswazje.

> F. Rheinberg, Psychologia motywacji, Krakow 2006, s. 17.

%P, Young, Motivation and emotion. A survey of the determinants of human and animal activity, New
York 1961, s. 24.

% J. Reykowski, Procesy emocjonalne, motywacja, osobowosé, w: T. Tomaszewski (red.), Psychologia
ogolna, Warszawa 1992, s. 113.
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2.3.2. Emocjonalne i poznawcze mechanizmy motywacji

Motywacja, wchodzaca w sktad perswazji torem centralnym, opiera si¢ na
afektywnych oraz poznawczych mechanizmach. Peilni ona role swoistego
katalizatora zmian. Motywacja do ucieczki przed niebezpieczenstwem albo do
udzielenia pomocy ofierze wypadku zalezy w duzej mierze od pobudzenia
emocjonalnego, ktore odpowiada za szybkie uruchomienie odpowiednich
programow dziatania.

Przez pobudzenie emocjonalne Wiestaw Lukaszewicz 1 Dariusz Dolinski
rozumiejy: ,,chwilowy stan organizmu, charakteryzujacy si¢ energetyzacja
somatyczng i zmianami $wiadomosci, polegajacymi na zwezeniu jej pola™’.
Pobudzenie takie umozliwia szybka adaptacje w warunkach zwigkszonych
wymagan w stosunku do organizmu. Posiada ono jednak pewne ograniczenia:
gdy liczba bodzcow ptynacych do organizmu jest zbyt duza, organizm ludzki
W sposob automatyczny, juz na poziomie sensorycznej analizy informacji,
dokonuje selekcji, blokujac dostep zbednym informacjom.

Do najwazniejszych funkcji emocji nalezy zatem uruchomienie
odpowiadajacego im programu dzialania. Zachowaniem za$ steruje motyw, ktory
rozumiany jest jako ,,u§wiadomienie celu i programu, umozliwiajagcego danej
osobie podjecie okreslonej czynnoéci”58. Motyw jest wigc sygnalem danej
potrzeby, jednak sygnat ten bez udzialu emocji bytby zbyt staby, by uruchomi¢
zachowanie.

Odczuwane emocje poza zdolnoscig do filtracji informacji posiadajg
rowniez zdolno$¢ do wypetniania luk informacyjnych. Liczba informacji,
z jakimi stykaja si¢ ludzie powoduje, ze zawsze wiemy zbyt malo. W takiej
sytuacji pozytywny stan emocjonalny zapewnia, ze¢ w naszym otoczeniu nie
dzieje si¢ nic, CO wymagatoby interwencji — przetwarzanie informacji odbywa si¢
torem peryferyjnym, przy wykorzystaniu heurystyk sadzenia. Z zupetnie

odwrotng sytuacja mamy do czynienia wtedy, gdy przezywamy negatywny

" 'W. Lukaszewicz, D. Dariusz, Mechanizmy lezgce u podstaw motywacji, w: J. Strelau (red.), dz. cyt., s.
441-442.
%8 Tamze, s. 444.
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nastrdj emocjonalny, ktory motywuje do systematycznego rozpracowywania
informacji.

Sposréd wielu czynnikow poznawczych wplywajacych na motywacje
najwazniejsze to: ciekawo$¢ poznawcza, oczekiwania, aspiracje, fantazje czy
marzenia.

Ciekawo$¢ poznawcza moze by¢ rozpatrywana przez pryzmat nowosci,
ktora staje si¢ przedmiotem wywotujagcym zainteresowanie, albo jako
predyspozycja jednostki do reagowania na wszelkie zmiany. Ciekawo$¢ bywa
jednym z silniejszych czynnikdéw wywolujacych zachowania. Niekiedy
silniejszym niz podstawowe potrzeby zyciowe.

O oczekiwaniach mozna moéwi¢ wylacznie w przypadku sytuacii,
w ktorych efekty zalezg od dziatania jednostki. Mozna je rdwniez postopniowac,
w zalezno$ci od wyniku dziatania, od niskich do wysokich. Na tej podstawie
wykazano, ze wraz ze wzrostem oczekiwan ros$nie rowniez poziom motywacji do
wykonywanej czynno$ci. Oczekiwania sg sadem na temat wyniku, jaki zostanie
osiggnigty. Aspiracje za$ s3 sadem na temat upragnionego wyniku.
W przeciwienstwie do marzen czy fantazji, ktore nie wymagaja zadnej
aktywno$ci, aspiracje opieraja si¢ na koniecznosci podjecia dziatan wlasnych.

Jednym z najlepiej znanych mechanizméw motywacyjnych jest jednak
niezgodno$¢ poznawcza. Tzw. dysonans poznawczy powstaje wtedy, kiedy
dochodzi do niezgodnos$ci pomigdzy dwiema naptywajacymi informacjami;
informacjami znajdujagcymi si¢ w strukturze poznawczej a informacjami
naptywajacymi; oraz w przypadku niezgodnosci pomigdzy dwiema informacjami
zawartymi w strukturze poznawczej. Jest on tym silniejszy, im wicksza jest
niezgodnos$¢, im wazniejsze sg dane poznawcze pozostajace w niezgodnosci oraz

im dtuzej trwa proces usuni¢cia niezgodnosci.
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2.3.3. Motywacja w przebiegu zachowania

Sam proces motywacji odbywa si¢ w kilku etapach. Mowa tutaj
0 uruchomieniu zachowania, jego podtrzymaniu, jego zaniechaniu oraz
0 zakonczeniu dzialania.

Kazdorazowo gdy mowa o zachowaniu, nalezy pamigta¢, ze moze byc
ono motywowane wewnetrznie badz zewnetrznie. Zroédlem zachowania moga
by¢ czynniki emocjonalne badZ poznawcze — co zostato wczesniej wyjasnione.
Najczgsciej przytaczanym modelem wyjasniajagcym motywy stojace za
podjeciem dziatania jest obecnie model Atkinsona 1 McClellanda, ktory zaktada,
ze motywacja do zachowania jest tym wigksza, im wigksza jest subiektywnie
oszacowana warto$¢ celu®. Z modelem tym wiaza si¢ jednak pewne watpliwosci,
zwlaszcza w kwestii subiektywnego prawdopodobienstwa, ktore mozna
traktowac jako niezalezne od udziatu jednostki badz jako wynikajace tylko z jej
udziatu.

Kiedy dzialanie (zachowanie) zostanie juz podjete, a wigc znajdzie si¢
w fazie wykonywania, niezbedny jest system podtrzymujacy jego wykonywanie,
zwlaszcza gdy mowa jest o dziataniach dlugofalowych. W takim przypadku
intuicyjnie wrecz stosuje si¢ pewne rodzaje zabiegdw gratyfikacyjnych.
Skutecznym dziataniem w przypadku strategii dlugoterminowych jest
odwracanie uwagi od odleglej gratyfikacji. Innym sposobem jest podzielenie
catego procesu na etapy, co wigzac si¢ bedzie z podzieleniem samej gratyfikacji
na kilka mniejszych cze$ci. Wskazywanym w literaturze czynnikiem
zwickszajacym wytrwato$¢ jest réwniez przekonanie o swobodzie wyboru,
a wigc o tym, ze mozna realizowa¢ dziatanie badz nie. Rowniez zwrotny dopltyw
informacji o wynikach pozwala na zwigkszenie motywacji podczas
wykonywania zadania.

Jakie przyczyny stoja jednak za przerwanymi dziataniami? Czg$¢ z nich to
po prostu przeciwienstwa mechanizmow opisanych powyzej. Wigkszos$¢ z nich
zwigzana jest jednak z gratyfikacjami. Do zaniechania dziatania skloni¢ moze

brak oczekiwanego wynagrodzenia. Innym przypadkiem jest nasycenie si¢

% Tamze, s. 450.
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gratyfikacjami  w  wyniku roztozenia calego procesu na  szereg
krotkoterminowych dziatan. Istotny jest rOwniez sam lgk przed niepowodzeniem
albo sukcesem. Zaniechanie moze by¢ rowniez efektem znudzenia i spadku
zainteresowania.

Skad natomiast wiadomo, ze dana aktywnos¢ zostata zakonczona?
Przewaznie dowiadujemy si¢ tego od innych ludzi. Samodzielnie mozemy tego
dokona¢ poprzez poréwnanie zatozen poczatkowych z efektami. Jesli sa one
mniej wigce] zgodne, przyja¢ mozna, ze zadanie zostatlo wykonane. Sg jednak
jeszcze inne czynniki informujace o tym, ze wykonywanie dziatania dobiegto
konca. To wspomniany wczes$niej efekt znudzenia, wynikajacy z nasycenia
sytuacja, oraz subiektywne przekonanie o =zakonczeniu dzialania poprzez

stwierdzenie, ze praca zostata dobrze wykonana®.

2.4. Postawa jako cel zabiegow perswazyjnych

Kazdy zabieg perswazyjny posiada cel, ktory w sposob ogdlny traktowac
nalezy jako ch¢¢ zmiany jakiej$ postawy. Jak zostato dotychczas napisane, do
zmiany postawy wies¢ moga dwa tory przetwarzania informacji: centralny
I peryferyjny. Jesli przyjmiemy, ze zmiana postawy ma by¢ trwata, to odbywac
si¢ ona bedzie torem centralnym. By do tego doszto, odbiorca komunikatu
perswazyjnego musi posiada¢ odpowiednig motywacje oraz zdolnosci
komunikacyjne. Sam proces motywacji powigzany jest dalej z podjeciem
okreslonego zachowania, jego realizacjg oraz zakonczeniem. Co wazne, juz sam
proces umotywowanego zachowania doprowadzonego do finalu moze mie¢
niebagatelne znaczenie dla zmiany postawy. Mato tego, nawet proba wywotania
zachowania zakonczona niepowodzeniem moze mie¢ W ostatecznym
rozrachunku wptyw na ksztatt postawy. W sposob intuicyjny mozna wigc uznac,
ze zachowanie oraz postawa sg ze sobg w $cistym zwiazku. Jednak czy tylko

zachowanie ma moc trwatej zmiany postawy?

% Tamze, s. 451-456.
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2.4.1. Pojecie postawy

Termin postawa wprowadzony zostal przez Floriana Znanieckiego
i Wiliama Thomasa, byl rozumiany jako wszelkie procesy biorgce udziat
W tworzeniu indywidualnej $wiadomosci cztowieka®. Od czasu powstania dzieta
obu autorow, w ktorym definicja ta zostala zawarta, mingl juz prawie wiek.
Codo istoty definicja ta nadal jest aktualna, inny jest jednak jej poziom
szczegoOtowosci.

Stanistaw Mika pod pojgciem postawy rozumie ,,wzglednie trwata
strukture procesdOw poznawczych, emocjonalnych i tendencje do zachowan,
w ktérej wyraza sie okreslony stosunck wobec danego przedmiotu”®. Na tej
podstawie Mika przyjmuje m.in. za Stefanem Nowakiem, Mirostawa Marody
I Tadeuszem Madrzyckim trojsktadnikowy model postawy, zgodnie z ktorym
sktada si¢ ona z trzech elementow:

a. poznawczego — wiedza o przedmiocie postawy;
b. emocjonalnego — emocje wobec przedmiotu postawy;

c. behawioralnego — zachowania wobec przedmiotu postawy.

Model ten zostat jednak poddany silnej krytyce. Zwigzek powyzszych
trzech reakcji na ten sam obiekt moze by¢ bardzo staby, co stawia pod znakiem
zapytania traktowanie powyzszych trzech sktadnikéw jako odrebnych wigzek —
w praktyce takie podejscie moze by¢ uzyteczne wylacznie w sytuacji, w ktorej
obiektem postawy jest konkretny przedmiot badZz osoba dajaca mozliwo$¢
badania wszystkich trzech sktadnikow innymi metodami. Jak zauwaza Fortuna,
model trojskladnikowy mimo teoretycznej atrakcyjnosci byt pozytywnie
weryfikowany tylko w niewielkiej liczbie badan. Obecnie odchodzi si¢ od niego
luwaza, ze elementy poznawcze, emocjonalne i behawioralne sg
konsekwencjami postawy, a nie jej sktadnikami®®. Takie podejscie budzi jednak
jeszcze wicksze watpliwosci niz te wynikajace ze stabosci modelu

trojsktadnikowego. Wszak trudno traktowa¢ emocje np. w stosunku do osoby,

® Wiecej o tym w: W. Thomas, F. Znaniecki red., Chlop polski w Europie i Ameryce, Warszawa 1976.
%2'S. Mika, Psychologia spoleczna, Warszawa 1987, s. 111-116.
%3 p. Fortuna, dz. cyt., s. 21.
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ktorg widzi si¢ pierwszy raz na oczy jako konsekwencje postawy, ktora de facto
w momencie zetknigcia z ta osobg jeszcze nie istnieje. Emocje, przekonania
I zachowania sg pierwotnymi sktadnikami w stosunku do postawy.

Przejawem zlotego Srodka w tej kwestii wydaje si¢ koncepcja systemu
postawy przywotana przez Philipa Zimbardo 1 Michaela Leippe. Wedtug autorow
system postawy sktada si¢ z pieciu kategorii reakcji na obiekty spoteczne:

a. zachowan;

b. intencji zachowan — planéw zachowan;

Cc. elementéw poznawczych — przekonan i wiedzy o obiektach;
d. reakcji uczuciowych — emocji;
€. postaw — Iaczna ocena uwzgledniajaca pozostate elementy sktadowe.

Zdaniem autorow elementy sktadowe nie sg, jak to si¢ ma w przypadku
modelu trojsktadnikowego, wyizolowanymi cze¢sciami ludzkiej $wiadomosci.
Wrecz przeciwnie, sg ze sobg powigzane 1 stale na siebie oddziatujg
W rozmaitych konfiguracjach. ,,Elementy poznawcze i postawy sktadajg si¢ na to,
co mozemy okre§li¢ mianem umystowej reprezentacji obiektu. Reakcje
uczuciowe 1 zachowania mogg by¢ skutkiem myslenia o obiekcie, moga tez

wzbogacaé reprezentacje o nowe informacje”®.

% p. Zimbardo, M. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, przekt. P. Kwiatkowski,
Poznan 2004, s. 51-53.
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Rys. 4 System postawy

ZACHOWANIA

INTENCJE ZACHOWAN W rozmowie z przyjaciéimi opowie-
dzialem si¢ za wiekiem 18 lat jako

»Podalbym piwo odpowiedzialnemu granica dopuszczalnosci sprzedazy

osiemnastolatkowi”.

»Zamierzam glosowaé na TAK w re- alkoholy’;

ferendum w sprawie obnizenia wieku »Napisalem protest do kongresmana

dopuszczajacego do nabywania alko- z mojego okregu wyborczego prze-
holu”. ciwko aktualnie obowigzujacym prze-

pisom okre$lajacym minimalny wiek
dopuszczajacy nabywanie alkoholu”.

POSTAWA

,Popieram obnizenie dolnej grani-
cy legalnego nabywania alkoholu
do 18. roku zycia”.

ELEMENTY POZNAWCZE

»Whasciciele pubéw ponosza finanso- REAKCJE UCZUCIOWE

we straty z powodu ustalenia granicy
wieku na 21 lat”.
,Obnizenie wieku ostabi zjawisko
narkomanii”.
»Spozywanie umiarkowanych ilosci
alkoholu jest waznym aspektem zycia
spolecznego”.

»Lubie spozywac alkohol w sytua-
cjach towarzyskich”.
,Denerwuje mnie, ze osiemnastolat-
kéw powotuje si¢ na wojng, ale nie po-
zwala im si¢ napi¢ w towarzystwie”.

Zrédlo: P. Zimbardo, M. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, przekt.
P. Kwiatkowski, Poznan 2004, s. 53.

W mysl tych zatozen autorzy definiujg postawe jako: ,,warto$ciujace
nastawienie oparte na elementach poznawczych, reakcjach uczuciowych oraz
intencjach co do przysztosci 1 na zachowaniu”®. Postawa jest wiec wzglednie
trwalg strukturg wartosciujacg — 1 to wlasnie wymiar wartosciujacy stanowi jej
fundament. Stad tez przyjmuje si¢, ze postawa to ,,wzglednie trwata tendencja do
pozytywnego lub negatywnego wartosciowania obiektu postawy przez
cztowieka”®. Kazda postawa posiada wigc dwa podstawowe wymiary: znak
postawy — pozytywny badz negatywny; nat¢zenie postawy — wigksze badz
mniejsze.

Zarowno identyczny znak, jak i1 sita dwoch postaw, ktore wystapity

U réznych osob nie daja podstaw do wnioskowaniu o powodach ich powstania.

65 Tamze, s. 52.
66 Tamze, s. 52.
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Kazda postawa spetnia¢ moze rozmaite funkcje. Za Fortung wskaza¢ mozna na
siedem funkcji postaw®”:
a. Wplyw na procesy poznawcze — selektywna uwaga, kodowanie informacji,
selektywne przypominanie;
b. formulowanie ocen — postawa pomaga interpretowaé naplywajace
informacije;
c. zaspakajanie potrzeb — ludzie maksymalizuja korzysci przy jednoczesnym
minimalizowaniu strat;
d. obrona ego - radzenie sobie z konfliktami emocjonalnymi
I podtrzymywanie wysokiej samooceny;
e. ekspresja wartosci — wyrazanie istotnych warto$ci dzigki przyjeciu
okreslonej postawy;
f. przystosowanie spoteczne — postawy posrednicza w relacjach z innymi
ludzmi;
g. wplyw na zachowanie — postawy moga wplywaé na zachowanie
W przemyslany 1 kontrolowany  sposob  badz  spontanicznie

I automatycznie.

Postawa jest wigc z jednej strony produktem wiedzy, jaka zostata nam
przekazana w procesach socjalizacyjnych, z drugiej zas strony postawa nie jest
W nas zaszczepiona raz na zawsze. Pod wptywem dziatan perswazyjnych prébuje
si¢ zmieni¢ nasze postawy lub stworzy¢ nowe, — takie, ktore bedg zgodne
Z intencja nadawcy. By tego dokona¢, wystarczy spetni¢ warunek minimum —

skutecznie wptyna¢ na jeden z komponentéw postawy.

2.4.2. Zmiana postawy a komponenty systemu postawy

Jak zostato wczesniej powiedziane, elementy skladowe systemu postawy
sa ze sobg S$cisle powigzane 1 majg na siebie wplyw. Postawa moze zatem

podlega¢ modyfikacji poprzez rozmaite zwigzki z innymi elementami systemu.

7P, Fortuna, dz. cyt., s. 24-25.
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Traktowanie postawy jako rezultatu wplywu przekonan wyjasnia teoria
postawy doskonale racjonalnej, w mys$l ktorej do zmiany postawy dochodzi
poprzez przypisanie obiektowi dowolnej wilasnosci w wyniku obserwacji,
wnioskowania badz otrzymanej informacji. Wiasno$¢ ta moze zosta¢ przypisana
z r0zng silg. Kazde przekonanie wplywa na czastkowa oceng¢ obiektu postawy.
Koncepcja ta zaktada, ze postawa wynika z sumy iloczynow przekonan i ocen
czastkowych. Na podstawie sity przekonan mozna wigc z duzg doza
prawdopodobienstwa przewidzie¢ postawg¢ odbiorcy wobec obiektu tych
przekonaﬁ%.

Réwniez uczucia mogg wpltywac bezposrednio na ksztalt postawy,
ponadto wcale nie muszg one wynika¢ z tego, co sadzi si¢ o obiekcie postawy.
Dowodem tego jest warunkowanie klasyczne, w ktérym nagroda zestawiona
z obiektem postawy powoduje przeniesienie pozytywnych ocen z nagrody na
obiekt postawy, ktéremu towarzyszy. Warunkowanie klasyczne jest prostym
dowodem na to, ze postawa wobec przedmiotu moze by¢ tworzona przy udziale
emocji z pomini¢ciem przekonan.

Idee wplywu zachowan na ksztatt postawy doskonale wyjasnia koncepcja
warunkowania sprawczego. W jej toku kazde dziatanie na rzecz obiektu postawy
wzmacniane przez nagrode zwigksza prawdopodobienstwo wyksztalcenia si¢
pozytywnej postawy wobec tego obiektu — i na odwroét. Kazde dziatanie
wzmacniane karg zwigksza prawdopodobienstwo wyksztalcenia si¢ postawy
negatywnej.

Liczba rozmaitych kombinacji sktadnikéw systemu postawy oraz ich
wplyw na ostateczny ksztalt postawy wyjasniana jest przez szereg koncepcji
psychologicznych. W zaleznosci od tego, czy postawa budowana bedzie przez
determinanty racjonalne, czy pozaracjonalne proces perswazji rozpatrywac
nalezy przez pryzmat dominacji jednego z dwodch toréw: centralnego
(racjonalnego) badz peryferyjnego (emocjonalnego). Nie ma watpliwosci, ze to
wlasnie stopien racjonalnosci i irracjonalno$ci wyznacza charakter dziatan

perswazyjnych, jakim poddawani sg odbiorcy.

% B. Wojciszke, dz. cyt., s. 185.
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Na przestrzeni ostatniego wieku, a wigc od momentu zdefiniowania
postawy, wiara w niezachwiang moc nadawcy 1 jego komunikatow zostata
mocno zachwiana. Psychologia spoteczna dostarczyta szeregu dowodoéw na to, ze
to wilasnie po stronie odbiorcy nalezy dopatrywaé si¢ wielu zmiennych
odpowiadajacych za powodzenie perswazji. Motywacja, kompetencje 1 wiedza
odbiorcy to jedne z najwazniejszych. Reakcje odbiorcy sg jednak suma
zmiennych wewnetrznych oraz pochodzacych ze Swiata zewnetrznego. Te
ostatnie nie pozostawiajg zadnych watpliwosci. Liczba komunikatow, z ktorymi
kazdego dnia styka si¢ czlowiek przekracza jego mozliwosci analityczne.
Wszystko wskazuje wigc na to, ze tylko niewielki odsetek ludzi ma czas i energie
niezbgdng do tego, by snu¢ rozwazania nad zawartoscig informacji, poddajac si¢

tym samym, po cz¢s$ci nie§wiadomie, wpltywom komunikatéw perswazyjnych.
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Rozdzial 111
REKLAMA SPOLECZNA W KSZTALTOWANIU SYSTEMU POSTAWY

3.1. Marketing spoleczny a marketing komercyjny

Idea marketingu spotecznego swoje zrédta posiada w przeobrazeniach
spotecznych, jakie zaszty w latach 60-tych XX wieku w Kkrajach
wysokorozwini¢tych. Mowa przede wszystkim o zmianie orientacji marketingu
komercyjnego 1 odej$ciu od zaspokajania krotkoterminowych, indywidualnych
potrzeb konsumentow na rzecz wartosci wyzszego rzedu, zwigzanych
Z ksztattowaniem postaw 1 zachowan spotecznie pozadanych. Podstawg tej
koncepcji stato si¢ uwzglednienie trzeciego po producencie i konsumencie
podmiotu wymiany dobr i ustug — spoleczenstwa'. Koncepcja ta, jak pisze
Marian Filipiak, opiera si¢ na ,,odpowiedzialnosci spotecznej zwigzanej z faktem,
ze przedsigbiorstwa stanowig czg$¢ szerszej spolecznos$ci i sg za swoje dzialania
odpowiedzialne spofecznie”™. Niebagatelny wplyw na jej rozwdj miaty
w tamtych czasach organizacje ekologiczne — walczace w obronie Srodowiska
naturalnego — oraz organizacje bronigce konsumentow. To wiasnie ich postulaty
kierowane w strong¢ elit rzadzacych doprowadzity do przeforsowania regulacji
prawnych normujacych kwestie ochrony srodowiska, gospodarki odpadami etc.
Nowe regulacje prawne zmusity poniekad koncernowych planistow do coraz
wiekszego angazowania si¢ w sprawy spoleczne.

W ponad 100-letniej tradycji marketingu komercyjnego wskaza¢ mozna
wiele dziatan wplywajacych negatywnie na zycie nie tylko ludzi, ale i catych
spoteczenstw. Ukryte formy sterowania potrzebami konsumentoéw, nachalne
reklamowanie uzywek czy prezentowanie nadmiernie szczuptych kobiet jako
ideatéw pigkna, ktére przyczynity si¢ do fali anoreksji wsrdd nastolatkow, to
tylko niektore przyktady. Bez koncepcji marketingowej wiele z tych kwestii
pozostaloby jednak w sferze tabu. Ubdstwo, przemoc, choroby zakazne to

problemy wystepujace wszedzie, jednak sg one szczegdlnie obecne w krajach

! M. Filipiak, Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin 2003,
s 167.
% Tamze, s. 167.
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stabo rozwinigetych. Kraje uprzemystowione borykajag si¢ z problemami
wypadkow drogowych, pijanych kierowcow czy dziecigcej pornografii.
W poszukiwaniu rozwigzan tych probleméw, w oparciu o dorobek marketingu
komercyjnego, jeszcze w latach 60-tych XX wieku sformulowano podstawy

marketingu spotecznego.

3.1.1. Koncepcja marketingu spotecznego

Pierwsze sugestie dotyczace tego, ze marketing moze by¢ wykorzystany
nie tylko do promocji produktow i ustlug pojawity sie w latach 50-tych XX
wieku. Pierwsze zarejestrowane wykorzystanie narzedzi  marketingu
komercyjnego w stuzbie spoteczenstwu odnotowano w 1964 roku, kiedy to
w Indiach rozpoczeto na szeroka skale kampani¢ dotyczaca planowania rodziny,
w ktora zaangazowaty si¢ takie koncerny, jak Unilever czy Brookes Bond Tea
Company. Nie powinno jednak dziwi¢, ze pierwsze dziatania skierowane dla
dobra spotecznego dotyczyty produktow codziennego uzytku i byty promowane
przy wykorzystaniu narz¢dzi marketingu komercyjnego.

Twoércami pierwszej formalnej definicji marketingu spolecznego byli
Philip Kotler i Gerald Zaltman, ktorzy zdefiniowali to narzedzie jako
»projektowanie, wdrazanie i kontrole programéw majacych na celu wptyw na
poziom akceptacji idei spolecznych 1 obejmujacych kwestie planowania
produktu, wustalania jego ceny, komunikacji, dystrybucji i1 badan
marketingowych™. Definicja ta, jak wskazuje Alan Andreasen, rodzi jednak trzy
podstawowe zastrzezenia®. Po pierwsze, moze ona prowadzi¢ do blednego
rozumienia pojecia marketingu spolecznego 1 marketingu spotecznie
zaangazowanego®. W tym pierwszym przypadku chodzi o zmiane postaw,

przekonan i zachowan jednostek dla dobra spotecznego, gdzie gtownym celem

¥ Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, ,,Journal of
Marketing”, 1971, nr 2, s. 5.

* A. Andreasen, Social Marketing: Its Definition and Domain, ,, Journal of Public Policy & Marketing”,
1994, nr 1, s. 109-110.

® Jak systematyzuja Minette Drumwright oraz Patrick Murphy w opracowaniu Handbook of Marketing
and Society, P. Bloom, G. Gundlach (red.), s. 163 — corporate social responsibility, jest szerszym
systemem, w ramach ktorego znajduje si¢ corporate societal marketing. Termin ten ma za$ swoje
korzenie w ogblnej koncepcji societal marketing — zdefiniowanej przez Kotlera jeszcze w latach 70.
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dziatan jest zmiana spoleczna. W tym drugim chodzi przede wszystkim
0 ochrong¢ konsumenta przed szkodliwym wplywem samego rynku. Po drugie,
definicja ta umozliwia sektorowi prywatnemu podpinanie swoich dziatan w ramy
marketingu spotecznego, podczas gdy jest on zarezerwowany wylacznie dla
rzadowych i pozarzadowych organizacji non-profit, ktérych domena jest zmiana
spoteczna. Po trzecie, definicja ta zawgza cel dziatania marketingu spotecznego
do zwigkszenia poziomu akceptacji idei spolecznych. Wiadomo jednak, ze
marketing spoleczny koncentruje si¢ nie tylko na ideach, ale na postawach
I zachowaniach. Wykazat to sam Kotler, ktory wspolnie z Eduardo Roberto
zrownal marketing spoleczny z kampanig spoteczng, ktérg z kolei autorzy
zdefiniowali jako zorganizowane dzialanie jednej grupy skierowane na perswazje
innych w celu akceptacji lub odrzucenia idei, postaw, praktyk badz zachowan®.
Samo zréwnanie marketingu 1 kampanii spotecznej budzi powazne watpliwosci,
a systematyzacja tych poje¢ dokonana zostanie w dalszej cz¢sci tego rozdziatu.
Na gruncie tych zastrzezen Andreasen proponuje traktowaé marketing
spoteczny jako ,adaptacj¢ narzedzi marketingu komercyjnego do realizacji
programéw zaprojektowanych po to, by wplywac¢ na intencjonalne zachowania
grup docelowych w celu poprawy dobrobytu ich oraz szerszych grup
spotecznych, w sktad ktorych wchodza™’. Definicja ta pozwala zarysowaé obszar
marketingu spotecznego na tyle, by moc odrzuci¢ podejscia, w ktorych traktuje
si¢ go prostolinijnie, jako proces edukacji czy tez zmiany postaw — z wyjatkiem
sytuacji, w ktorej dziatanie celowo prowadzi do wptywu na zachowania. Jak
wskazuje sam autor definicji, pozycjonowanie wplywu na zachowania jako
gléwnego celu marketingu spotecznego przynosi kilka korzysci. Po pierwsze,
pozwala wyznaczy¢ nowe kryterium skuteczno$ci, jakim bedzie w tym
przypadku wpltyw na zachowania. W praktycznym wymiarze nowa definicja
pozwala zrozumie¢ praktykom, jak rézne role, jakie pelniag w ramach dziatan
spotecznych prowadza do tego samego celu. Dla naukowcow jest to z kolei

doskonaty powod do tego, by zintensyfikowa¢ prace nad dajacymi si¢

® Ph. Kotler, E. Roberto, Social Marketing: Strategies for Changing Public Behavior, New York 1989.
" A. Andreasen, dz. cyt., s. 110-111.
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przetestowac koncepcjami dotyczacymi skutecznosci wptywu na zachowania, co
w przysziosci moze dostarczy¢ praktykom wartoSciowych danych. Nowa
definicja pozwala wreszcie zakre$li¢ granice, przy ktérej nalezaloby si¢
zastanowi¢, czy uzywanie narzedzi marketingu spotecznego do konkretnych
dziatan ma jeszcze sens. Podejscie to daje takze jasne rozroznienie pomiedzy
marketingiem spolecznym a marketingiem spoltecznie zaangazowanym?®.

Marketing spoteczny uwzglednia w swoich celach poprawe dobrobytu
spoteczenstw. Podobnie jest w przypadku marketingu spotecznie
zaangazowanego, jednak tutaj do glosu dochodza rowniez cele ekonomiczne
przedsigbiorstwa. W obu przypadkach inne s3 rowniez podmioty dziatan.
W pierwszym dziatah podejmuja si¢ organizacje rzadowe 1 pozarzadowe
(NGOs), w drugim sg to firmy, ktérych gldéwnym celem jest osigganie zysku
ekonomicznego. Przedmiot dziatan w obu podejSciach moze by¢ w zasadzie ten
sam. Nic nie stoi na przeszkodzie, by kwestiami HIV/AIDS, walki z rakiem,
depresja, narkomania czy alkoholizmem® interesowaty sie podmioty marketingu
spotecznego 1 spotecznie zaangazowanego — inny bedzie jednak cel
przy$swiecajacy ich aktywnosci.

Przez ostatnie 40 lat pole marketingowych dziatan dla dobra spotecznego
zdominowane zostalo przez dwa — omowione wyzej — niezalezne od siebie
podejscia. Ich wspotwystepowanie w ramach jednego pola rodzi jednak pewne
problemy. Jak wskazuje Anna Koztowska pojecia marketingu spotecznego oraz
marketingu spolecznie zaangazowanego nachodza na siebie, sklaniajac
niektorych autorow do uzywania ich jako synoniméw. Dla przyktadu autorka
przywotuje definicje Denisa Lindona, wedlug ktérego marketing spoteczny to
»Zespol  technik  informacyjnych 1  perswazyjnych stosowanych w
przedsigbiorstwach lub inicjatyw podejmowanych przez instytucje publiczne

i obywateli, dotyczacych waznych problemow spolecznych™'®. W podejsciu tym

® A. Andreasen, Social Marketing in the 21st century, Thousand Oaks-London-New Delhi, 2006, s. 91-92.
% Szeroki zakres przedmiotu marketingu spotecznego w Polsce wymienia Marta Karwacka w artykule:
Marketing spoleczny w stuzbie biznesu i spoteczenstwa, ,,Kultura i edukacja”, 2007, nr 2, s. 25-26.

YD, Lindon, Marketing politique et social, Paris 1976, cyt, za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski,
Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, Wroctaw 2001, cyt. za:

A. Kozlowska, Kampania spoteczna — instrument budowania pozytywnych relacji przedsigbiorstwa
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kryterium podmiotu biorgcego udzial w dziataniach dla dobra spoleczenstwa nie
prezentuje zadnych alternatyw, tworzac zbiorowe zestawienie wszystkich
mozliwych uczestnikow. W podobny sposob do proby zdefiniowania marketingu
spotecznego podeszta rowniez Malgorzata Bogunia-Borkowska. Autorka
stusznie wskazata, ze koncepcja marketingu spotecznego rozwingta si¢ dzieki
uwzglednieniu interesow trzeciego (po producencie i konsumencie) podmiotu
procesu wymiany — spoleczenstwa. Definiujac jednak cel marketingu
spotecznego jako ,,poszukiwanie takich rozwigzan, aby owe trzy podmioty
biorgce udziat w procesie wymiany, tzn. konsumenci, producenci
(przedsiebiorstwa), a takze spoleczenistwo, byly z tego procesu zadowolone™,
autorka blizsza jest rozumieniu marketingu, ktore swoje zrodla posiada
w kotlerowskiej koncepcji societal marketingu, z ktorej z kolei wyrosta
spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu.

Od czasu zdefiniowania marketingu spolecznego przez Kotlera 1 Zaltmana
w latach 70-tych XX wieku nastgpit wyrazny jego rozwoj. Juz w latach 90-tych
XX wieku nastgpit podzial na dwa nurty w ramach jednego pola. Mimo to
zamienne traktowanie marketingu spotecznego i1 spotecznie zaangazowanego
byto dosy¢ powszechne dla krajowych publikacji nawet z poczatku lat 2000. Dla
przyktadu: Michal Stasiakiewicz proponujac “powszechnie” przyjeta definicje
marketingu spotecznego, m.in. za Andreasenem blednie skonstatowal, ze
dzialania te mogg przybra¢ dwie formy. ,Pierwsza to promowanie celow
spolecznych w ramach marketingu komercyjnego. Druga to podejmowane
Z intencji niekomercyjnych dziatania majace na celu promocj¢ spotecznie

12 Juz sam fakt istnienia powszechnie akceptowanych

pozadanych wartosci (...)
dwoch nurtéw wyklucza proponowane przez autora umieszczenie formy
marketingu ,,polegajacej na promowaniu celéw spotecznych w ramach dziatan
komercyjnych” w definicji marketingu spotecznego. Wszak ten ostatni odcina si¢

w catosci od dzialan nastawionych na osigganie korzysci finansowych.

Z konsumentem. Doswiadczenia polskie, ,,Studia i prace kolegium ekonomiczno-spotecznego SGH” 2007
zeszyt 13, s. 671.

1 M. Bogunia-Borowska, Koncepcja marketingu spolecznego, ,Marketing i rynek”, 2001, nr 2, s. 9.

12 M. Stasiakiewicz, Psychologiczne problemy spolecznej reklamy, W: Marketing wartosci spolecznych,
W. Domachowski (red.), Poznan 2003, s. 13.
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Watpliwosci budzi rowniez utozsamianie marketingu idei spotecznych
z marketingiem spotecznym. Orgdownikami takiego podejscia wydaja si¢
Andrzej Limanski oraz Ireneusz Drabik, ktorzy konstatuja, ze ,,marketing idei
oraz marketing idei spotecznych (stosowane zamiennie), ktore — w zwigzku ze
stwierdzong mozliwo$cig, a wspotczesnie wrecz koniecznoscig wykorzystania
koncepcji marketingu spotecznego w dzialalno$ci komercyjnej — wydajg si¢
precyzyjnie odzwierciedla¢ specyfike spolecznej orientacji marketingu
w odniesieniu do organizacji non-profit, cho¢ z drugiej strony w zadnym razie
nie wykluczaja mozliwosci stosowania terminu marketing spoleczny”ls. Btedne
wydaje si¢ juz samo zatozenie o konieczno$ci wykorzystywania marketingu
spotecznego w dziatalnosci komercyjnej. Jak wykazano wczesniej, marketing
komercyjny za sprawg m.in. Kotlera wyksztaltowal w swoim obrebie zestaw
narzedzi, ktére wykorzystywane sa zaréwno przez marketing spoteczny, jak
I spolecznie zaangazowany. Dziwi tym bardziej stwierdzenie Drabika
I Limanskiego, ze ,,w okresie poczatkowego rozwoju koncepcji marketingu
spotecznego wydawato sig, ze jest to koncepcja wyjatkowa 1 wyrdzniajgca si¢
pod wzgledem stosowanych narzedzi od marketingu komercyjnego™*.

Porzadkujac: marketing spoteczny wyksztattowal si¢ z marketingu
komercyjnego, jednak w toku ewolucji uformowaty si¢ dla niego odmienne
podmioty i cel ich dziatan niz ma to miejsce w przypadku komercyjnego
podejscia do kwestii spotecznych. Doda¢ nalezy, ze podmioty zaréwno
marketingu spotecznego, jak i spotecznie zaangazowanego znajduja si¢ we
wspolnym polu, ktére uja¢ mozna szeroko jako obszar marketingowych dziatan
stuzacych dobru spotecznemu. W polu tym swoje miejsce znajduja inne
podmioty, np. politycy, media, lobbysci, instytucje zajmujace si¢ edukacjg itd.

Na obecnym poziomie rozwoju marketingu spotecznego mnozenie
kolejnych definicji tej koncepcji wydaje si¢ zbedne. W rezultacie prowadzié¢ to
moze do rozmycia ram, jakie zostaty nakreslone dla tego pola w potowie lat 90-

tych XX wieku. Bardziej naglaca kwestia wydaje si¢ teraz rozwigzanie kilku

% A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacja non-profit, Warszawa 2007, s. 76.
14 Tamze, s. 76.
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innych probleméw, m.in. dotyczacych pomiaru skutecznos$ci dziatan marketingu
spotecznego, wykorzystywanych technik wplywu czy koncentracji na samej

promocji tej koncepcji.

3.1.2. Marketing spoteczny — bariery rozwoju

Jednym z najwazniejszych etapéw rozwoju marketingu spotecznego byto
poszerzenie jego potencjalnego pola zastosowania poprzez ewolucje od
koncentracji na zmianie idei do koncentracji na zmianie zachowan®. Potencjat,
jaki zostat dzigki temu uwolniony doprowadzit do bardzo szybkiego, wrecz
skokowego rozwoju tego obszaru nauki. W obawie 0 przedwczesne
wyhamowanie jego rozwoju jeszcze w 1999 roku utworzono Instytut Marketingu
Spotecznego, ktéry przeprowadzit badania i na ich podstawie zidentyfikowat
cztery gldwne bariery dalszego wzrostu marketingu spoiecznegolG:

1. Brak uznania w oczach zarzadzajacych wysokiego szczebla — marketing
spoteczny osiagnat akceptacje wsrdod praktykow na wdrozeniowym
poziomie organizacji. Liderzy wielu organizacji pozarzadowych oraz
wysocy przedstawiciele na szczeblu rzadowym nie dostrzegaja wcigz
jeszcze jego potencjatu podczas organizacji i implementacji programow
zmian spotecznych (o braku uznania tej koncepcji na polskim gruncie
swiadczy chociazby decyzja Komisji Polityki Spotecznej i Rodziny z 25
listopada 2015 roku o nie powotywaniu Podkomisji ds. Wspotpracy
z Organizacjami Pozarzadowymi o czym wigcej w dalszej czesci pracy).

2. Kiepskie pozycjonowanie — w marketingu spotecznym jako podejsciu do
zmiany spoteczne] wcigz jeszcze brakuje przejrzystosci. Obraz pola
rozmyty jest przez narastajaca liczbe rozmaitych definicji, z ktérych wiele
wyklucza si¢ wzajemnie. Sam marketing spoteczny nie jest wystarczajaco
odrozniany od konkurencyjnych podej$¢. 1 wreszcie jest on postrzegany

jako dziatanie bardziej manipulacyjne niz skierowane dla dobra

5 A. Andreasen, Marketing Social Marketing in the Social Change Marketplace, ,,Journal of Public
Policy & Marketing”, 2002, nr 1, s. 4
16 Tamze, s. 4.
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spotecznego (celem niniejszej pracy jest m.in. proba przezwyciezenia tej
bariery).

. Brak wystarczajacej liczby opracowan dokumentujacych jego skutecznos¢
— jakakolwiek koncepcja zmiany spotecznej by zyskaé przychylnos¢, musi
posiada¢ materiat badawczy dokumentujacy jej skuteczno$¢ oraz musi
zyska¢ odpowiedni rozgtos. Cho¢ w ramach marketingu spolecznego
powstalo wiele interesujgcych materiatow nie sg one jednak szeroko znane
(szacunki autora zatrzymaty si¢ na okoto 45 rozmaitych tekstach w Polsce
z obszaru nauk spotecznych z wylaczeniem dziedziny ekonomii i prawa,
w tym: artykulach naukowych, opracowaniach oraz monografiach. Przy
czym liczba artykutéw naukowych stanowi zdecydowang wigkszos¢
publikacji, jakie ukazaty si¢ w tym obszarze).

. Brak akademickiego zaplecza — marketing spoteczny traktowany jest
wcigz w ramach przedmiotow takich, jak marketing czy komunikacja.
Brak jest instytucji udzielajacych wyksztalcenie na tym kierunku, np.
w formie specjalizacji. Pozycja marketingu spotecznego budowana jest
raczej w ramach publikacji w takich periodykach, jak: ,,Journal of Public
Policy & Marketing”, ,,Social marketing Quarterly” czy ,,Journal of Social
Marketing” (na polskich uczelniach zasadniczo brak mozliwosci podjecia
studidw o tej specjalizacji. Marketing spoleczny traktowany jest czesciej
jako dobrowolna $ciezka. Na krajowym rynku wydawniczym brak jest
liczacych si¢ periodykow dedykowanych tej tematyce. Na skutek
powyzszego nieliczni akademicy zajmujacy si¢ marketingiem spotecznym

zmuszeni sg pracowa¢ w odosobnieniu).

Podejscia do rozwigzywania probleméw spotecznych, bez wzgledu na ich

komercyjne badz spoteczne podioze, zdobywaja szerokie uznanie, kiedy

postrzegane s3a jako lepsze od znanych alternatyw. Jak wskazuje Andreasen

fundamentalnym problemem marketingu spotecznego jest fakt, ze nie jest on ani

szeroko znany, ani postrzegany jako wyraznie lepszy od konkurencyjnych

podejs¢. By rozwigza¢ ten problem, badacz proponuje potraktowa¢ marketing
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spoteczny jako jedng z wielu marek na rynku rozmaitych podej$s¢ do zmiany
spotecznej. Marka ta rywalizuje o uznanie z innymi podej$ciami na pigciu
poziomach®’.

Poziom generyczny charakteryzuje si¢ organizacjami 1 ludzmi
wykazujacymi brak checi do wykorzystania zorganizowanych podej$¢ do zmiany
spotecznej. Mamy tutaj do czynienia z zarzadzajacymi, dla ktorych wazniejsze
od umiejetnosci jest pozytywne nastawienie do dzialania. Przewagg marketingu
spotecznego moze by¢ tutaj zaangazowanie manageréw korzystajacych
Z planowych podejs¢ do zmiany spoteczne;.

Na poziomie interwencyjnym znajdujg si¢ trzy sub-poziomy. Pierwszy
dotyczy zmiany zachowan indywidualnych jednostek i jest zwigzany z takimi
problemami, jak AIDS czy pijani kierowcy. Prace nad zmiang indywidualnych
zachowan wykonujg tutaj pracownicy socjalni, psycholodzy czy marketingowcy
spoteczni — jest to nisza doskonale wypetniona przez marketing spoteczny. Drugi
poziom dotyczy zmian zachowan catych grup spotecznych. Motywacja do
zmiany pochodzi¢ musi wtasnie od spotecznosci, ktora gra pierwszoplanowa role
w kreacji, implementacji 1 ocenie prowadzonych dziatan. Na tym poziomie
istotng rolg odgrywaja pracownicy socjalni, spotecznosci czy socjolodzy. Poziom
trzeci dotyczy rozwigzan prawnych 1 polityki publicznej. Jego zwolennicy
wyrazaja przekonanie, ze zmiany spoteczne moga dokona¢ si¢ w wigkszej mierze
dzigki zmianom legislacyjnym.

Na poziomie przedmiotowym praktycy, prawodawcy oraz organizacje
dokonujg rozroznienia pomiedzy rozmaitymi typami probleméw spotecznych.
Wokoét kazdego z tych zagadnien tworza si¢ grupy ekspertdw, czasopisma,
konferencje, organizacje rzadowe 1 pozarzadowe. Wspomniani praktycy
| organizacje rywalizujg o dotacje budzetowe, wolontariuszy, uwage mediow etc.
Szansa na zyskanie wigkszej akceptacji dla marketingu spolecznego na tym
poziomie jest wzrost zainteresowania tg problematyka, z ktorg jest on zwigzany.

Poziom produktowy - zar6wno na poziomie interwencyjnym, jak

| przedmiotowym istniejg okreslone kategorie narze¢dzi/produktow shuzacych

7 Tamze, s. 5-6.
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zmianie spotecznej: marketing spoteczny, technologia, ekonomia, polityka
I prawo, edukacja. Wsr6d naukowcow istnieje zgoda co do tego, ze czotows role
w zmianie indywidualnych postaw odgrywaja marketerzy, ktérzy korzystaja
Z przetestowanych narzedzi marketingu komercyjnego. Jesli zarzadzajacy
projektami uwierzg, ze zmiana indywidualnych zachowan moze by¢ kluczowym
narz¢dziem/produktem, istnieje wysokie prawdopodobienstwo wzrostu znaczenia
marketingu spotecznego.

Na ostatnim poziomie — marki — marketing spoteczny jest jedng z wielu
koncepcji, z ktorych skorzysta¢ moga organizacje w celu zmiany zachowan.
Sposréd alternatyw wskaza¢ mozna m.in. na: Transteoretyczny model zmiany
zachowan Prochaski 1 DiClemente'a; Spoteczng teori¢ uczenia Bandury; Model
przekonan zdrowotnych Rosenstocka.

Wskazujac poziomy rywalizacji pomiedzy konkurencyjnymi podej$ciami,
nie mozna poming¢ rywalizacji pomi¢dzy samymi organizacjami komercyjnymi,
rzadowymi 1 pozarzadowymi. Wszak to wlasnie one s3 podmiotami
odpowiedzialnymi za wdrazanie programow, ktorych celem jest zmiana
spoleczna. W tej warstwie rozwazan warto zwrdci¢ uwage na sam Proces
dochodzenia przez decydentdéw do samo$wiadomo$ci wartosci marketingu
spotecznego. Uzyteczny przy tej okazji bedzie Transteoretyczny model zmiany
zachowan.

W mysl jego zalozen decydenci =znajdujgcy si¢ na poziomie
przedrefleksyjnym nie maja wiedzy na temat marketingu spotecznego, poniewaz
albo o nim nigdy nie styszeli, albo z jakich§ powoddéw odrzucili to narzedzie.
Wedlug Andreasena za zachowaniem odrzucajagcym stoi kilka mitéw, ktore
nalezaloby rozwiaé. Sa nimi: przekonanie, ze marketing spoteczny to narzedzie
manipulacji; marketerzy dzialajg nieetycznie, a wspoOtpraca z nimi moze
pomniejszy¢ znaczenie prowadzonego programu; marketing spoteczny wydaje
si¢ zbyt drogim narzedziem (wykorzystuje kampanie reklamowe); uzywa

rozwigzan znanych z innych podej$é'®,

18 Tamze, s. 11.
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Na poziomie refleksji decydenci zaczynajg rozwaza¢ mozliwo$¢ uzycia
tego narzedzia, kalkulujac wysokos¢ korzysci oraz kosztow w stosunku do
alternatywnych narzedzi.

Na poziomie przygotowania decydenci sg juz przekonani o jakosci
marketingu spolecznego, jednak nie decydujg si¢ jeszcze na podjecie dziatan
W oparciu o jego narz¢dzia. Na tym etapie szczegolnie pomocni moga okazac si¢
sami marketerzy, ktorzy dzigki swojemu do$wiadczeniu mogg ugruntowac
przekonanie, ze przeprowadzenie kampanii nie jest niczym skomplikowanym.

Na poziomie utrwalania decydenci wyprobowali to narzg¢dzie, jednak nie
korzystaja z niego cyklicznie. Rolg marketeréw bedzie dostarczenie wzmocnien
gruntujacych stlusznos$¢ przeprowadzonych akcji.

Wsrod wyzwan stojacych przed rozwijajaca si¢ dyscypling szczegolnie
pomocne moze okaza¢ si¢ wyciagniecie wnioskdw wynikajacych z analizy
interwencyjnego poziomu rywalizacji. Przed specjalistami z zakresu marketingu
spotecznego stoi: konieczno$¢ znalezienia rozwigzan umozliwiajgcych
zaimplementowanie marketingu spolecznego na poziomie spolecznym oraz
legislacyjnym; poszukiwanie okazji do tego, by celem programéw zmiany
spolecznej byta zmiana indywidualnych zachowan jednostek oraz zwigkszenie
liczby sytuacji, w ktorych to wlasnie marketing spoteczny wybierany jest do tego

celu sposrod innych — konkurencyjnych podejsé.

3.1.3. Integracyjny model marketingu spotecznego

W ciggu ostatnich 40 lat pole marketingowych dziatan dla dobra
spotecznego zdominowane zostato przez dwa glowne podejs$cia: marketing
spoteczny oraz marketing spotecznie zaangazowany. W literaturze — jak
wskazuje Craig Lefebvre — zapomina si¢ jednak o tym, ze w ciggu tego czasu
powstaty réwniez dwa dominujagce modele radzenia sobie z problemami
spotecznymi: pierwszy — charakterystyczny dla krajow rozwijajacych sie, gdzie
podstawowym problemem pozostaje dystrybucja produktow 1 ushug
prozdrowotnych, oraz drugi — charakterystyczny dla krajow rozwinietych, gdzie

gtownym celem dziatan jest prewencja oraz redukcja niepozadanych spotecznie
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zachowan®®

. W obydwu przypadkach przedmiot wymusza zupelnie inne
podejscie do sposobu prowadzenia aktywnosci, jednak dziatania podejmowane
w krajach rozwijajacych si¢ sg w gtdwnej mierze finansowane przez organizacje
i darczyncoéw z krajow rozwinietych. Dlatego, zdaniem Lefebvre'a, konieczne
jest stworzenie jednego ogolnego modelu ulatwiajacego prace marketerow
spotecznych w tych dwoch odmiennych srodowiskach.

W oparciu o ogoélne rozumienie marketingu spotecznego jako adaptacji
zasad i technik marketingu komercyjnego do zmiany spotecznej autor modelu
integracyjnego wskazuje jako jego baze teoretyczng dwa zatozenia: marketing
spoleczny skoncentrowany jest na ludziach, ich pragnieniach 1 potrzebach,
aspiracjach, stylu zycia i wolno$ci wyboréw; gtownym celem dziatan w ramach
marketingu spotecznego jest zmiana zachowan na poziomie populacji, a nie
koncentracja na zmianie zachowan jednostek.

Zintegrowany model marketingu spolecznego oferuje alternatywny
sposoéb pojmowania samej idei marketingu spolecznego, dajac mozliwosé
odréznienia go od konkurencyjnych podejs¢. Model ten sktada si¢ z czterech

pier$cieni.

Rys. 1 Integracyjny model marketingu spolecznego

Pozadane zachowania:
determinanty
kontekst
konsekwencje

Koszysci spoteczne

Zachowania, produkty,
ustugi

Marketing MIX:
cena

miejsce
promocja

Zrodto: C. Lefebvre, An integrativ model for social marketing, “Journal of Social Marketing”, 2001

numer 1.

19 C. Lefebvre, An integrativ model for social marketing, ,,Journal of Social Marketing”, 2001, nr 1, s.
54.
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Jadrem modelu integracyjnego sa korzysSci. Nie chodzi jednak
0 namacalne przedmioty czy ustugi. Omawiane korzy$ci maja za zadanie
zmotywowac¢ ludzi do podje¢cia pozadanych zachowan. Nie sg nimi jednak
zdrowie, czyste srodowisko, dostep do ustug czy pieniedzy. Chodzi o podejscie,
w ktorym uwydatnione zostang krotkoterminowe, konkretne zyski jednostki
w konsekwencji podjecia przez nig okreslonych dziatan. Brak tego typu korzysci
bardzo czgsto pozwala odrozni¢ marketing spoleczny od marketingu
komercyjnego, w ktorym sa one stosowane powszechnie?.

Drugim pierscieniem w tym modelu s3 pozadane zachowania. By moc je
wypracowac, marketer spoteczny musi najpierw zada¢ sobie pytania 0 to, czym
sg determinanty, jaki jest kontekst oraz konsekwencje aktualnych zachowan oraz
jak te zmienne mogg wygladaé dla planowanych — pozgdanych zachowan. Wéréd
determinantow zachowan wskaza¢ mozna takie czynniki, jak wierzenia, intencje,
efektywnos$¢ w dziataniu czy normy spoteczne. Do grupy zmiennych stojacych
po stronie kontekstu autor modelu zalicza ubostwo, warunki mieszkaniowe,
umiejetnos¢ czytania 1 pisania, warunki srodowiskowe, kapitat spoteczny, zrodta
pracy czy polityke spoteczng. Bez wzgledu na to, z jakimi aktualnymi
zachowaniami maja do czynienia marketerzy muszg oni zdawacé sobie sprawe
z dynamiki codziennego zycia ludzi, ktéra rowniez powinna by¢ brana pod
uwage podczas tworzenia programu®’,

Trzeci pierscien tworzg umownie produkty, ustugi 1 zachowania. Jest
oczywiste, ze produkty i ustugi sa potrzebne do tego, by rozwigzywac problemy,
z ktorymi borykaja si¢ spotecznosci. Niewatpliwie jednak ludzie za ich pomoca
muszg nauczy¢ si¢ zmienia¢ zachowania. Kluczowym punktem jest poziom
samo$wiadomosci ludzi, ktérzy muszg wierzy¢ w to, ze sag w stanie wprowadzic¢
nowe zachowania do ich codziennego zycia. Jesli tak nie jest, proces zmiany
zachowania musi zacza¢ si¢ od poczatku. Z perspektywy marketera spoltecznego
wazne jest, by mial on §wiadomos¢, jak istotny jest dostep do tanich produktow

. . . o .22
I ustug, ktére mogg pomdc w zmianie zachowan.

20 Tamze, s. 59.
2 Tamze, s. 60.
22 Tamze, s. 61
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Czwarty pier§cien tworzy marketing mix. Przed wdrozeniem programu
dokonuje si¢ procesu segmentacji. Grupy docelowe otrzymujga produkty
dostosowane pod katem ceny, miejsca i promocji. W tej perspektywie cena nie
jest kosztem, ale zacheta. Je$li marketerzy zrozumiejg przyczyny aktualnych
zachowan, beda w stanie oceni¢ poziom kosztow dla przysztych zachowan tak,
by wyréwnaé¢ zachety 1 koszty dla produktow, ushug i zachowan. Zapewnienie
dostgpnosci do tych produktow 1 ustug jest kolejnym wyzwaniem stojagcym przed
specjalistami od marketingu spotecznego. Ludzie chetniej adoptuja nowe
zachowania oraz uzywaja odpowiednich produktow, kiedy maja do nich tatwy
dostep. Niezbedny do tego jest odpowiedni system dystrybucji, nie tylko
produktow, ale rowniez informacji o nich oraz o potencjalnych alternatywach.
Promocja powinna zatem odbywac si¢ przy wykorzystaniu wszystkich
dostepnych $rodkéw przenoszenia informacji®.

Istotng zmiang wprowadzong w modelu integracyjnym jest koncentracja
na korzy$ciach, jakie =ze zmiany zachowan odnosi¢ moga ludzie.
W przeciwienstwie do tradycyjnych programéw skierowanych na zmiang
zachowan model ten niemal na kazdym etapie odnosi si¢ do cztowieka. Pozadane
zachowania projektowane sa w oparciu o konkretne kryteria, na podstawie
ktorych badana jest uprzednio grupa docelowa. Swiadczy o tym réwniez nacisk
na samos$wiadomo$¢ odbiorcow dotyczaca nowych zachowan, ktora musi
zaistnie¢ zanim jeszcze produkt czy ustluga do nich trafi. Sam model, ktory
powstal z zalozenia po to, by umozliwi¢ marketerom ptynne poruszanie si¢
pomiedzy dwoma odmiennymi $rodowiskami charakterystycznymi dla krajow
rozwini¢tych i rozwijajacych si¢ zbyt mocno koncentruje si¢ jednak na tym
drugim. Autor pod pojeciem produktow utozsamia materialne wytwory,
zapominajac jednak o tym, ze produktem w przypadku marketingu spotecznego
jest bardzo czgsto sama idea. W modelu nie pojawily si¢ natomiast wytyczne co
do tego, jak takie idee wprowadza¢ w zycie, a przeciez jest to tym trudniejsze, ze

nie majg one namacalnego charakteru.

2 Tamze, s. 62-64.
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3.1.4. Liniowy model procesu zmiany spoteczne;j

Koncentracja  marketingu  spotecznego na  zmianie zachowan
poszczegblnych jednostek — tak charakterystyczna dla wczesnych lat 90-tych XX
wieku — ulegta zasadniczej zmianie w trakcie rozwoju tej koncepcji. Wysoka
konkurencyjno$¢ innych podejs¢ w wykorzystaniu ich do rozwigzywania
probleméw spotecznych oraz sam fakt pojawienia si¢ problemow — nowych
jakosciowo — sklonity badaczy takich, jak Andreasen czy Lefebvre do
poszerzenia orientacji marketingu spotecznego ze zmiany zachowan jednostek na
zmian¢ zachowan catych spoteczenstw przy wplywie na takich uczestnikow tego
pola, jak media, politycy czy korporacje. By w pelni zrozumie¢ proces zmiany
spolecznej w tej nowej — szerszej perspektywie, postuzy¢ si¢ mozna liniowym
modelem procesu zmiany spotecznej — zaproponowanym przez Andreasena.
Model ten sktada sie z 8 etapow™*:

1. Brak atencji dla problemu — na etapie tym istnieje sam problem, ktorego
dowodza rozmaite dane, jednak nikt si¢ nim jeszcze nie interesuje.

2. Odkrycie problemu — jednostki oraz grupy spoteczne dostrzegaja
potencjalne zagrozenie. Na tym etapie podejmowane s3a poczatkowe
analizy — wylaniajg si¢ niuanse problemu, np. kto jest najbardziej
narazony.

3. Zwrobcenie uwagi — aktywisci, grupy wptywu, politycy, media czy nawet
pisarze popularni naglasniaja problem, dostarczajag wigcej dowoddow,
prezentuja ofiary. Na tym poziomie wskazuje si¢ problem oraz
potencjalne mozliwosci jego rozwigzania.

4. Przedstawienie scenariuszy — analitycy oraz grupy wplywu analizujg
dane oraz zastanawiaja si¢ nad tym, jak problem ma zostaé
zaprezentowany 1 do kogo skierowany. Pojawiajg si¢ scenariusze
mozliwych rozwigzan.

5. Wybor kierunku dziatania — na tym etapie toczg si¢ debaty nad zyskami
oraz kosztami podje¢tych dziatan oraz ich zaniechania, ktére beda miaty

wplyw na spoteczefistwo, ofiary oraz tych, ktoérzy podejmg si¢ akcji —

2% A. Andreasen, Social Marketing in the 21st century, dz. cyt., s. 42.
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jesli pojawi si¢ rozwigzanie problemu. Uwaga zwrocona jest na
skuteczno$¢ potencjalnych rozwigzan.

6. Rozpoczecie dziatan — fundacje rzagdowe oraz pozarzagdowe inwestujg
srodki finansowe w programy. Organizacje wkladaja wysitek
W testowanie alternatywnych strategii oraz taktyk. Dzialania te
skierowane sg na zmiany w sferze jednostkowej oraz szeroko, w catym
spoteczenstwie. Glowng rol¢ odgrywaja tutaj narzedzia marketingu
spotecznego.

7. Przekierowanie wysitkow — w wielu trudnych przypadkach postep jest
powolny, wystepuja momenty przyspieszenia oraz wyhamowania.
W niektérych z nich dane wskaza¢ mogg na konieczno$¢ podsumowania
dziatan na etapie, na ktorym zatrzymal si¢ program. Wyniki mogag
wskaza¢ na konieczno$¢ reorientacji, badz nie.

8. Osiagnigcie sukcesu, porazki lub zaniechanie — po wielu latach problem,
ktorego dotyczy program moze doczekaé¢ si¢ wielu rozwigzan badz
okaza¢ si¢ nie do rozwigzania i z braku nowych danych zaniechany. To
ostatnie moze by¢ réwniez przyczyng pojawienia si¢ nowych, bardziej
naglacych problemdw, ktére odsuwajg te aktualne w zapomnienie.

Wedlug powyzszego modelu problemy spoteczne dotycza wszystkich
spoteczenstw na $wiecie. Na ogdt nie sg one odbierane w sposob swiadomy,
dopiero jakie§ wydarzenie, takie jak atak na Word Trade Center uswiadamia
istnienie problemu — terroryzmu. Mozna wregcz powiedzieé, ze pewne problemy
stajg si¢ spolecznie postrzegane dopiero wtedy, gdy podmioty pola stuzacego
dobru spotecznemu skieruja na nie uwage jednostek. Za zrédto wytaniania si¢
problemdéw spolecznych uzna¢ mozna: badania 1 statystyki prowadzone na
zamoOwienie organizacji rzgdowych i pozarzadowych; tragiczne wydarzenia,
ktorych skutki dotykaja szerszej spolecznosci, takie jak awaria reaktora
w elektrowni Fukushima I w 2011 roku, ktoérej rezultaty doprowadzity do
globalnej dyskusji na temat bezpieczenstwa energii pozyskiwanej z atomu;
tragedie osobiste — atak pakistanskich talibow na Malalg Yousafzai, aktywistke

walczacg o prawa kobiet w Pakistanie etc.
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Zanim jednak wspomniane dane czy zdarzenia stang si¢ postrzegane jako
problemy spoleczne musza przejs¢ proces agenda-setting25. W proces ten
wlaczone s3 trzy podmioty: spoleczenstwo, media oraz politycy, ktore wchodzg
ze sobg w interakcje 1 wpltywaja na siebie. Lobbysci checacy wplynaé na polityke
rzadu bardzo czgsto kierujg swoje pierwsze kroki do mediow czy spoteczenstwa,
wykorzystujac te podmioty do zwrdcenia uwagi na palgce problemy. Media
pelnig wowczas role narzedzia ustalajacego hierarchi¢ wydarzen prezentowanych
publicznosci. Z drugiej strony, media tworzac materialy, zwracajg si¢ do
politykow, ktorzy wywotani przed publiczno$¢ prezentuja swoje stanowisko
w danej kwestii. Procesem nierozerwalnie potagczonym z ustalaniem hierarchii
wazno$ci tematow prezentowanych w mediach jest ramowanie. Jest to
nadawanie faktom kontekstu stluzacego interpretacji zgodnej z intencjg nadawcy.

Wsrod wymienionych wczesniej podmiotow procesu agenda-setting
wskaza¢ mozna precyzyjnie na takich jego uczestnikoéw, jak26:

a. media gQatekeeperzy — dziennikarze poszukujacy historii, czgsto
dramatycznych i spersonalizowanych, dostarczajagcy organizacjom
pozarzadowym narzgdzi nacisku na politykow. Z drugiej strony media
daja szans¢ politykom na przedstawienie ich scenariuszy rozwigzania
problemu;

b. grupy nacisku — politycy, partie polityczne, organizacje pozarzadowe,
lobby korporacji prezentujgce potencjalne scenariusze rozwigzania
problemow spotecznych;

c. analitycy danych — agencje rzgdowe, uniwersytety, fundacje, indywidualni
badacze, ktérzy analizujg dane 1 monitorujg trendy. To wlasnie oni bardzo
czgsto jako pierwsi powiadamiajg 1 przekazuja informacje do publicznej
wiadomosci;

d. think tanki — prywatne przedsiewzigcia zajmujace si¢ badaniem spraw

0 charakterze publicznym oraz sugerujace gotowe rozwigzania,

% Tworcg teoretycznych podstaw agenda-setting byt Walter Lippmann. Jego teoria zostata udowodniona
w latach 60-tych XX w. przez Maxwella McCombsa i Donalda Shawa. W mysl teorii media oddziatuja na
kierunek myslenia ludzi poprzez ustalanie hierarchii waznos$ci prezentowanych wydarzen.

% A Andreasen, Social Marketing in the 21st century, dz. cyt., s. 50-58.
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e. pisarze, filmowcy, dokumentarzysci — ci wszyscy, ktorzy dzieki swojemu
talentowi sg w stanie wykreowac i naglo$ni¢ narracje zwracajace uwage
na problemy spoteczne;

f. politycy — dzigki swojej pozycji oraz zdolnoScig perswazyjnym sg oni
w stanie najszybciej zaprezentowaé i wprowadzi¢ w zZycie gotowe
rozwigzania dla probleméw spotecznych;

g. charyzmatyczne jednostki — ludzie, ktorzy dzigki swojej charyzmie sg
W stanie nie tylko zasygnalizowa¢ problem, ale rowniez rozpoczaé proces

jego rozwigzania, np. Matka Teresa, Martin Luter King.

Wszystkie omowione wyze] szczegdtowo podmioty mogg mied
bezposredni wpltyw na proces ksztalttowania scenariuszy potencjalnych
rozwigzan problemu spolecznego, wybdr optymalnego z nich oraz wdrazania
programéw naprawczych. Dopiero na tym ostatnim etapie dziatan

wykorzystywane sg takie narzg¢dzia, jak reklama spoteczna.

3.2. Reklama spoleczna — narze¢dzie marketingu spolecznego

Komunikacja perswazyjna, jak zostalo juz wczesniej wskazane, odbywa
sie w konteks$cie centralnego (Swiadomego) oraz peryferyjnego (nie§wiadomego)
toru przetwarzania informacji. Jedng z najwazniejszych jej rodzajow od czaséw
starozytnych jest reklama. To wlasnie ona juz u Babilonczykéw stuzyla
zachwalaniu towaréw 1 ustug — byla 1 jest zwigzana z funkcjonowaniem
gospodarki. Pelni istotne miejsce w zyciu spolecznym, politycznym,
ekonomicznym i kulturalnym®’. Udokumentowane zrédta datuja historie reklamy
na ponad pigé tysiecy lat®, uwzgledniajac w jej powstaniu istotng role miasta,
W obrebie ktorego funkcjonowala.

W czasach $redniowiecza rozw6] reklamy powigzany zostal
Z powstawaniem cechdéw, ich znakéw firmowych oraz szyldow. Wraz
Z wprowadzeniem ruchomej czcionki rozpowszechnily si¢ reklamy w formie

ulotek, afiszy oraz plakatow.

2 M. Markiewicz, Reklama zewnetrzna w miescie, Koszalin 2010, s. 48.
8 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 1999, s. 7.
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Pierwszym prototypem agencji reklamowej z czasow nowozytnych byto
biuro ogtoszen, zalozone przez francuskiego lekarza — Theophrasta Renaudot a
w 1630 roku w Paryzu®®. Cztery dekady pozniej — w 1673 roku pomyst ten zostat
skopiowany w Niemczech. Prawdziwy rozw6j reklamy nastgpit jednak
w czasach rewolucji przemystowej. Przeplyw za Ocean rozwigzan europejskiej
mysli technicznej zaowocowat powstaniem w USA, konkretnie w Filadelfii,
w 1843 roku pierwszej agencji reklamowej®*. Dzieki rozwojowi medidw
masowych (prasy, radia 1 telewizji) reklama nabrata ilosciowego oraz
jakosciowego charakteru, ktory znamy po dzi§ dzien. Jej szeroki zasigg oraz
mozliwosci wyrazu spowodowaly, ze juz na poczatku XX wieku znalazta ona
poczesne miejsce w S$wiecie polityki. Pierwsze implikacje z tym zwigzane
wykazali frankfurtczycy, ktorzy obnazyli ukryte mechanizmy sprawowania
kontroli za pomocg mediow, jednak dopiero rozpatrywanie reklamy w kontekscie
interakcjonizmu symbolicznego prezentuje petny wymiar jej uzytecznosci.

Wedlug interakcjonistow reklama bierze aktywny udzial w ustalaniu
I rozpowszechnianiu symboli, scenariuszy zachowan, obowigzujacych trendow,
sposobow ich postrzegania czy nawet reagowania®'. Odbiorca zostaje w pewnym
sensie otoczony wszechobecnymi przekazami medialnymi, od ktorych zostaje
uzalezniony. Reklama ksztattuje zatem sposdb postrzegania rzeczywistosci —
habitus — stajac si¢ narzedziem sprawowania wiladzy. Jak pisze Kowal-
Orczykowska, reklama ma moc nadawania znaczen, ktore organizujg $wiat
warto$ci w sposob pozadany przez nadawcg. Reklama dyscyplinuje i mobilizuje
swoich odbiorcow, gdyz odwotuje si¢ do ich stabosci. Jest ona wreszcie
kreatorem standardow, do ktérych nalezy dazy¢ 1 si¢ im podporzadkowywac.
Cechy te stanowig jej druga nature, ukryte oblicze niedostepne odbiorcy.
Stworzony w ten sposob porzadek nie jest postrzegany jako narzucony, lecz jako
oczywisty — niemozliwy do zakwestionowania — traktowany jako

zdroworozsadkowy.

2 M. Markiewicz, dz. cyt., s. 59.
%0 A Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Biatystok 2001, s. 15.
31 A, Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy?, Krakéw 2007, s. 85.

111



Cechg wspotczesnej reklamy komercyjnej, jak pisze Ewa Szczgsna, jest
to, ze kryje ona perswazj¢ za aktami innymi niz naklanianie. ,,Sztuka perswazji
we wspotczesnych reklamach to sztuka uzycia elementéw (...) w taki sposéb,
aby wypowiadaly one pragnienia odbiorcy, taczyly z nimi przedmiot reklamy,
ukazujac go jako sposob na realizacj¢ tych pragnien (...)"*. Tak pojmowana
reklama dostosowuje odbiorcow do pewnego jasno nakreslonego standardu,
zgodnego z interesem nadawcy, pomijajac wszystko to, co jest jemu sprzeczne.
Mamy zatem do czynienia ze standaryzacja i1 ujednolicaniem widza bedacego
przedmiotem symbolicznej przemocy. Reklama komercyjna shizy zatem
wyrazaniu i realizacji partykularnych intereséw posiadaczy kapitatu, dla ktérych
gléwnym celem dziatan jest zwigkszenie sprzedazy oferowanych przez nich dobr
i ustug. Z drugiej strony reklama komercyjna kreuje postawy pro-konsumpcyjne.
Odbiorca — konsument tych jednokierunkowych przekazéw — traktowany jest
przedmiotowo. Jego problemy, rozwigzywane sg przez produkty i ustugi, ktore sg
z kolei wytworami medialnymi, zaspakajajagcymi sztucznie wykreowane
pragnienia. W konsekwencji tego konsumenci zostajag znieczuleni na realnie
istniejagce problemy i1 zagrozenia. Narzedziem sluzagcym przetamywaniu tej

postepujacej degradacji stata sie reklama spoteczna.

3.2.1. Reklama spoteczna — definicja, klasyfikacja, funkcje

Pierwsze intencjonalne wykorzystanie reklamy w stuzbie spotecznej
datuje si¢ na czasy II wojny $wiatowej. To wiasnie wtedy w Stanach
Zjednoczony powstaty pierwsze kampanie promujace zasady higieny i ekologii®.
W Polsce intensywny rozwoj reklamy spotecznej nastgpil dopiero po 1989 roku,
wraz z demokratycznymi przemianami, ktore wtedy zaszly. Jedng z pierwszych
akcji spotecznych — trwajaca nieprzerwanie przez 3 lata — byla zapoczatkowana
w 1992 roku przez Andrzeja Pagowskiego kampania pt.: ,,Papierosy sg do dupy”.

Gwoli $cistosci doda¢ nalezy, ze w okresie PRL istniaty przekazy reklamowe —

%2 E. Szczesna, Perswazja w reklamie, w: R. Karpiela, K. Leszczynska (red.), Sztuka perswazji.
Socjologiczne, psychologiczne i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, Krakow 2004,
s. 353.

%3 ). Szwacka, J. Michalik, Kierunki rozwoju reklamy spolecznej w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe”, 2005,
nr2,s.132.
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zblizone do reklam spotecznych — propagujace bezpieczenstwo 1 higien¢ pracy,
oszczedzanie wody, rozwage na drogach etc*.

Jak juz wyzej nakre§lono, reklama spoleczna pojawila si¢ w reakcji na
istniejace 1 narastajgce problemy. W mysl za definicja marketingu spotecznego
Andreasena, ktéra wyznacza zakres przedmiotowy dzialan stuzacych dobru
spotecznemu, w sposéb intuicyjny wskaza¢ mozna, ze reklama spoteczna jest
narzgdziem shuzacym zmianie zachowacé, w celu poprawy dobrobytu jednostek
i szerszych spoleczno$ci. Sama zmiana zachowan wydaje sie jednak nie
wyczerpywac potencjatu reklamy spotecznej. Otdz zgodnie z system postawy
zaproponowanym przez Philipa Zimbardo 1 Michaela Leippe kazde dzialanie
skutkujace zmiang zachowania nie pozostaje bez wptywu na pozostale elementy
systemu®. Postawa jest w tym kontekécie wzglednie trwata strukturg
uwzgledniajacg proces zachowan, potencjalnych zachowan, a takze wiedzy
I emocji wobec przedmiotu postawy. Wnioskowa¢ mozna, iz celem reklamy
spotecznej begdzie zmiana takich elementow systemu postawy, jak zachowanie,
wiedza czy emocje jednostek w stosunku do jej przedmiotu. Upraszczajac,
stwierdzi¢ mozna, ze reklama spoleczna to proces komunikacji perswazyjnej,
ukierunkowany na zmiang¢ systemu postawy jednostek, w celu osiggniecia
korzySci spotecznych.

Tak zdefiniowana reklama spoteczna odréznia si¢ od reklamy
komercyjnej przynajmniej w dwoch aspektach. W oparciu o kryterium celowosci
skonstatowa¢ mozna, ze celem reklamy komercyjnej jest osiggniecie zysku
materialnego poprzez promocj¢ produktéw i ustug. Celem reklamy spolecznej
jest za$ osiggnigcie zysku niematerialnego w postaci poprawy dobrobytu
spoteczenstwa poprzez wplyw na zachowania, wiedz¢ 1 emocje jednostek.
W oparciu o kryterium przedmiotowe wskaza¢ mozna, ze reklama komercyjna
dotyczy zjawisk materialnie uchwytnych, mieszczacych si¢ w obszarze kultury

bytu. Reklama spoleczna dotyczy zjawisk zwigzanych z kulturg symboliczna,

M. Wieczorkowska, Reklama spoteczna w Polsce po 1989 roku. Zarys problematyki, ,,Kultura i
Spoteczenstwo”, 2005, nr 1, s. 128.

% p, Zimbardo, M. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spotecznego, przekt. P. Kwiatkowski,
Poznan 2004, s. 51-53.
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czyli zagadnien zwiazanych z sytuacja egzystencjalna cztowieka®™. W tym
kontekScie rdéznica polega zatem na sposobie semantyzowania przedmiotu
dziatania. Jak wskazuje Domachowski: ,reklama komercyjna zamienia
konkretny produkt, np. nap6j, w idee, poprzez jego nadinterpretacj¢. Odwrotny
zabieg dokonywany jest w reklamie spotecznej, zamienia ona ideg, np. przemoc,
w konkret, np. przemoc wobec dzieci, albo w okreslone dziatanie, np. rzucenie
palenia™’.

Pomimo ro6znic w celu i1 przedmiocie reklama spoteczna posiada jednak
techniczne zaplecze, ktore dzieli z reklamg komercyjng. Odnosi si¢ ono m.in. do
technik  perswazyjnych  wykorzystywanych  powszechnie w  reklamie
komercyjnej, a przeniesionych na grunt reklamy spotecznej. ,,Reklama ta —
podobnie jak komercyjna — ma rowniez swojg grupe docelowa (...).
W przeciwienstwie do komercyjnej jednak nie wyznacza granic az tak
doktadnie”®.

Rodzaje reklam spolecznych usystematyzowa¢ mozna w oparciu o szereg
kryteriow. Do powszechnie wskazywanych — w krajowej literaturze — naleza:
problematyka, charakter, zasicg i zmiany, jakie przekaz ma wywota¢®*.

Jednymi z najczeéciej wystepujacych reklam spotecznych sg te
poruszajace kwestie zdrowia, ochrony §rodowiska, bezpiecznej jazdy,
HIV/AIDS, a takze 0s6b niepenosprawnych.

Charakter akcji opisa¢ mozna w oparciu o zmienng, jaka jest czas. Na tej
podstawie wyrdzni¢ mozna: kampanie jednorazowe — zwigzane z naglym
zdarzeniem losowymi, np. powodziami; kampanie sezonowe - dotyczace
problematyki spotecznej, np. $wigtecznej zbiorki zywnosci dla ubogich;
kampanie permanentne — ich celem jest zmiana postaw, podejmuja kwestie

rozmaitych natogow.

% M. Filipiak, dz. cyt., s. 170.

%" W. Domachowski, dz. cyt., s. 15.

% M. Filipiak, dz. cyt., s. 171.

%9 ). Szwacka, J. Michalik, dz. cyt., s. 133-134.

0 Szeroki zakres przedmiotu marketingu spotecznego w Polsce wymienia Marta Karwacka w artykule:
Marketing spoleczny w stuzbie biznesu i spoleczenstwa, ,,Kultura i edukacja”, 2007 numer 2, s. 25-26.
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W oparciu o kryterium zasiggu wskaza¢ mozna na wystepowanie akcji
lokalnych, regionalnych — dotyczacych probleméw lokalnych spotecznosci oraz
kampanii ogolnokrajowych i miedzynarodowych — poruszajagcych problematyke
gtodu, nierd6wnosci, zdrowia etc.

Wreszcie kryterium zmiany spolecznej odnosi si¢ do kampanii
wpltywajacych na komponenty postawy: zachowan, emocji 1 wiedzy
0 przedmiocie postawy. Kampanie nastawione na zmian¢ zachowan odnoszg si¢
czesto do takich kwestii, jak zaniechanie palenia, prezentujagc negatywne jego
skutki. Taka forma reklam bardzo czesto wplywa rowniez na komponent
emocjonalny. Kampanie odnoszace si¢ do wiedzy maja charakter bardziej
edukacyjny niz emocjonalny. Ich celem jest prezentacja argumentow, co wymaga
aktywacji centralnego toru przetwarzania informacji. Tego typu reklamy odnosza
si¢ do kwestii glteboko zakorzenionych w §wiadomosci odbiorcy 1 dotyczg jego
systemu wartosci.

Innym interesujagcym sposobem podziatu reklam spotecznych jest
uwzglednienie kryterium dziatania. W oparciu o nie Robert Matecki dzieli
reklamy spoteczne na bierne i interaktywne. Te pierwsze koncentruja si¢ na
sygnalizacji problemu bez dostarczania narzedzi do ich rozwigzania. Reklamy
interaktywne to kolejny krok w rozwoju kampanii spotecznych. W ich ramach
odbiorca otrzymuje bogatsze zrédta informacji w postaci dedykowanych stron
internetowych albo infolinii, do ktérych odsyta reklama®,

Nie sposob rozpatrywaé kwestii reklamy spotecznej bez wskazania jej
funkcji. Uwzgledniajac ustalenia jezykoznawcow w zakresie funkcji mowy
I jezyka, wskaza¢ nalezy na bogata typologi¢ opracowang przez Arkadiusza
Dudziaka. Wyrdznia on trzy grupy funkcji reklamy spolecznej*’:

a. postulatywne funkcje nadawcze — zwigzane z efektami, ktore zamierza
osiggna¢ nadawca;

b. kreacyjno-retoryczne funkcje komunikatu — zwigzane z jego zawartos$cia;

* R. Matecki, Zarys filozoficznej perspektywy w teorii reklamy spolecznej, ,Kultura i edukacja”, 2003,
nr2,s. 14-15.

2 A, Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spolecznej w swietle antropologii i aksjologii,
Olsztyn 2012, s. 87-90.
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c. doznaniowo-interpretacyjne funkcje odbiorcze — zwigzane

Z oddzialywaniem reklamy na odbiorcow.

W obrebie postulatywnych funkcji nadawczych wyrdznia si¢ szczegdtowe
funkcje: socjalizacji — adaptacji do zasad wspotzycia spotecznego; integracji
spotecznej — tworzenia poczucia tozsamosci; diagnozowania zmian Srodowiska;
koordynowania form aktywnos$ci spolecznej — ksztalttowania pozadanych
zachowan; naglasniania — nadawania waznosci kwestiom spolecznym;
poznawczo-edukacyjng — dostarczania wiedzy o rzeczywisto$ci; normatywng —
wyrazajaca si¢ w tekstach pozwalajacych oddzialywa¢ na zycie spoteczne,
poglady etc.; wspomagania rozwoju globalnej spoteczno$ci informacyjnej;
aksjologiczng — ksztaltowania warto$ciujacych postaw wobec rzeczywisto$ci;
inicjowania dialogu i promowania postaw personalistycznych.

W ramach funkcji kreacyjno-retorycznej wyr6zni¢ mozna nastepujace

funkcje szczegdtowe: dyspozycyjng — tworzenie okreslonej struktury komunikatu

(kompozycja, konwencja etc.); inwencyjng — wybor tematyki 1 tredci
komunikatu; elokucyjng — nadawanie komunikatom oprawy estetyczno-
artystyczne;j.

Obszar funkcji doznaniowo-interpretacyjnej wypetniaja nastepujace
funkcje szczegotowe: kognitywna — informacyjno-pouczajaca; wolitywna —

motywacyjna; afektywno-estetyczna; behawioralna.

3.2.2. Reklama spoteczna a kampania spoteczna

Jednym z btedow popetnianych przez tworcow krajowych reklam
spotecznych jest brak uwzgledniania przy ich tworzeniu orientacji
marketingowych. W duzym skrécie sprowadza si¢ to do utozsamienia reklamy
spotecznej z kampanig spoleczng. W praktyce oznacza to, ze potencjalny
odbiorca dziatan spotecznych — ktoére trudno nazwacé kampanig spoleczng — ma
potencjalng szans¢ natkna¢ si¢ wylacznie na reklame spoteczng. Ta ostatnia
wchodzi¢ powinna w sktad szerszej koncepcji teoretyczno-praktycznej, jaka jest

wlasnie kampania spoteczna. Kazda kampania spoteczna — zgodnie z definicja
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Andreasena — wchodzi zas w sklad programoéw opracowanych zgodnie
Z teoretycznymi zatozeniami marketingu spotecznego.

Tak umiejscowiong teoretycznie kampani¢ spoteczng rozumie¢ mozna za
Pawlem Prochenko jako: ,,zestaw roznych dziatan zaplanowanych w konkretnym
czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorej celem jest
doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec
okreslonego problemu spotecznego lub do rozwigzywania problemu spotecznego
blokujacego osigganie dobra wspdlnego zdefiniowanego jako dany cel
marketingowy. Kampania spoteczna moze stosowaé narzedzia i techniki
reklamowe oraz PR”*,

Zgodnie z powyzsza definicjg kampani¢ spoleczng traktowac nalezy jako
proces zlozony z szeregu nastepujacych po sobie etapow, gdzie reklama jest
tylko jednym z wielu narzedzi wykorzystywanych podczas jej prowadzenia.
Tradycyjny model kampanii spotecznej, skladajacy si¢ z 6 etapow zawiera:
definicje problemu, rozpoznanie rynku, stworzenie strategii, zaplanowanie
dziatan, monitoringu i ewaluacji oraz wdrozenia dziatan i ich ewaluacji**. Nieco
szerzej model kampanii spotecznej prezentuje Magdalena Daszkiewicz,

przytaczajac poglady Nedry Weinreich.

8 P. Prochenko, kampania spoteczne - definicja Fundacji Komunikacji Spotecznej, zrodto:
http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komu
nikacji_spolecznej [15.11.2014 rokK].

* A. Stafiej-Bartosik, Przygotowanie kampanii spolecznej — krok po kroku, w: P. Wasilewski (red.),
Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, Krakow 2007, s. 238.
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Rys. 2 Etapy prowadzenia kampanii spotecznej

Analiza wstgpna

|

Segmentacja rynku i wybér rynku docelowego

=]

Badania docelowych odbiorcow

=]

Wybor celéow

=

Planowanie spotecznego marketing-mix

le=

Formutowanie strategii kreatywnej
i podstawowych elementéw kampanii spotecznej

|

Projektowanie dziatan komunikacyjnych

Zrédto: M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spolecznych, [W:] Nauki o Zarzqdzaniu 6. Badania
rynkowe, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
nr 161, Wroctaw 2011, s. 131-145, za: N.K. Weinreich, Hands-on social marketing, Sage Publications,
Thousands Oaks 1999, s. 25-79

Analiza wstgpna to przede wszystkim okreslenie problemu spotecznego,
np. bezpieczenstwo na drogach, ktorego dotyczy¢ bedzie projekt. Jego
uszczegotowienie polega¢ bedzie na doprecyzowaniu obszaru, np. kwestii
wypadkoéw spowodowanych przez kierowcow, a nastepnie konkretnego zjawiska,
jakim moze by¢ prowadzenie pojazdéw pod wptywem alkoholu. Istotne bedzie
tutaj okreslenie aktoréw, a wigc 0s6b bezposrednio i posrednio zaangazowanych
w problem; grup ryzyka; osob, ktorych zachowanie jest bezposrednig badz
posrednig przyczyng problemu oraz przyczyn i efektow ich zachowania.
Konieczne bedzie rowniez okreslenie obszaru, skali i tempa rozpowszechniania
si¢ problemu.

Drugim etapem analizy wstgpnej jest ocena otoczenia, pozwalajaca
zidentyfikowa¢ sojusznikow, przeciwnikow oraz potencjalne wsparcie

legislacyjne.
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Trzeci etap analizy wstgpnej to tzw. analiza SWOT, pozwalajaca oceni¢ mocne
| stabe strony organizacji oraz szanse i zagrozenia ptynace z otoczenia.

Na drugim poziomie tworzenia kampanii spotecznej wiedza zebrana na
temat aktoréw zostaje zaadaptowana do bardziej precyzyjnych badan, ktorych
efektem bedzie segmentacja rynku dokonywana w oparciu o kryteria
charakteryzujace odbiorcow (geograficzne, demograficzne, fizyczne etc.) badz
odnoszace si¢ do ich systemdéw postaw (zachowan, wiedzy, emocji). Na tej
podstawie okreslone zostajg kluczowe grupy docelowe.

Na wybranych grupach docelowych przeprowadza si¢ nastgpnie badania
szczegdtowe, obejmujace swym zakresem m.in.: ,,Swiadomo$¢ wystepowania
problemu i poziomu dostrzeganego ryzyka; stan wiedzy na temat problemu;
prawdziwe i btgdne przekonania zwigzane z problemem; stan wiedzy na temat
mozliwo$ci zapobiegania wystgpieniu problemu oraz jego konsekwencjom;
zrodia informacji o problemie; przyczyny zachowan cztonkow grupy docelowej;
odczucia dotyczace wagi 1 powagi problemu; korzysci i1 bariery widziane
W zmianie postaw/zachowan; osoby 1 grupy wplywajace na ich postawy
| zachowania; aktualne zachowania zwigzane z problemem; podejmowane
dzialania majace na celu zmian¢ zachowan; czynniki utrudniajgce zmiang
zachowania; czynniki, ktore moglyby ulatwi¢ przyjecie nowego sposobu
zachowania; media, z ktorych korzystaja (nos$niki, programy, czas i miejsca,
w jakich korzystaja z konkretnych mediow)”*.

Kolejnym etapem prowadzenia kampanii jest okreslenie celow, ktore
sprowadzi¢ mozna do: eliminacji, ograniczenia liczby wystapien problemu, jego
skutkéw, poprawy w radzeniu sobie z problemem albo ograniczenia warunkow
do jego dalszego rozwoju.

Podstawg realizacji celow bedzie przygotowanie strategii kampanii. Przy

jej tworzeniu uwzglednié¢ nalezy komponenty marketingu mix*:

* M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spolecznych, w: K. Mazurek-Lopacinska (red.), Nauki

0 Zarzadzaniu 6. Badania rynkowe, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2011, nr 161, s. 139.
A Sargeant, Marketing w organizacja non profit, Krakow 2004, s. 361-364.

119



a. produkt — idea, ktorg rozpowszechnia si¢ w celu wywotania zmiany
W systemie postawy; okreslenie korzysci, jakie odniosg grupy docelowe;

b. cena — koszty finansowe oraz spoleczne zwigzane z przyjeciem
propagowane;j idei; okreslenie sposobu minimalizacji kosztow;

c. dystrybucja — miejsca, w ktorych odbiorcy beda mogli przyswoic¢ sobie
propagowane idee oraz podja¢ decyzj¢ o zmianie dotychczasowych
nawykow;

d. promocja — okre$leniec kanatléw komunikacji oraz narzedzi, za pomoca
ktorych prezentowane beda idee; okreslenie gtownego przekazu kampanii;

€. partnerstwo — wyznaczenie organizacji, z ktéorymi mozna nawigzaé
wspotprace w celu zwiekszenia szans powodzenia kampanii,

f. polityka — okreslenie agend rzadowych, ktére mogg pomde w osiggnigciu
celow oraz zdobycie przychylnosci person politycznych majacych realny
wplyw na proces ustawodawczy;

g. finansowanie —  okresSlenie  $rodkow  wilasnych oraz  Zrodet

wspotfinansujacych kampanig.

Formutowanie planu kampanii to moment, w ktorym nalezy powota¢ do
zycia zespot, ktory bedzie realizowal kampanie, wyznaczy¢ obowigzki dla jego
cztonkow oraz sformutowa¢ w sposéb ostateczny wszystkie dzialania w ramach
kampanii. Na tym etapie powinny zosta¢ przygotowane: przesltanie, nazwa
I hasto kampanii, budzet, harmonogram dziatan oraz cele operacyjne. Na tym
poziomie konieczne jest rdwniez przygotowanie narzedzi stuzacych pomiarom
skutecznosci prowadzonych dziatan. Wskazane jest rdwniez przeprowadzenie
tzw. pre-testu, ktory odpowie na pytanie, czy strategia oraz plan kampanii nie
majg uchybien.

Na ostatnim poziomie nastgpuje wlasciwe wdrozenie kampanii, jej
permanentny monitoring i1 ewaluacja. Na podstawie naplywajacych danych
dokona¢ mozna potrzebnych modyfikacji jeszcze w trakcie kampanii. Po jej
zakonczeniu nastgpi¢ powinna ocena wynikéw, pozwalajaca wnioskowa¢, czy

udalo si¢ zrealizowa¢ poszczegodlne cele kampanii.

120



3.3. Techniki perswazyjne w ksztaltowaniu systemu postawy

Kampania spoteczna — jak podaje Prochenko — moze i powinna stosowaé
rozmaite techniki reklamowe. Techniki te realizowane sg przewaznie w oparciu
0 proces oméwionego juz wczesniej komunikowania masowego. To za$, jako
forma komunikowania zaposredniczonego, w sposob nierozerwalny zwigzane
jest z perswazja. Wiasnie z tego powodu przekazy reklamowe traktowane sg jako
akty komunikowania o charakterze perswazyjnym, w ktorych celowa perswazja
realizowana jest w oparciu o szeroki zbior rozmaitych technik.

Podzieli¢ je mozna, w mysl zalozen dwutorowego modelu przetwarzania
informacji, na dwie podstawowe grupy technik: wptywajace na aktywizacje¢ toru
centralnego — oddziatujace na poglebione przetwarzanie informacji; oraz
wpltywajace na aktywizacj¢ toru peryferyjnego — oddzialujace na emocje. Jesli
konsument przywigzuje duze znaczenie osobiste do danej kwestii, a jego
motywacja bedzie wysoka, z duzg dozg prawdopodobienstwa przyja¢ mozna, ze
w procesie podejmowania decyzji wezmie pod uwage np. argumenty zawarte
w przekazie. Jesli za§ jego motywacja jest niska, a znaczenie osobiste danej
sprawy niewielkie, odbiorca zwrdci uwage nie na tre§¢, a na elementy
pozakontekstowe, np. na to, czy przekaz prezentowany jest przez znang osobe.

Zastosowany podzial ma jednak istotng stabo$¢. Podobnie jak Zaden akt
percepcji nie odbywa si¢ tylko jednym z kanatéw, a zawsze jest udzialem dwu
kanatow w pewnej proporcji, tak techniki perswazji trudno jest przypisac
jednoznacznie do takich, ktére oddzialywaja tylko na emocje badz tylko na
reakcje poznawcze.

Kwestia technik perswazyjnych napotyka na jeszcze jeden zasadniczy
problem. W odniesieniu do omawianego juz wczesniej modelu aktu
perswazyjnego Lasswella zauwazy¢ mozna, ze w tym — cieszgcym si¢
niezmienng popularno$cia — podejsciu do wyjasniania procesu komunikacji
niemal w ogole nie wspomina si¢ o tym, za pomocg jakich konkretnych technik

dokonuje si¢ wptyw na odbiorcg. W tym kontekscie na uwage zastuguje model
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zaproponowany przez Mieczystawa Kafla’’. W proponowanym przez niego
podejsciu model Lasswella rozszerzony zostaje do: kto méwi, co mowi, jakim
medium, w jakim celu, do kogo, w jaki sposob 1 z jakim skutkiem. Szczegolnie
istotne jest tutaj wtasnie, w jaki sposob co$ jest komunikowane, a wiec za

pomocy jakich technik wywiera si¢ wptyw.

3.3.1. Technika perswazyjna — definicja

Techniki perswazyjne w niniejszej pracy rozpatrywane sg w konteksScie
teoretycznych zatozen szkoty frankfurckiej, jako narzedzie dyscyplinowania
jednostek 1 spoteczenstw. Wpisujac jednak techniki perswazyjne w ramy dziatan
0 charakterze socjotechnicznym, przyjmuje si¢, ze reklama spoteczna rozumiana
jako ideologia, stuzaca formatowaniu jednostek posiada dwa wymiary. Pierwszy,
odkryty, jest wyrazem probleméw charakterystycznych dla spoteczenstwa
ponowoczesnego. Jawna forma sterowania ludzkimi postawami przejawia si¢
tutaj w wizualnej, naocznej zawartosci reklam spotecznych, ktore niczym gtos
sumienia przypominaja o tym, co zazwyczaj pozostaje w sferze tabu.
W przeciwienstwie do reklamy komercyjnej, ktoérej ideologia sprowadza
wszystko do ram rynku®, reklama spoleczna za swoje ramy przyjmuje ludzkie
sumienia. W wymiarze jednostkowym reklama ta shuzy oczyszczeniu si¢
z grzechu bezrefleksyjnego konsumowania. Wymiar drugi, ukryty, jest wyrazem
walki systemu sterujacego z dysfunkcjami jednostek. Ukryta forma sterowania
ludzkimi zachowaniami rozumiana jest tutaj jako zbidr celow 1 metod
umozliwiajacych zmiane dysfunkcjonalnych postaw spoleczenstwa w  taki
sposob, by mozliwa byla reprodukcja porzadku spolecznego w wymiarze
rozszerzonym. Przez pojgcie porzadku spotecznego przyjmuje si¢ za Piotrem
Pawelczykiem stato$¢ 16l spotecznych 1 oczekiwan zwigzanych z ich
wypetnianiem®. Przez reprodukcje rozszerzona natomiast — gotowo$é do

przyjmowania takich postaw, ktoére gwarantuja osiggnigcie pozadanych zmian

4 M. Kafel, Prasoznawstwo, Wstep do problematyki, Warszawa 1969, s. 122.

*8 J. Szalacha, Ideologia reklamy, reklama jako ideologia, w: R. Paradowski, P. Zatecki (red.), Kulturowe
instrumentarium panowania, Torun 2002, s. 272.

9 p. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000, s. 76-78.
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spotecznych. Dzigki temu kolejne pokolenia majg szans¢ sta¢ si¢ wolnymi od
aktualnie istniejacych problemoéw spotecznych, spetniajac przy tym podstawowy
cel systemu, jakim jest przetrwanie. Wykorzystanie technik perswazyjnych
podkresla wiec celowosciowy — prakseologiczny charakter reklamy spotecznej,
W jej wymiarze socjotechnicznym, a wigc formulujgcym m. in. w oparciu
0 techniki perswazyjne zasady skutecznej reprodukcji porzadku spotecznego.

W oparciu o poczynione wyzej zatozenia przez technike perswazyjna
przyjmuje si¢ za Michatem Gajlewiczem: ,,okreslony sposodb postepowania
nadawcy w procesie komunikowania, w ktorym sg akcentowane lub
modyfikowane pewne elementy procesu komunikowania, przede wszystkim za$

sy . . , . . 4550
tres¢ 1 forma w celu zwigkszenia skuteczno$ci oddzialtywania”

. Taki sposéb
rozumienia technik perswazyjnych przez sam fakt wykorzystania ich w procesie
komunikowania pozwala poszerzy¢ ich obszar na tyle, by wlaczy¢ w ich poczet
nie tylko zabiegi na tresci i1 formie, ale same sposoby podawania przekazéw do
odbiorcow.

Tak rozumiane techniki perswazyjne rozpatrywaé nalezy w oparciu
o0 kryterium prakseologiczne — na ile dana technika jest skuteczna, oraz w oparciu
0 kryterium moralne — czy dana technika jest akceptowalna, czy naganna
moralnie. Nigdy natomiast powyzsze oceny nie powinny by¢ dokonywane
facznie, ani nigdy ocena skutecznos$ci nie powinna wplywaé na ocen¢ moralng.
Praktyka pokazuje, ze dziatania skuteczne nie zawsze musza by¢ moralnie
nienaganne, i na odwrodt. Dzialania moralne nie zawsze sg skuteczne. Nie jest
jednak tak, jak pisze Gajlewicz, ze technika perswazyjna jest tylko opisem
pewnego sposobu dzialania i nie moze by¢ rozpatrywana wedlug kryterium
moralnoéci®. Technika perswazyjna jest narzedziem, jest sposobem
postepowania, wprowadzania stow w czyny niosgce okreslone efekty, i jako taka
powinna by¢ przedmiotem oceny moralnej. Przedmiotem niniejSzej pracy nie jest

jednak ani ocena moralna, ani ocena skutecznos$ci, a wlasciwie poglebiony opis

%0 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Warszawa 2009, s. 35.

5t Tamze, s. 38.
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technik perswazyjnych uzupetlniony analiza znaczen zastosowanych w nich

kodow 1 znakow.

3.3.2. Wybrane rodzaje technik perswazyjnych

Jednym z istotnych probleméw, na jakie napotka¢ mozna podczas analizy
technik perswazyjnych jest brak jasno sprecyzowanych kategorii, w oparciu
0 ktore dokonuje si¢ ich systematyzacji. Bardzo czgsto napotka¢ mozna na zbiory
— mniej lub bardziej pelne — znanych powszechnie technik perswazyjnych,
jednak bez wskazania konkretnych kategorii podziatu. A takie moglyby by¢
potrzebne przede wszystkim osobom zajmujacym si¢ na co dzien tworzeniem
reklam spolecznych. Warto w tym miejscu wroci¢ jeszcze raz do modelu ELM,
ktéry wyznacza, jak si¢ wydaje, takie kategorie. Model szans na rozpracowanie
przekazu zaktada udzial tresci poznawczych 1 emocjonalnych, ktore we
wlasciwych dla danej sytuacji komunikacyjnej warunkach wplywaja na sposob
przetwarzania informacji. Z perspektywy projektanta reklamy konieczne jest
zatem przyjecie zalozenia poczatkowego, czy reklama spoteczna ma si¢
odwolywa¢ do rozumu, czy emocji. Punktem wyjscia do sformutowania kategorii
podziatu technik perswazyjnych jest zatem omawiany wczesniej system postawy,
w sktad ktorego wchodza komponenty poznawcze, emocjonalne oraz
behawioralne. Zaktadajac, Zze to wlasnie odpowiednie proporcje wiedzy 1 emocji
w stosunku do przedmiotu postawy wpltywaja na zachowania odbiorcéw
komunikatow reklamowych, podzieli¢ mozna techniki perswazyjne na te
odwolujace si¢ do racjonalnego myslenia — oparte na argumentacji racjonalnej,
oraz odwotujace si¢ do uczu¢ — oparte na argumentacji emocjonalne;j.

Przyjete kategorie podziatu posiadajg jednak zasadnicze stabosci. Po
pierwsze, zadna technika perswazyjna nie posiada jednego, jasno
sprecyzowanego celu, za realizacje ktorego odpowiada. Po drugie, kilka technik
perswazyjnych, co jest w zasadzie standardem w komunikatach reklamowych,

moze odpowiadaé za realizacje jednego celu®®. Po trzecie, istnieja techniki

%2 A. Koztowska, Techniki perswazyjne oddziatujgce na postawy konsumpcyjne, w: A. Koztowska (red.),
Strategie komunikacji reklamowej, Warszawa 2012, s. 101.
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perswazyjne na tyle rozbudowane, ze zaistnie¢c moze powazny problem
Z przypisaniem ich do jednej z wymienionych wyzej kategorii bez
przeprowadzenia wczes$niej wnikliwych badan. Sg wreszcie takie techniki, ktore
nie przez wzglad na zlozono$¢, a uniwersalny charakter dajg si¢
przyporzadkowa¢ do wigcej niz jednej kategorii. Problem ztozonosci technik
perswazyjnych wskazuje wreszcie na konieczno$¢ wyodrgbnienia najmniejsze;j
jednostki oddziatywania perswazyjnego, ktorg traktowa¢ mozna jeszcze jako
technike perswazyjng. Najmniejszg jednostkg bedzie w tym przypadku taki
przekaz, ktoérego nie da si¢ juz bardziej podzieli¢c bez znieksztalcenia jego
wartosci perswazyjnej. Ponadto istniejg takie techniki, ktére pomimo
zastosowania w reklamie nie majg charakteru perswazyjnego.

Powyzsze kategorie technik odwotujacych si¢ do racjonalnego
I emocjonalnego sposobu myslenia wchodzg zatem w sklad kryterium tresci.
Drugim kryterium bedzie natomiast forma, ktoéra odnosi si¢ do sposobu, w jaki
tre$¢ komunikatu jest przekazywana odbiorcom. W zwiazku z tym, ze kazda
technika perswazyjna posiada pewien potencjat do wplywania na sposéb
przetwarzania komunikatu, a forma uwypukla warto$¢ artystyczng przekazu,
ktora wigze si¢ bezposrednio z przezyciami wewngtrznymi odbiorcy wszystkie
techniki zakwalifikowane do tej kategorii uzna¢ nalezy za odwotujace si¢ do
emocjonalnego sposobu myslenia.

Zastrzegajac, ze prezentowany zbidr technik perswazji pozostaje otwarty,
a wiekszo$¢ z zaproponowanych technik znalazta si¢ w nim ze wzgledu na
zastosowanie w analizowanych na tamach tej pracy reklamach, w oparciu
0 kryterium tresci, do kategorii technik odwotujacych si¢ do racjonalnego
myslenia zalicza si¢, co nastgpuje.

Argumentacja racjonalna — fundamentalna technika odpowiedzialna za
powodzenie perswazji droga centralng, wykorzystujgca argumenty merytoryczne
(oparte na wiedzy 1 do$wiadczeniu, odwotujace si¢ do faktow, liczb, opinii
autorytetow, wynikow badan etc.); argumenty logiczne (pozwalajace na
wyciggniecie prawdziwego wniosku z przestanki za pomoca analogii, indukcji

dedukcji, dylematu etc.) oraz techniki argumentowania w celach przekonywania.
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Wsrod nich wskazaé mozna choéby na takie, jak® stosowanie argumentacii
jedno- lub dwustronnej, a wigc takiej, ktora prezentuje argumenty tylko za badz
tylko przeciw lub jedne i drugie.

Techniki jezykowe — bardzo szeroka grupa technik odnoszacych si¢ do
roznego rodzaju $rodkow jezykowych. Wérdd nich wskazaé nalezy na takie, jak>*
metafora — shuzy estetyzacji i gloryfikacji przedmiotu reklamy. W reklamie
wykorzystuje si¢ metafory interpretacyjnie otwarte (poetyckie), zmuszajgce do
myslenia przy jednoczesnym zablokowaniu mozliwosci przeprowadzenia
jednego wyjasnienia, oraz metafory zamkniete (zleksykalizowane). Powigzanie
metafory poetyckiej z przedmiotem reklamy prowadzi do wyraznego
sugerowania interpretacji, co jest cechg metafory zamkni¢tej. Metafora jest
Z jednej strony skrotem, z drugiej zas$ sklania do myslenia, zatrzymujac uwage.
Inng grupa wsrod technik jezykowych sa cytaty i parafrazy — okreslaja przedmiot
reklamy jako osadzony w kulturze, jako zdarzenie kulturowe. Reklama taka
odwotywa¢ si¢ moze do stynnych, zastuzonych dla kultury postaci. Technikg
jezykowa jest rowniez narracja — jako struktura myslowa shuzy porzadkowaniu
$wiata, nadawaniu sensu zdarzeniom. Umozliwia polaczenie fikcji z prawda.
Wykorzystujac narracje, prezentowane zdarzenia stajg si¢ powigzane
przyczynowo-skutkowo. Reklama wykorzystujagca narracj¢ nadaje sens
przedmiotowi reklamy, wyodrebnia ten przedmiot sposrod innych. taczac
przedmiot z historig, utatwia jego zapamigtanie czy wrecz nadaje mu dziejowy
charakter.

Powtarzanie — jest jedng z tych technik, ktore przez wzglad na swoj
uniwersalny charakter moga mie¢ zastosowanie zaréwno w komunikacji do
rozumu, jak 1 uczué. Jest to technika posiadajaca kilka wariantow, z ktorych
kazdy ma na celu przyciagganie i podtrzymywanie uwagi. Wsrod nich wskazaé
nalezy na: powtarzanie tego samego przekazu w réznych $rodkach
komunikowania (z dostosowaniem formy do nos$nika badz z zachowaniem tej

samej formy dla wszystkich no$nikéw); powtarzanie lekko zmodyfikowanego

>3 M. Gajlewicz, dz. cyt., s. 193.
> E. Szczesna, dz. cyt., s. 349.
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przekazu tym samym $rodkiem komunikowania (publikowany materiat
przyjmuje postac serii lekko zmieniajgcych si¢ komunikatow pozostajacych w tej
samej konwencji, jednak dostarczajgcych dodatkowych informacji); powtarzanie
elementow zawartych w samym przekazie, np. znakéw graficznych albo
kluczowych stéw; powtarzanie przekazu rozumiane jako multiplikacja tej same;j
tresci na tym samym nos$niku, np. multiplikowane plakaty naklejone obok siebie
na murze, reklama powtarzana konsekutywnie na kolejnych stronach magazynu
etc.

Powtarzanie jako technika ma na celu przede wszystkim podtrzymywanie
stabnacego $ladu sygnatu w umysle 1 od$wiezanie go, dajac szanse na dotarcie do
szerszej grupy odbiorcow, a zarazem na przedostanie si¢ z komunikatem
z pamieci krotkotrwalej do dtugotrwatej>.

Statystyki — technika polegajaca na odwotywaniu si¢ do zdolnosci
analitycznych odbiorcow. Wykorzystanie zwizualizowanych danych, zebranych
w formie rozmaicie sformatowanych wykresoOw stanowi forme¢ dowodu na
poparcie wysuwanych argumentéw. Zaleta tej techniki jest mozliwosé
uporzadkowania duzych partii danych w formie syntetycznych uogdlnien
dajacych si¢ zaprezentowaé w reklamie.

Autorytet — technika polegajaca na udzielaniu poparcia prezentowanemu
produktowi, gloszonej idei przez cztowieka, ktory w danym kontekscie posiada
autorytet. Technika ta opiera si¢ na ludzkiej sktonnosci do zawierzania osobom
posiadajacym wiedz¢ z zakresu danego zagadnienia. Technika autorytetu,
odwolujaca si¢ do racjonalnego myslenia ma sens tylko wtedy, gdy mamy do
czynienia z prawdziwym autorytetem, a nie aktorem, oraz wtedy, gdy
prezentowane sa jego rzeczywiste poglady™.

Imperatywno$¢ — technika polegajaca na wykorzystaniu trybu

rozkazujacego podczas formutowania wezwan do dziatania. Tego typu wezwanie
moze mie¢ charakter apelu nawotujagcego do pewnych zachowan, np.

prozdrowotnych, proekologicznych, badz zaniechania dziatan szkodliwych czy

> §. Ku$mierski, Reklama jest sztukq, Warszawa 2000, s. 150-151.
*® M. Gajlewicz, dz. cyt., s. 179.
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aspotecznych, jednak z zastrzezeniem, ze w przypadku reklam spotecznych
wezwanie do dziatania nie akcentuje pospiechu, ktory moglby ostabié¢ trzezwa
refleksje.

W oparciu o kryterium tresci do kategorii technik odwotlujacych sie do
emocjonalnego myslenia zalicza si¢, co nastepuje.

Argumentacja emocjonalna — jedna z podstawowych technik
odpowiedzialnych za powodzenie perswazji droga peryferyjna, wykorzystujaca
argumenty odwolujace si¢ do uczu¢ stuchaczy lub moéwcy. Argumentacja
budowana jest na sympatii, leku, niecheci, wspdiczuciu etc.

Sugestia — technika polegajaca na wywieraniu wplywu przy
wykorzystaniu mechanizmow wplywajacych m.in. na nie§wiadomg sfere zycia
cztowieka. Polega na odwolywaniu si¢ do wartosci zakorzenionych w danym
kregu kulturowym tak glteboko, ze wywolujacych zachowania automatyczne bez
udziatu $wiadomosci. ,,Sugestia w szerokim znaczeniu tego stowa to bodziec
w formie opinii, twierdzenia lub gestu, ktéry oddziatuje na osobnika, nie
podlegajac z jego strony zadnej analizie logicznej czy krytycznej”>’. , Sugestie
ro6znig si¢ miedzy sobg sitg nakazu oraz specyfikg relacji zachodzacej pomiedzy
osobami komunikujacymi si¢. Nie kazda sugestia jest realizowana. Wiele z nich
zostaje odrzuconych. Mozna uzna¢, ze istnieje sita nakazu sugestii 1 reakcja na
nig. Silg nakazu bedzie subiektywna ocena sugestii dokonana przez osobe, do
ktorej zostala skierowana; od tej oceny zalezy reakcja. Gdy ocena jest
pozytywna, sugestia zostaje przyjeta; gdy negatywna, powstaje opdr przed jej
przyjeciem. Jezeli opor jest mniejszy od sity nakazu, zostaje wykonana; gdy
wickszy — odrzucona”®.

Stereotyp — forma emocjonalnie zabarwionego uproszczenia w sposobie
widzenia danego zjawiska. Wystepuje przewaznie w kregu spraw, co do ktérych
brak jest petnej wiedzy. Stereotypy w reklamie spotecznej wykorzysta¢ mozna

w dwojaki sposdb: oprze¢ si¢ na istniejgcym stereotypie, by go przetamac;

°" H. Korpikiewicz. Hipnoza i sugestia. Poznan 1992, s. 89.
%8 A. Augustynek, Sugestia, “"Wiedza i zycie”, 1999, nr 8.
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poprzez przetamanie konwencji i stworzenie stereotypu tam, gdzie go nie ma, by
zwroci¢ uwage na niedostrzegany problem.

Gwiazda — technika polegajaca na udzielaniu poparcia prezentowanemu
produktowi, gloszonej idei przez cztowieka, ktorego darzymy sympatig. Gwiazda
jest osoba publiczna, ktora jest przez t¢ publiczno$¢ pozytywnie oceniania.
Wspotczesnymi gwiazdami sg najczesciej celebryci — osoby wypowiadajace si¢
na rozmaite tematy, nie posiadajace okreslonych kompetencji do wypowiadania
pewnych sadéw, jednak powszechnie lubiane. Z tego powodu odbiorca jest
sktonny zaufa¢ gwiezdzie, bez wzgledu na temat, w jakim si¢ wypowiada.

Zwykly czlowiek - technika polegajaca na wudzielaniu poparcia
prezentowanemu produktowi, gtoszonej idei przez cztowieka, ktory nie wyrdznia
si¢ niczym szczegolnym. Zwykty czlowiek nie jest ani autorytetem, ani gwiazda,
nie jest tez powszechnie znany czy popularny. Sita tej techniki tkwi w dwoch
przestankach: zwykly cztowiek to po prostu swodj cztowiek — jeden z nas, osoba,
z ktéra kazdy moze si¢ zidentyfikowaé; to osoba, ktora reprezentuje siebie, nie
ma interesu w tym zeby promowac okreslone produkty czy idee.

Czlowiek wykluczony - technika wykorzystywana najczesciej
w reklamach spolecznych, polegajaca na pokazywaniu postaci znajdujacych sie
na co dzien w sferze tabu. Prezentacja oséb wykluczonych ze spoteczenstwa ze
wzgledu na rozmaite problemy, np. natogi, choroby, rase, przynalezno$¢ etniczng
etc. wywotuje w odbiorcach silne emocje, od tych nacechowanych negatywnie
(zaskoczenie, niech¢¢, Iek etc), do emocji nacechowanych pozytywnie
(wspotczucie, troska etc).

Humor — jest technika roztadowujaca napigcie, kojarzaca si¢
Z przyjemno$cig.  Umieszczenie  przedmiotu reklamy w  konwencji
humorystycznej nadaje mu pozytywnych konotacji. "Wlasciwe zrozumienie
humoru daje patrzacemu poczucie wiladzy nad $wiatem, staje si¢ dla niego
zrodtem samozadowolenia 1 autopochwaty. A poniewaz pochwala thumi
w chwalonym zmyst krytyczny, zastosowanie jej w reklamie powoduje, ze

odbiorca chetniej akceptuje towarzyszace jej tresci reklamowe”. Technika ta,

¥ E. Szczesna, dz. cyt., s. 355.
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szczegblnie w polskich realiach, wykorzystywana jest bardzo rzadko
w kampaniach spotecznych — by¢ moze dlatego, Ze jej zastosowanie wymaga
bardzo wysokich kompetencji tworczych.

Strach — Istotg tej techniki jest prezentacja zagrozen, jakie czekajg na
osoby, ktore nie stosujg si¢ do zalecen badz nie stosuja polecanych produktow.
Mowa tutaj o np. o jezdzie bez zapig¢tych pasow. Strach w reklamie jest bardziej
skuteczny, kiedy jego poziom jest umiarkowany, poniewaz silne emocje moga
doprowadzi¢ do odrzucenia przekazu w catosci. ,,Komunikaty oparte na strachu
moga by¢ bardziej skutecznej wtedy, gdy ulatwiajg koncentracje¢ uwagi na
sposobie rozwigzania problemu i zwigkszaja prawdopodobienstwo nauczenia si¢
sposobu wyeliminowania strachu”®.

Motyw dzieciecy — technika oparta na zestawieniu charakterystycznych
cech osobnikow dziecigcych (duza glowa, wypukle czoto, krotkie nogi i tutow),
ktore dziataja rozczulajgco, eliminujac agresje, zwlaszcza u kobiet. Technika ta
odwotuje si¢ do biologicznych instynktow opiekunczosci w stosunku do
potomstwa. Co wazne, powoduje ona rozproszenie uwagi — tak niezbednej do
podjecia racjonalnej analizy przekazu.

Estetyzacja — technika polegajaca na estetyzacji Swiata przedstawionego
w reklamie. Za jej pomoca dokonuje si¢ potgczenie codziennosci z idealem —
picknem. Umieszczenie przedmiotu reklamy w bliskosci pickna powoduje, ze
przedmiot ten zaczyna nabiera¢ jego cech, podnoszac si¢ do rangi sztuki.

Moda — technika polegajaca na odwolywaniu si¢ do zakorzenionej
w umystach ludzi sktonnosci do nasladowania. Moda swoim zasiggiem wykracza
poza jej rozumienie w sensie literalnym. Moze dotyczy¢ rozmaitych stylow
I dziedzin zycia. Moze przybiera¢ form¢ masowego nasladownictwa badz
zamknietej ekskluzywnosci. Technike te w przypadku reklamy spotecznej
wykorzystac mozna w dwojaki sposob: poprzez prezentowanie tresci
naktaniajagcych do podazania za moda, ktora w swojej istocie sprzyja zmianom

prospotecznym, np. moda na uprawianie sportu; poprzez prezentowanie tresci

% A Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 2002, s. 240-241.
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odstreczajacych od podazania za moda, ktorej efekty moga mie¢ zgubny wptyw
na spoteczenstwo, np. moda na chorobliwe odchudzanie.

Czlowiek atrakcyjny — technika bedaca pochodng sklonnosci do
estetyzacji. Atrakcyjno$¢ zwigzana jest z wygladem zewnegtrznym nadawcy.
Technika ta opiera si¢ na zatozeniu, Zze osoby atrakcyjne fizycznie sg bardziej
skuteczne perswazyjnie. W spoteczenstwie Zachodu atrakcyjny wyglad posiada
silne konotacje z wiedzg 1 sukcesem. Potaczenie atrakcyjnego nadawcy, ktory
jest oceniany pozytywnie pocigga za sobg pozytywng ocen¢ przedmiotu,
W kontekscie ktorego prezentowany jest atrakcyjny czltowiek. Zbyt wysoki
poziom atrakcyjno$ci moze jednak zbyt skutecznie odwrdci¢ uwage od
reklamowanego przedmiotu badz idei.

Do technik perswazyjnych w oparciu o kryterium formy zalicza sie,
CO nastepuje.

Kolor — technika ta opiera si¢ na wlasciwosci barw. Kazda z nich posiada
okreslony potencjal do pobudzania stanéw emocjonalnych. Kolory o dlugiej fali,
takie jak czerwony, pomaranczowy czy zotty, oddziatuja na cztowieka silniej niz
kolory o krotkiej fali, jak zielony czy niebieski. Kolory krancowe — biaty i1 czarny
hamuja emocje®. Kolory oddziatujace silniej wywoluja nagte, ale szybko
zanikajace reakcje emocjonalne, dlatego doskonale sprawdzajg si¢ w przypadku
reklamy zewnetrznej, ktora musi wyr6zni¢ si¢ z tla.

Kontrast — w procesie przyciggania uwagi wyr6zni¢ mozemy uwage
dowolng, powstala w efekcie zamierzonego ukierunkowania, oraz uwage
mimowolna. W celu ,,pochwycenia” przez reklam¢ uwagi mimowolnej bardzo
czgsto stosuje sie kontrastowa kolorystyke. W prasie uwagge mimowolng
przyciagaja naglowki pisane wigkszym rozmiarem czcionki; w radiu,
przechodzac do blokow reklamowych, uwage uzyskuje poprzez samoczynne
zwigkszenie gtosnosci urzadzenia odtwarzajacego dzwigk etc.

Logotyp — rozumiany jako slowno-graficzy wyraz idei przy$wiecajacej
marce — jest jednym z podstawowych rekwizytow komunikacji perswazyjne;j.

Logotyp stuzy wyrdznieniu firmy, ustugi, produktu sposréd innych istniejgcych

® Tamze, s. 141-142.
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na rynku. Jednym ze sposobdéw wykorzystania logotypu jest tworzenie przez
firmy mniej znane takich logotypow, ktore przez wysokie podobienstwo
W warstwie stownej 1 obrazowej imituja logotypy firm o ustalonej pozycji na
rynku.

Organizacja wewnetrzna — forma kompozycji w reklamie oparta na
ludzkiej sktonnosci do grupowania poszczegdlnych elementéw obrazu
w okreslone uklady. Kazdy projekt reklamowy musi zatem spetnia¢ wymogi
stawiane dzielom sztuki — chodzi przede wszystkim o kompozycie.
W kompozycjach reklamowych produkt jest w centrum, produkt jest figurg, ktora
za pomocg odpowiednio dobranych proporcji musi wyr6zni¢ si¢ z tla.

Niezwyklo§¢ — przez wzglad na swojg ztozono$¢ technika ta moze
odwotywa¢ si¢ do rozmaitych ksztaltow, koloréow oraz konwencji przy
wykorzystaniu ztozonych form przestrzennych. Polega ona na takiej ich
kompozycji, by wyrozni¢ proponowang reklame sposrod innych. Najczesciej
stosowane sg zabiegi polegajace na zastosowaniu duzych rozmiaréw czcionek,
przekraczania konwencji w sposobie prezentowania postaci, wykorzystania iluzji
wzrokowych etc.

Niekompletno$¢ -  technika  polegajagca na  wykorzystaniu
fragmentarycznych przekazow w celu wywolania poczucia niedosytu. Technika
ta polega na wzbudzeniu zainteresowania poprzez prezentacj¢ niepetnego
przekazu, w ktorym narracj¢ domykajacg tworzy sam odbiorca.

Zaprezentowany wyzej podziat technik perswazyjnych w oparciu
0 kryterium tresci 1 formy osadzi¢ nalezy szerzej w okreslonej konwencji. Inaczej
rzecz ujmujac: to, jakie techniki perswazyjne wykorzystane zostang w procesie
tworzenia przekazu reklamowego zaleze¢ bedzie w duzej mierze od tego, jaka
konwencja — zbiér pewnych wytycznych poczatkowych wiasciwych dla
rzemiosta reklamowego — przyjeta zostanie przed przystapieniem do tworzenia
komunikatu. Do najbardziej upowszechnionych form konwencji zaliczy¢é mozna

reklame racjonalng oraz emocjonalng®. Pierwsza, to przekaz oparty na

%2 Rozrdzniajgc formy konwencji, postuzono sie typologia formy prezentacji komunikatu perswazyjnego
zaprezentowang przez Anne¢ Jachnis w: Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 2002, s. 242-249.
Forma ta w rozumieniu Jachnis odnosi sie do pewnych ogdlnych, szerokich wytycznych poczatkowych
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technikach, ktorych celem jest wytworzenie pozytywnej postawy wobec
reklamowanego przedmiotu/idei poprzez dostarczenie informacji o skutecznosci
produktu, odnoszac sie przy tym do intelektu odbiorcy. Tworzeniu takich reklam
przyswieca zazwyczaj zatozenie o tym, ze odbiorca poszukuje informacji
o prezentowanym produkcie. Reklama emocjonalna to z kolei przekaz oparty na
technikach, ktorych celem jest wytworzenie pozytywnej badz negatywnej
postawy wobec reklamowego przedmiotu/idei poprzez sktonienie odbiorcy do
warto$ciowania. Tworzeniu takich reklam przyswieca zazwyczaj zatozenie
Ootym, ze odbiorca nie ma mozliwo$ci na systematyczne analizowanie
komunikatu.

Wsréd innych form konwencji wskaza¢ mozna na istnienie reklamy
konkretu i abstrakcji. Reklama konkretu to rodzaj przekazu oparty na
szczegdtowych informacjach i danych na temat prezentowanych produktéw/idei.
Reklama konkretna operuje wigc technikami charakterystycznymi dla
centralnego toru przetwarzania informacji. Reklama abstrakcji to rodzaj przekazu
oparty na og6lnych, wieloznacznych terminach 1 informacjach o reklamowanych
produktach/ideach. Cho¢ wydawa¢ by si¢ mogto, ze abstrakcyjne myslenie
wymaga duzego zaangazowania poznawczego, W tym przypadku chodzi przede
wszystkim o stosowanie terminéw o szerokim znaczeniu oraz nacechowanych
emocjonalnie, np. wspanialy, cudowny, ogromny etc.

Uzupelniajgc ww. zbior, wskaza¢ mozna na inne formy konwencji.
Reklama ztozona to przekaz posiadajacy duza liczbe informacji oraz
argumentéw, nastawiony na aktywacje procesOw poznawczych odbiorcy.
Reklama prosta sktada si¢ z nie wigcej nz 5-7 charakterystyk produktu. Reklama
jednostronna skoncentrowana jest na prezentacji informacji pozytywnych
0 produkcie. Reklama dwustronna to przekaz prezentujacy informacje pozytywne
I negatywne o produkcie. Reklama narracyjna prezentowana jest w formie
informacji podawanych przez narratora. Taka forma reklamy zalezy w duzej

mierze od wiarygodnos$ci nadawcy. Reklama akcji przybiera forme¢ opowiesci,

i przez wzglad na to rozumiana moze by¢ jako konwencja. Forme¢ komunikatu rozpatrywa¢ mozna wigc
przez pryzmat szerokich ram konwencji — na poziomie teoretycznych zatozen, oraz wasko — przez
pryzmat poszczegblnych technik perswazyjnych wykorzystywanych na poziomie tworzenia reklamy.
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w ktorej wystepuja bohaterowie zwigzani z reklamowanym produktem. Cechag
reklam akcji jest zdolno$¢ do szybkiego angazowania widzow bez koniecznosSci
do poglebionej analizy komunikatu.

Z zaproponowanych form konwencji oraz wczes$niejszych kategorii
podzialu technik perswazyjnych wynika jednoznacznie, ze proces tworzenia
reklam spotecznych musi zostaé poprzedzony intencjonalnym wyborem
dokonanym przez projektanta pomi¢dzy odwotaniem si¢ w przekazie do rozumu
badz emocji. Odwotanie to ma jednak charakter czysto teoretyczny, poniewaz
kazdy komunikat wykorzystujacy techniki perswazyjne odwotuje si¢ zawsze

zaréwno do rozumu, jak i emocji — rozny jest tylko stopien ich udziatu.

3.4. Emocje w reklamie spolecznej

Analizujac zawartos¢ reklam spotecznych, zauwazy¢ mozna, ze spora czgs¢
z nich wykorzystuje w swoich przekazach argumenty emocjonalne. Poczynione
wczesniej uwagi — przede wszystkim w odniesieniu do modelu szans na
rozpracowanie przekazu — pozwalaja wysnu¢ wniosek, ze reklamy spoleczne
skierowane sg do odbiorcoéw, ktorzy nie majg zbyt wiele czasu na pogtebiong
analiz¢ przekazow, a co za tym idzie, przetwarzaja je w sposob nieswiadomy —
drogg peryferyjna. Jesli doda¢ do tego, ze zmiany postaw odbiorcow wywotane
tym torem charakteryzuja si¢ wzgledng nietrwatos$cig, podatnos$ciag na zmiany
oraz brakiem mozliwos$ci prognozowania co do dalszych zachowan, skuteczno$¢
reklam spotecznych postawi¢ mozna pod duzym znakiem zapytania. Zasadne
zdaje si¢ zatem omodwienie roli, jakg emocje odgrywaja w przekazach

0 charakterze spotecznym.

3.4.1. Pierwotno$¢ emocji a poznanie

Postawa, jak zostato juz zdefiniowane, to ,,wartosciujgce nastawienie

oparte na elementach poznawczych, reakcjach uczuciowych oraz intencjach co

9963

do przysztosci 1 na zachowaniu I to wlasnie nacisk polozony na

63 Tamze, s. 52.
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warto$ciowanie zdaje si¢ istotnym argumentem w dyskusji na temat pierwotnosci
emocji wzgledem poznania, 1 na odwrot.

Klasyczne podejs$cie do badan nad emocjami w procesie percepcji zaktada
ich wtornos¢ w stosunku do aktu poznania. Najpierw bodziec ulega
spostrzezeniu, ktore prowadzi do powstania obrazu tego, co jest widziane.
Moment ten rozpoczyna faz¢ porownywania obrazu z informacjami zapisanymi
w pamigci. Z chwilg zidentyfikowania obiektu pojawia si¢ sad emocjonalny
i jego ocena. Zgodnie z koncepcjg Richarda Lazarusa (1991) samo rozpoznanie
przez odbiorcg okreslonego zdarzenia jako znaczacego z punktu widzenia jego
interesow 1 celow nie tylko przesadza o tym, czy emocje si¢ pojawia, ale rOwniez
0 tym, jakie to beda emocje®*.

Odmienne stanowisko w tej kwestii przyjat Robert Zajonc, wedhug
ktorego pierwsze reakcje na bodziec oraz jego identyfikacja majg charakter
emocjonalny, wptywajac na dalsze etapy procesu przetwarzania informacjiGS.
Hipotezg t¢ potwierdzity badania dotyczace ,,efektu ekspozycji”, ktore wykazaty,
ze bodzce widziane czgsciej podobajg si¢ bardziej od tych, ktére prezentowane
byly mniej czesto. Podobne wyniki uzyskano rowniez wtedy, gdy rozpoznawanie
bodzcow w wyniku eksperymentu doprowadzono do poziomu przypadku, oraz
podczas sesji z ekspozycja podprogowsg. W efekcie czego udowodniono, ze
w wyniku oswajania odbiorcy z bodZzcami wyksztalttowa¢ mozna reakcje
emocjonalne nawet bez §wiadomego ich rozpoznawania. Innym argumentem na
rzecz pierwotnosci emocji okazaty si¢ wyniki badan neuroanatomicznych, ktore
wykazaty istnienie bezposredniego polaczenia nerwowego pomigdzy siatkowka
oka a podwzgoérzem oraz wzgoérza z cialem migdatowatym, uznawanym za
centrum sterowania emocjami.

Jeszcze w latach 70-tych XX wieku dostarczono dowodoéw na rzecz
hipotezy o niezalezno$ci poznania i emocji. Dowodem na ich autonomi¢ maja

by¢ chociazby muzyka i kolory, ktore wywotujg okreslone emocje, jednak trudno

8 T, Maruszewski, D. Dolifiski, W. Lukaszewski, M. Marszal-Wi$niewska, Emocje i motywacja, w:

J. Strelau, D. Dolinski, (red.), Psychologia akademicka, podrecznik T. 1, Gdansk 2010, s. 571.

% A. Falkowski, Poznawcze i emocjonalne aspekty percepciji reklamy, w: A. Strzateczki (red.), Percepcja
reklamy, Warszawa 1998, s. 27.
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byloby powigza¢ je z pierwotno$cig poznania. Badacze ontogenezy wskazuja
z kolei, ze emocje rozwijaja si¢ bardzo wczesnie 1 nie majg swoich podstaw
w procesach poznawczych — chociaz ten argument wspiera raczej stanowisko
dotyczace pierwotnosci emocji wzgledem poznania.

Dyskusja na temat pierwotno$ci emocji i poznania przynosi wiele cennych
spostrzezen, sposrod ktorych najwazniejszy wydaje si¢ fakt, ze podjete dziatanie,
bez wzgledu na to, czy bedzie poprzedzone poglebiong analiza, czy tez bedzie
miato charakter emocjonalnej drogi na skroty, poprzedzone jest percepcyjnym
rozpoznaniem obrazu 1 jako takie zawsze wigze si¢ z pewnym udzialem
procesow poznawczych. Z drugiej strony sama postawa wzgledem obiektu jest ze
swej natury zjawiskiem wartosciujacym, a wigc zawierajacym element
afektywny. Wracajac zatem do modelu szans na rozpracowanie przekazu, sadzi¢
mozna, ze kazde dzialanie jest swoista mieszankg emocji 1 poznania,
w proporcjach wlasciwych dla danej sytuacji. Wskaza¢ nalezy zatem na

komplementarno$¢ emocji wzgledem poznania.

3.4.2. Proces emocjonalny — charakterystyka

Wspotwystepowanie emocji 1 poznania w procesach decyzyjnych nie
oznacza wcale, ze poprzez ich komplementarno$¢ rozumie¢ nalezy
wspoéldzielenie pewnych wlasciwosci. Wrecz przeciwnie — procesy emocjonalne
r6znig sie od proceséw poznawczych pod trzema wzgledami®.

Procesy poznawcze umozliwiajag zrozumienie czlowiekowi, jaki jest
otaczajacy go $wiat niezaleznie od niego. Procesy emocjonalne wskazuja
natomiast na te cechy Swiata, ktore wpltywaja na jednostke w sposodb pozytywny
oraz negatywny.

Uruchomienie proceséw poznawczych aktywizuje ciagg operacji

skoncentrowanych na przetwarzaniu danych. Procesy emocjonalne za$ prowadza

do zmiany ilo$ci energii organizmu.

% J. Reykowski, Procesy emocjonalne, motywacja, osobowosé, w: T. Tomaszewski (red.), Psychologia
ogolna, Warszawa 1992, s. 12.
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Rezultatem czynno$ci poznawczych sa sady, podczas gdy emocje
ukierunkowujg okreslone czynnosci. Emocje skladajg si¢ wigc z trzech
sktadnikow: afektywnego — stan przyjemnosci lub przykrosci wywotany
zetknigciem si¢ z bodzcem; pobudzeniowego — ocena sity oddziatywania bodzca
oraz jego waznosci dla jednostki; treSciowego — ocena tego, czego dotyczy
bodziec oddziatujacy na jednostke (sfery potrzeb, wartosci, poznawczej itd.).

Tre$¢ emocji wptywa bezposrednio na rodzaj reakcji emocjonalnych.
Reakcje te sg czynnosciami ukierunkowanymi (np. atak, ucieczka) badz
przyjmuja forme¢ zachowan ekspresyjnych (np. mimika, pantomimika). Wsrod
emocjonalnych  reakcji  przezyciowych wymieni¢ mozna takie, jak
zainteresowanie, zadowolenie, zachwyt, zdziwienie, zaskoczenie, wstrzas,
przykros¢, udrgka, wstyd, ponizenie, strach, przerazenie, potepienie, wstret,
gniew 1 wsciektos¢.

Reakcja emocjonalna nie zostanie jednak uruchomiona bez reakcji
afektywnej, ta z kolei zalezy od aktywizacji wzorcéw afektywnych. Do wzorcow
takich zaliczy¢ mozna te wrodzone oraz powstate na skutek procesu uczenia sig.
Wzorce afektywne aktywizowane sa przez bodzce postrzegane w procesie
percepcji. Kazdy bodziec jest z kolei no$nikiem komponentow poznawczych
i afektywnych, jako taki sam moze sta¢ si¢ wzorcem afektywnym. Na to, jaki
znak przyjmie reakcja afektywna ma wptyw sita bodzca — w miar¢ wzrostu jego
sity ro$nie réwniez zabarwienie dodatnie, po przekroczeniu pewnego progu
zaczyna ono spada¢. Kiedy sita bodzca osiggnie swoje apogeum, zabarwienie
przyjmuje posta¢ maksymalnie nieprzyjemnego. Poza sitg bodzca wpltyw na
rodzaj reakcji moze mie¢ rowniez naglos¢ jego pojawienia si¢. Bodzce
pojawiajace si¢ szybko wywotuja zdecydowanie mocniejsze reakcje. Obok
prostych bodzcéw wplywajacych na reakcje wskaza¢é mozna rowniez pewne
konfiguracje, takie jak wyglad dziecigcy. Zaréwno proste bodzce, jak i ich
konfiguracje moga wptywac rozmaicie na reakcje emocjonalne w zaleznosci od
aktualnie przezywanych standéw wewnetrznych, zwigzanych przewaznie ze
zmiang stanu rownowagi somatycznej, a wigc odczuwaniem konkretnych

brakéw, np. pokarmu. Poza wrodzonymi wzorcami afektywnymi wystepuja
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roOwniez wzorce wyuczone w procesie indywidualnego dos§wiadczenia, np. za
pomocg warunkowania klasycznego. Wzorcami afektywnymi moga by¢

rOwniez pojecia.

3.4.3 Emocje a odbior reklamy

Podatno$¢ na wptyw przekazow reklamowych zalezy nie tylko od
bodzcow afektywnych zawartych w tych przekazach, ale rowniez od aktualnie
wystepujacego u odbiorcy nastroju. Badania prowadzone m.in. przez Alice Isen
(1987) czy Marvina Goldberga i Geralda Gora (1987) wykazaty, ze ,,pozytywny
nastroj powoduje przychylng ocene réznych elementéw otaczajacego nas Swiata,
mimo ze elementy te nie maja zadnego zwiazku ze zrodlem owego nastroju”®.
Zgodnie z regulg skuteczno$ci przetwarzania informacji pozytywny nastrdj
pozwala na aktywne integrowanie naptywajacych danych z tymi juz istniejacymi.
W przypadku nastroju negatywnego spada motywacja do odbierania
| przetwarzania nowych danych, zwigksza si¢ natomiast koncentracja na
powodach wtasnego dyskomfortu. Jesli zZrodtem tego dyskomfortu bedzie
prezentowana reklama widz skoncentruje si¢ na niej, jednak odbidr bodzcow
peryferyjnych — nicodpowiadajacych za negatywny nastr6j — bedzie mocno
ograniczony, poniewaz uwaga skoncentrowana b¢dzie na tych, ktore wywotuja
negatywne emocje. Odwrotna sytuacja wystepuje w przypadku odbiorcow
bedacych w nastroju pozytywnym. Wobec tego, ze nastrdj pozytywny upewnia
nas w tym, ze wszystko przebiega wlasciwe uwaga odbiorcy zostaje rozproszona
pomiegdzy szersze kategorie bodzcéw. Wyniki badan prowadzonych przez Leile
Worth i Diane Mackie (1987) wykazaty, ze osoby znajdujace si¢ w pozytywnym
nastroju analizujg informacje torem peryferyjnym, nie zwracajac uwagi na sile
argumentéw. Nie oznacza to oczywiscie, ze osoby begdace w negatywnym
nastroju muszg analizowa¢ przekaz torem centralnym, jest jednak bardziej
prawdopodobne, ze konieczno$¢ redukcji ujemnych emocji do tego wtasnie

doprowadzi.

®"D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2008, s. 140-142.
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Kazda emocja obok walencji (pozytywnego badz negatywnego znaku)
posiada rowniez stopien intensywno$ci (wysoki badz niski). Wiele badan
dowiodto, ze wysoki poziom pobudzenia emocjonalnego prowadzi do zwezenia
uwagi 1 skupienia si¢ tylko na tych bodzcach, ktore napedzaja pobudzenie.
Wykazano tym samym, Ze najlepsze rezultaty w zapamigtywaniu reklam osiggaja
odbiorcy bedacy w stanie umiarkowanego pobudzenia emocjonalnego.

Wiele reklam spolecznych odwoluje si¢ przez swoja zawartos¢ do emoc;ji.
Wsérod nich wskaza¢ mozna na dwie, co do ktérych przeprowadzono
udokumentowane badania laboratoryjne. Reklamy spoteczne naktaniajace do
zmiany zachowan niepozadanych uzywaja w tym celu emocji Igku, z kolei
reklamy spoteczne naklaniajace do pomocy innym uzywaja do tego celu emocji
wspolczucia.

W przypadku emocji Igku wiele badan wykazalo prostoliniowy zwigzek
pomiedzy wzrostem lgku a jego skutecznos$cig. W swoich badaniach Howard
Leventhal (1970) udowodnit, ze skutecznos$¢ przekazu opartego na Igku zalezy
W duzej mierze od zaprezentowania w nim instrukcji dotyczacej sposobu
usuni¢cia zagrozenia. Zgodnie z uwagami Dolinskiego szacuje si¢, ze mniej
wiece] polowa badan przeprowadzonych na emocji leku potwierdza teze, iz
skuteczno$¢ apelu perswazyjnego jest najwicksza wtedy, gdy lek wywotany
przekazem jest bardzo wysoki, a zarazem zaprezentowano w nim instrukcje
wyeliminowania zagrozenia. W pozostalych badaniach wykazano z kolei, ze to
wlasnie umiarkowany poziom leku jest najbardziej skuteczny®. Niespojnosé tych
badan moze by¢ wynikiem réznych definicji leku umiarkowanego 1 silnego
przyjetych na potrzeby konkretnych badan.

Badania nad emocjami wspodtczucia wykazaly z kolei, ze poziom reakcji
altruistycznych uzalezniony jest od sumy zyskow i kosztow, jakie ponies¢ musi
odbiorca. Im wigksze korzysci plyng z udzielenia pomocy, tym wyzsze
prawdopodobienstwo podjecia dzialania. Zaréwno emocje leku, jak 1
wspolczucia charakteryzuja si¢ znakiem negatywnym, ktory wprowadza

odbiorce w nieprzyjemny stan. Badania wykazuja, Zze im wyzszy jest poziom

% Tamze, s. 271.
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intensywnos$ci przezywanych emocji, tym wigksze szanse na powodzenie
przekazu. Wynika to choéby z faktu, ze w przypadku reklam negatywnych
wieksza ich sita doprowadza do intensyfikacji nieprzyjemnego stanu, ktorego
organizm chce si¢ pozby¢, dazac do utrzymania stanu rownowagi. Wynika z
tego, ze dopiero po okresleniu walencji oraz intensywnos$ci emocji przyjac
mozna hipotez¢ dotyczaca toru przetwarzania reklam opartych na takich
emocjach. Zastrzegajac, ze pobudzenie odbiorcy przed dostrzezeniem reklamy
znajduje si¢ na umiarkowanym poziomie, a negatywne emocje leku badz
wspotczucia prezentowane w reklamie nie przekraczaja poziomu intensywnosci,
ktéry prowadzi¢ moze do odrzucenia przekazu w catosci, przyja¢ mozna, ze taki
przekaz spoteczny przetwarzany zostaje torem centralnym, dajac tym samym
nadzieje na wigksze powodzenie zardwno konkretnej reklamy spotecznej, jak i

catej kampanii.

3.5 Anestetyka reklamy spolecznej

Reklama w ujgciu interakcjonizmu symbolicznego stanowi narzedzie
rozpowszechniania ideologii. Bedac produktem kultury oraz zapisem jej tresci,
jest réwnocze$nie medium prezentujacym tresci ideowe masowemu odbiorcy.
W przypadku reklamy komercyjnej prezentowane treSci sluza estetyzacji
otaczajacej rzeczywistosci w mysl estetyzacji postmodernistycznej, obejmujace;j
poszczegolne jednostki, jak 1 cale zbiorowosci miejskie. W przeciwienstwie do
niej reklama spoteczna prezentuje wszystko to, co estetyzacji nie podlega, co
malo atrakcyjne, co ukryte za kurtyng tabu. W tym ujeciu, pod wpltywem
przemyélen Marii  Golebiewskiej®®, podsumowywa¢ mozna rozwazania
o0 reklamie spolecznej, odwotujac sie¢ do rozroznienia na estetyke i anestetyke,
jakiego dokonat Wolfgang Welsch™.

Anestetyka zdaniem Welscha jako pojecie przeciwstawne estetyce to stan,

w ktorym zniesieniu ulega elementarny warunek estetyki, jakim jest zdolno$¢

% M. Golebiewska, Estetyka i anestetyka w reklamie spolecznej, w: M. Ostrowicki (red.), Estetyka
reklamy, Krakow 2002, s. 205-220,

0. Welsh, Estetyka i anestetyka, przekt. M. Lukaszewicz w: R. Nycz (red.), Postmodernizm-antologia
przektadow, Krakow 1996, s. 521-546.
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doznania. ,,Estetyka wyrdznia doznawanie, anestetyka tematyzuje brak doznan,
w sensie utraty (...) zdolnoSci doznawania. (...) Estetyka w swym tradycyjnym
ksztalcie na ogot podkresla tylko biegun poznawczy, natomiast anestetyka odnosi
sic glownie do sfery doznan™’'. Tak rozumiana anestetyka nie jest prostym
przeciwienstwem estetyki, jest jej druga strong. To w anestetyce dokonuje si¢
wspolczesna estetyzacja konsumpceyjna, gdzie dochodzi do znieczulenia na fakty
estetyczne. Zatracona zdolno$¢ do odczuwania naradza si¢ na nowo w formie
anestetyki.

Tak przedstawiona relacja estetyczno-anestetyczna pozawala - za
Golgbiewska — interpretowaé reklamg spoteczng jako dopeinienie reklamy
komercyjnej w dyskursie spolecznym. Podobnie jak reklama komercyjna
sprowadza wszystko do ram rynku, reklama spoteczna traktuje idee 1 wartosci
jako rodzaj towaru. W przeciwienstwie jednak do reklamy komercyjnej, ktora
odwoluje si¢ do wolnosci indywidualnej przy wyborze dobr 1 ushug, reklama
spoleczna odwotuje si¢ do wspolnotowego ,,My” jako warunku wszelkiej
komunikacji’>. Istniecje w niej zatem zalozenie o wolnosci jednostki,
odpowiedzialnej jednak w pewnym stopniu za losy wspotbratymcow. Wizerunek
osoby w reklamie komercyjnej, jak pisze Gotebiowska, wydaje si¢ wtorny
i uzupetniajacy wobec wizerunku produktu’. Co wiecej, reklama komercyjna
propaguje estetyzacje od zachowan konsumenckich po wystroj wielkich miast.
Sprzyja temu fakt, ze rzeczywisto§¢ w coraz wigkszej mierze staje si¢ obrazem
podnoszonym przez media — w tym reklamg¢ — do rangi wlasciwej rzeczywistosci.
Efekt realnosci, ktory przypisujag media do swoich przedstawien narzuca sposob
postrzegania §wiata zgodnie z prawidtami estetycznymi. ,,Reklama spoteczna
rowniez odnosi si¢ do medialnego efektu realnosci (...), tyle ze odkrywa przed
nami §wiaty niedostgpne w innych przekazach medialnych”. Szokujac swoimi
tresciami, reklama spoleczna odroznia si¢ od estetycznej wizji prezentowanej

w innych mediach, tamigc tym samym kulturowe tabu narzucane przez te media.

™ Tamze, s. 522.
2 M. Golebiewska, dz. cyt., s. 214.
™ Tamze, s. 215.
™ Tamze, s. 217.
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Swiat mnogosci i chaosu wypelniony jest przez szereg rozmaitych komunikatow
wizualnych, z ktorych cze¢s¢ posiada czysto polityczny charakter. W gaszczu
komunikatow tworzacych mape, po ktorej porusza si¢ wspoOlczesny cziowiek
reklama spoleczna jawi si¢ jako drogowskaz wyznaczajacy kierunki rozwoju

catego spoleczenstwa.
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Rozdzial IV
POLITYKA SPOLECZNA TRZECIEGO SEKTORA

4.1. Zakres przedmiotowy i podmiotowy polityki spolecznej

Analizujac role reklamy spotecznej jako instrumentu reprodukujacego
porzadek spoteczny, nalezatoby wyjs¢ poza teoretyczne ramy marketingu
spotecznego, w ktérym to narzedzie zostatlo umiejscowione w niniejszych
rozwazaniach. Wszak obszar dzialan, w obrgbie ktorych poruszaja si¢
organizacje trzeciego sektora w sposob precyzyjny wyznacza ustawodawstwo.
Mozna wrgcz stwierdzi¢, ze nie ma reklamy spolecznej bez regulacji w ramach
polityki spoteczne;.

Teoretyczng 1 praktyczng koncepcj¢ nadajaca sens takim dziataniom, jak
reklama spoleczna, tworzy wspomniany juz termin ,,polityka spoteczna”. Jego
autorstwo  przypisuje si¢ francuskiemu o$wieceniowemu myslicielowi
Charles’owi Fourierowi. Poczatki praktycznej polityki spotecznej siggaja roku
1817, kiedy to premier Prus Karl August von Hardenberg nakazal szefom
prowincji wroctawskiej, berlinskiej, magdeburskiej, miinsterskiej, kolonskiej
i renskiej zreferowanie sytuacji bytowej robotnikéw'. To wiasnie kwestia
robotnicza stata si¢ przyczynkiem do wprowadzenia polityki spotecznej. Gwoli
scistosci doda¢ nalezy, ze to nie rewolucja przemyslowa wywotata kwestie
spoteczne. Problemy ubostwa, czy glodu byly zauwazane zdecydowanie
wcezesnie]. Juz w $redniowieczu zajmowaty si¢ nimi np. Kosciol katolicki oraz
gminy w panstwach protestanckich. Faktem jest jednak, Zze to dopiero czasy
rewolucji przemystowej — w pierwszych fazach rozwoju kapitalizmu —
zapoczatkowaly nowe zjawiska spotecznie negatywne (bezrobocie, zte warunki
pracy, uzaleznienia, ubostwo miejskie), ktore staly si¢ ucigzliwe nie tylko dla
obywateli, ale 1 pracodawcow. Tym drugim zaczeto zaleze¢ na uregulowaniu
stosunkow pracy, ktore coraz czesciej stawaly sie zrodlem niepokojow
spolecznych, odbijajacych si¢ negatywnie na stabilno$ci zaktadow pracy. Rozwoj

spoleczenstwa, a przede wszystkim jego potrzeb, spowodowal wreszcie

Y'W. Turnowiecki, Polityka spoteczna, Gdansk 2008, s. 7.
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konieczno$¢ zajecia przez panstwo 1 jego instytucje stanowiska w takich
kwestiach, jak os$wiata, ochrona zdrowia, budownictwo mieszkaniowe czy

. . 2
zabezpieczenia spoleczne”.

4.1.1. Definiowanie polityki spotecznej

Na poziomie lingwistycznym termin polityka spoleczna zbudowany jest
Z rzeczownika ,,polityka” 1 przymiotnika ,,spoteczna”. Przez pojecie polityki
rozumie¢ mozna walke o zdobycie, utrzymanie i1 powickszanie wladzy nad
panstwem. Wtadza ma tutaj znaczenie kluczowe, mozna ja rozumie¢ jako cel
sam w sobie — wtedy mowa o politykowaniu, oraz jako $rodek do realizacji
celow — wtedy mowa o rzadzeniu. I to wlasnie wladza w sensie rzadzenia
posiada zdolnos$¢ do rozwigzywania probleméw spotecznych.

Mowiac o polityce spolecznej, pojecie to mozna odnosi¢ zaro6wno do
dyscypliny naukowej, jak i praktycznej dziatalno$ci uprawnionych do tego
podmiotow®. W pierwszym przypadku mowa o swoistych teoriach, metodologii
oraz metodach badawczych pozwalajacych lepiej zrozumie¢ zagadnienia potrzeb
materialnych 1 duchowych czlowieka oraz grup spolecznych. W drugim
przypadku chodzi przede wszystkich o katalog spraw, ktérymi zajmuje si¢
polityka publiczna.

Polityka spoteczna rozumiana jako dziatalno$¢ naukowa zdefiniowana
zostata przez Edwarda Rosseta jako ,,(...) system idei oraz dziatah zmierzajacych
do polepszenia catoksztattu warunkéw zyciowych ludnosci™. Z kolei Jan Rosner
przez polityke spoleczng jako dziatalno$¢ praktyczng rozumie dzialalnosé
panstwa 1 organizacji spotecznych w dziedzinie ksztaltowania warunkow bytu
I pracy, zmierzajacych do optymalnego zaspokojenia indywidualnych

i spotecznych potrzeb®.

2 A. Kurzynowski, Polityka spoleczna — podstawowe pojecia i zakres, w : A. Kurzynowski (red.),
Polityka spoteczna, Warszawa 2006, s. 9-10.

* W. Tarnowiecki, dz. cyt., s. 8.

* E. Rosset, Polityka spoleczna a demografia, w: A. Rajkiewicz (red.), Polityka spoteczna, wyd. 2,
Warszawa 1976, s. 155.

® W. Tarnowiecki, dz. cyt., s. 9.
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Zdefiniowanie polityki spotecznej wymaga spojrzenia na jej przedmiot.
Biorgc pod uwage zakres polityki spotecznej, mozemy mowi¢ o jej waskim
i szerokim ujeciu. W ujeciu szerokim przedmiotem polityki spotecznej sa
wszystkie najwazniejsze potrzeby, bez zaspokojenia ktorych spoteczenstwo nie
moze funkcjonowac¢ (ochrona zdrowia, edukacja, mieszkalnictwo, kultura,
zabezpieczenia emerytalne i rentowe, potrzeby niepelnosprawnych itd.).
W ujeciu waskim przedmiotem polityki spotecznej jest po prostu polityka
socjalna — rozumiana jako transfery socjalne®. Biorac to pod uwage, nalezy
rozrdznié, ze sprawy socjalne sg podzbiorem spraw spotecznych, te zas naleza do
spraw publicznych, ktorymi zajmuje sie polityka publiczna’.

Przyja¢ zatem mozna, ze do podstawowych dziedzin polityki spoteczne;j
rozumiane] jako nauka 1 dzialalno$¢ praktyczna zaliczy¢ mozna polityke:
ludno$ciowa, rodzinng, zdrowotng, mieszkaniowa, ksztalcenia, kulturalna,
zatrudnienia, ksztattowania dochoddéw, ochrony pracy, zabezpieczenia
spolecznego, organizacji wypoczynku i czasu wolnego, ksztalttowania i ochrony
srodowiska, usuwania 1 ograniczania zjawisk patologii spotecznej, ktore
wyznaczajaca zakres przedmiotowy polityki spoteczne;®.

Zakres ten wyznacza w prostej linii cele polityki spotecznej, ktore
sprowadzi¢ mozna za Adamem Krzynowskim do grupy trzech najwazniejszych.
Pierwszy dotyczy ksztaltowania warunkéw pracy i bytu ludnosci. Ten
podstawowy cel sprowadza si¢ do tworzenia ogdlnych podstaw umozliwiajacych
spoleczenstwu realizacj¢ swoich potrzeb w oparciu o pracg¢ zarobkowa, a osobom
nieposiadajgcym zdolnosci do wykonywania pracy — poprzez zabezpieczenia
w postaci rent, emerytur czy innych $wiadczen spotecznych. Praca ta powinna
by¢ wykonywana w warunkach bezpiecznych dla zdrowia.

Cel drugi dotyczy ksztattowania prorozwojowych struktur spotecznych:
rodziny, zapewniajacej zastgpowalnos¢ pokolen; struktur zawodowych,

umozliwiajacych realizacje zadan rozwojowych.

® A. Kurzynowski, Polityka spoleczna — podstawowe pojecia i zakres, dz. cyt., s. 14-15.

" R. Szarfenberg, Definicja, zakres i konteksty polityki spolecznej, w: G. Firlit-Fesnak, M. Szylko-
Skoczny (red.), Polityka spoteczna. Podrecznik akademicki, Warszawa 2009, s. 24.

8 T. Szumlicz, Modele polityki spolecznej, Warszawa 1994, s. 20.
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Cel trzeci polega na ksztaltowaniu sprawiedliwych stosunkow
spotecznych opartych na zasadzie sprawiedliwosci 1 rownych szans jednostek na
starcie zycia zawodowego. Warunkiem realizacji wszystkich tych celéow jest
aktywnosé jednostek w tworzeniu warunkéw zaspokajania potrzeb®.

Podsumowujac, mozna przyja¢ za Tadeuszem Szumliczem, ze -
najogdlniej rzecz bioragc — ,,polityka spoteczna” jest sztuka ksztaltowania rozwoju

10
spolecznego™.

4.1.2. Geneza polityki spotecznej

Dziewigtnastowieczny rozwdj nauki o polityce spolecznej nastepowal
rownolegle z praktycznymi dziataniami podejmowanymi w kwestii robotnicze;.
Okres ten charakteryzowat si¢ przede wszystkim rozwojem panstw narodowych,
ktorych rzady przejmowaly coraz wigksza odpowiedzialnos¢ za bezpieczenstwo
swoich obywateli. Warto tylko doda¢, ze wsrod wiascicieli kapitalu z tamtych
czasow wyksztattowat si¢ poglad, ze wysokos¢ zarobkow robotnika powinna by¢
ustalona na takim poziomie, ktory umozliwitby mu odtworzenie pracy na dzien
nastepny'’. Wczesnemu kapitalizmowi towarzyszyla zatem wszechogarniajaca
nierdwno$¢ pomiedzy robotnikami a wlascicielami kapitatu.

W literaturze przedmiotu dokonuje si¢ wyodrebnienia etapéw rozwoju
polityki spotecznej w oparciu o szereg kryteriow: udzialu $wiadczen
W dochodzie narodowym czy zmiany tego udzialu w dochodzie narodowym.
Generalnie rzecz ujmg, wskaza¢ mozna na cztery etapy w oparciu o relacje
pomiedzy systemami politycznym, gospodarczym i spotecznym®?,

Etap wielkiego eksperymentu zapoczatkowany zostal wniesieniem
poprawek w 1834 roku do ,prawa dla ubogich” (Anglia, 1598 r.). Zmiany
okreslity role panstwa w ksztaltowaniu codziennych warunkéow zycia 1 pracy
obywateli. Charakterystyczng cechg tego etapu bylo zwiekszanie si¢ roli panstw

narodowych, a co za tym idzie — coraz wigkszego upolitycznienia problemow

% A. Kurzynowski, Polityka spoleczna — podstawowe pojecia i zakres, dz. cyt., s. 12-13.

07, Szumlicz, dz. cyt., s 25.

113, Auleytner, Polska polityka spoleczna. Kreowanie tadu spolecznego, Warszawa 2005, s. 10.
123, Orczyk, Polityka spoleczna, uwarunkowania i cele, Poznan 2012, s. 20-21.

146



spotecznych, ktére staty si¢ przedmiotem walki o uznanie panstwa jako
regulatora pewnych kwestii spotecznych. Mozna zatem powiedzie¢, ze
postepujaca  kumulacja rozmaitych  skutkdw rewolucji  przemystowe;j
doprowadzita do stopniowego upolitycznienia realizacji polityki spoteczne;j.
Dzialania panstw przebiegaty w tym czasie w odmiennych warunkach. W Anglii
proces przejmowania odpowiedzialnosci za polityke spoteczng przez panstwo
przybral form¢ wypracowywania porozumienia. Z kolei w Niemczech inicjatywe
przejat rzad — reformy wprowadzone przez Bismarcka w latach 1883-89, gléwnie
w celu sttumienia rewolucyjnych nastrojow spolecznych, wprowadzily szeroki
system ubezpieczen spotecznych.

W okresie tym w realiach polskich rodzita si¢ pierwsza mysl o socjalnym
potozeniu ludnosci. Do prekursoréw piszacych o sytuacji Polakow pod zaborami
na przelomie XIX 1 XX wieku nalezg: Stanistaw Staszic, Fryderyk Skarbek,
Jozef Supinski, August Cieszkowski i Edward Abramowicz®®. Poczatki nauki
0 polityce spotecznej wigzg si¢ rowniez z powstaniem szkot — krakowskiej,
lwowskiej, warszawskiej, lubelskiej 1 wilenskiej, gdzie polityka spoleczna
pojawila si¢ jako przedmiot dydaktyczny.

Etap konsolidacji charakteryzuje si¢ trudnymi do okreslenia ramami
czasu. Sytuacja roznych panstw europejskich ksztattowata si¢ pod wzgledem
przejscia z etapu pierwszego do drugiego w sposob odmienny. Cechg
charakterystyczng tego etapu bylo: ,uznanie, Ze panstwo ma obowigzek
ustanowienia podstawowych gwarancji bezpieczenstwa ekonomicznego,
organizacji 1 regulacji systemow $wiadczen, tak aby zapewni¢ poziom réwnosci,
ale 1 adekwatnosci w stosunku do zastug, potrzeb, warunkéw zycia obywateli.

Dotyczylo to spraw zatrudnienia, edukacji i opieki lekarskiej”**

. Etap ten
zakonczyt si¢ w latach 40-tych XX wieku.

W okresie tym nowa suwerenna wtadza w Polsce zaczeta tworzy¢ wlasne
ustawodawstwo  socjalne 1 wpisata Polsk¢ do  Migdzynarodowej

Organizacji Pracy.

33, Auleytner, Historia polityki spolecznej, w: G. Firlit-Fesnak, M. Szylko-Skoczny (red.), dz. cyt., s. 38-
39.
4. Orczyk, dz. cyt., s. 23.
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Etap ekspansji rozwiniete kraje zachodnie przezywaly od poczatku lat
50-tych XX wieku, odchodzac w tym czasie od kwestii spolecznych bedacych
wynikiem 1 nastepstwem dziatan wojennych. Panstwo stato si¢ wowczas centrum
przetargdéw pomie¢dzy rozmaitymi grupami spolecznymi, ktore domagaty sig
podobnych przywilejow. W wyniku tego stracilo ono kontrole¢ nad catoscig
polityki spotecznej na rzecz poszczegdlnych grup spotecznych. Polityka
spoleczna zaczeta si¢ stawa¢ w coraz wigkszym stopniu czescig gry politycznej —
przez co w latach 60-tych i 70-tych nastgpilo wyraZzne poszerzenie zakresu
swiadczen spotecznych. Etap ten zakonczyl si¢ w panstwach rozwinigtych wraz
Z kryzysem naftowym w roku 1973, kiedy podniesienie cen no$nikow energii
wywolalo spowolnienie gospodarcze, uniemozliwiajace wywigzanie si¢ panstw
z obietnic socjalnych™. Warto mie¢ przy tym na uwadze, ze kryzys polityki
spolecznej panstw zachodu zbiegl si¢ w czasie ze zdefiniowaniem przez Kotlera
| Zaltmana koncepcji marketingu spotecznego, ktora wykorzystywana byla
w tamtym czasie przede wszystkim przez podmioty komercyjne.

W tym okresiec w Polsce, zwlaszcza w latach 1950-57, nauka o polityce
spolecznej nie rozwijata sic’®. Deklarowany brak takich zjawisk, jak bezrobocie,
zebractwo, bezdomno$¢, ubostwo czy alkoholizm spowodowal, Zze mysl
0 polityce spotecznej znajdowata si¢ w zaniku.

Etap modernizacji i globalizacji powigzany jest z upadkiem socjalizmu.
Brak systemowej alternatywy dla kapitalizmu stal si¢ motorem napedowym
przeobrazen w samej polityce spotecznej. Proby rozwigzywania probleméw
spolecznych w ramach gospodarek kapitalistycznych nigdy nie przyniosty
W petni oczekiwanych rezultatow. Globalizacja gospodarki, wolny rynek,
ograniczenia opiekunczosci i demokracja nie dopracowaly si¢ jak dotad
porozumienia. Jednym z kierunkéw zmian w nowoczesnej polityce spotecznej
moze by¢ odejscie od praw jednostek rozumianych jako obowigzek panstwa na

rzecz zasad wigzania sytuacji ekonomicznej kraju ze standardami pomocy

157, Orczyk, dz. cyt., s. 24-25.
103, Auleytner, w: G. Firlit-Fesnak, M. Szylko-Skoczny (red.), dz. cyt., s. 47-48.
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spotecznej. Takie dziatanie miatoby pomdc dostrzec obywatelom zwiazki
pomiedzy zmiana sytuacji ekonomicznej kraju a $wiadczeniami spotecznymi’.
Czwarty etap ksztattowania si¢ polityki spotecznej w Polsce przypada na
lata po 1989 roku. Wtedy to wilasnie nastepowal proces stanowienia nowego
prawa dla polityki spolecznej, zgodnego z rozwiazaniami Unii Europejskiej®.
Wszechobecne efekty procesu globalizacji nadwatlity ustalenia kontraktu
spotecznego, jaki panstwa narodowe zawarty ze swoimi obywatelami.
Obserwowalna erozja oslabiajgca pozycje panstw w stosunku do systemow
spotecznych kaze sadzi¢, ze trwajgcy modus vivendi bedzie musiat doczekaé si¢

rozwigzania najbardziej naglacych spraw jeszcze w najblizszych dekadach®.

4.1.3. Wybrane doktryny i modele polityki spotecznej

Sposoby ujawniania probleméw spotecznych, propozycje porzadkowania
rzeczywistosci, czy wreszcie rozpowszechnianie w spoteczenstwie idei 1 warto$ci
to podstawowe cele zapisane w doktrynach spolecznych — ideologiach
wyrazanych w postaci uogolnien teoretycznych. Ze wzgledu na stosunek
doktryny do praktyki wyr6ézni¢ mozna doktryny empiryczne — uznajgce wyzszos¢
doswiadczenia, do ktérego dostosowuja opis rzeczywistosci (np. liberalizm);
oraz doktryny aprioryczne — uznajace wyzszos¢ abstrakcyjnego myslenia, na
podstawie ktorego formutowane sg praktyczne wskazowki dazenia do ideatlu
(np. socjalizm). Biorac pod uwage odmiennos¢ istniejacych systemoéw wartosci
oraz ich znaczenia w zyciu spotecznym, gospodarczym i ekonomicznym, méwic
mozna o istnieniu dwoéch podstawowych orientacji ideologicznych
w wysokorozwini¢tych krajach kapitalistycznych: antykolektywizmu oraz
kolektywizmu. Orientacja antykolektywistyczna obejmuje poglady liberalne,
neoliberalne oraz neokonserwatywne. Wszystkie one upatrujag decydujacej roli

wolnego rynku w procesie zaspokajania potrzeb ludzi. Orientacja

73, Orczyk, dz. cyt., s. 25-26.

18 3. Auleytner, w: G. Firlit-Fesnak, M. Szylko-Skoczny (red.), dz. cyt., s. 50.

¥ Wiecej o tym w: E. Polak, Globalizacja a zréznicowanie spoleczno-ekonomiczne, Warszawa 2009;
J.E. Stiglitz, Globalizacja, Warszawa 2006; Globalizacja gospodarki — wybrane cechy procesu,
Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2007.
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kolektywistyczna obejmuje poglady socjaldemokratyczne oraz socjalliberalne,
ktore dopuszczajg mozliwos¢ ingerencji w wolny rynek przez panstwo.

Przyjmujac za kryterium relacje pomigdzy panstwem a gospodarka,
wyr6zni¢ mozna za Richardem Titmussem trzy typy modeli polityki spoteczne;.
Model marginalny zaktada istnienie dwoch kanatow, przez ktore odbywa si¢
zaspokajanie potrzeb indywidualnych jednostki: wolnego rynku oraz rodziny.
W modelu motywacyjnym programy socjalne s3 dodatkiem do gospodarki,
w modelu tym prymat wiedzie jednak wydajno$¢ pracy. Model instytucjonalno-
redystrybucyjny umiejscawia polityke spoleczng w centrum spoleczenstwa,
gwarantujac mu powszechny dostep do $wiadczen i ustug®.

Model marginalny wpisuje si¢ w orientacje antykolektywistyczna,
charakterystyczng dla wspomnianych wczesniej liberalow, neoliberatow oraz
neokonserwatystow. Przyjmuje si¢ w nim zalozenie, ze wigksza czeg$¢
spoleczenstwa jest w stanie samodzielnie zaspokoi¢ wlasne potrzeby. Polityka
spoleczna przyjmuje wigc posta¢ dzialan selektywnych — uzaleznionych od
sytuacji jednostki, ktéora uznawana jest za podmiot odpowiedzialny za
wystepowanie oraz rozwigzywanie problemdéw spotecznych. W modelu tym
dominuje solidarno$¢ na zasadach wzajemno$ci — zrddlem pomocy nie jest
obowiazek, ale dobra wola obywateli lub panstwa. Wystepujace $§wiadczenia
pieniezne maja glownie charakter zasitkkow pomocy spolecznej, inne ustugi
socjalne realizuja podmioty prywatneZI.

Model motywacyjny wpisuje si¢ w orientacj¢ kolektywistyczna,
charakterystyczng dla socjalliberalow. Dopuszcza si¢ w nim mozliwos¢ wigkszej
interwencji panstwa w kwestie socjalne niz w modelu marginalnym.
Socjalliberatowie stawiajg jednak pewien warunek: programy socjalne nie moga
zaktoca¢ normalnego funkcjonowania gospodarki rynkowej. W modelu tym
potrzeby ludzi zaspokajane sa zgodnie z zastugami, tzn. w oparciu o staz pracy
I wydajno$¢. Zaspokajaniu potrzeb stuzg obowigzkowe ubezpieczenia spoteczne.

Tak, jak w modelu marginalnym jednostka odpowiedzialna jest za wystgpowanie

2 R, Titmuss, Social Policy. An Introduction, Londyn 1974, s 31.
1 M. Ksiezopolski, Polityka spoleczna w réznych krajach i modele polityki spotecznej, w: G. Firlit-
Fesnak, M. Szylko-Skoczny (red.), dz. cyt., s. 150-151.
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probleméw spotecznych, jednak sposob ich rozwigzania zdeterminowany jest
przez wspomniane juz ubezpieczenia spoleczne. Te ostatnie pelnig rowniez
funkcje integracyjna®.

Model instytucjonalno-redystrybucyjny wpisuje si¢ rOwniez w orientacje¢
kolektywistyczng, charakterystyczng z kolei dla socjaldemokratow. Model ten
zaktada, ze odpowiedzialno$¢ za losy jednostek spoczywa na spoleczenstwie,
poniewaz ani rodzina, ani wolny rynek nie s3 w stanie zagwarantowac
zaspokojenia potrzeb na wystarczajgcym poziomie. W procesie zaspokajania
potrzeb wykorzystuje si¢ planowe dziatania panstwa, a nie mechanizmy
rynkowe, wykorzystujac do tego celu kryterium potrzeb, a nie zastug. W modelu
tym nacisk ktadzie si¢ na rozwdj ustug socjalnych, réwny do nich dostep,
wynikajacy z faktu bycia obywatelem kraju. W przeciwienstwie do poprzednich
modeli, w tym to spoleczenstwo, a nie jednostka, odpowiedzialne jest za
wystepowanie oraz rozwigzywanie problemow socjalnych. Rozwoéj integracji
spolecznej oparty jest o wspotfinansowanie przez wszystkich obywateli systemu,
gwarantujacego powszechny dostep do $swiadczen 1 ushug socjalnych. Miedzy
innymi z tego powodu w modelu tym bardzo duzg uwage przywiazuje si¢ do
polityki petnego zatrudnienia®.

To, jaki model polityki spotecznej zostanie przyjety w wysokorozwinigtej
gospodarce kapitalistycznej zwigzane jest nie tylko z panujacym w niej
systemem wartosci, ale rdéwniez z koniunkturg gospodarczag. W czasach
gospodarczej prosperity popularno$¢ zdobywajag modele liberalne, podczas gdy
w czasach kryzysu nastgpuje zwrot w kierunku interwencyjnej roli panstwa.
Przyjecie konkretnego modelu bedacego podstawg do budowy programu polityki
spotecznej odgrywa niewatpliwg rol¢ w momentach raptownych zmian, ktoére
wprowadza si¢ poprzez wskazanie nierOwnos$ci. Mdowigc o wspotczesnych
nierownosciach, bardzo czg¢sto wskazuje si¢ na teorie feministyczne (wywodzace

si¢ z teorii krytycznej), postmodernistyczne czy neoprawicowe.

22 Tamze, s. 152-153.
2 Tamze, s. 153-154.
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4.1.4. Podmioty polityki spoteczne;j

Bez wzgledu na rodzaj modelu funkcjonujacego w danej gospodarce
w kazdym przypadku mozemy mowi¢ o pewnym porzadku prawnym, w ramach
ktorego realizowana jest polityka spoteczna. Najogodlniej rzecz ujmujac, mozemy
moéwi¢ o polityce spolecznej realizowanej przez podmioty administracji
panstwowej oraz samorzadowej. Warto wspomnie¢, ze juz w potowie XIX wieku
zaczely pojawia¢ si¢ ministerstwa pracy, zdrowia czy opieki spoteczne;.
W mig¢dzywojennej Polsce resort spraw spotecznych wielokrotnie zmienial swoja
nazwe — w 1932 roku byto to Ministerstwo Opieki Spolecznej, w ktorego zakres
wechodzity réwniez sprawy ochrony zdrowia®,

W oparciu 0 kryterium obszaru dziatania podmioty polityki spotecznej
podzieli¢ mozna na: organizacje mig¢dzynarodowe, zajmujace si¢ kwestiami
socjalnymi w skali globalnej; organizacje regionalne, koncentrujace swoja
dziatalno$¢ na okreslonych obszarach kontynentow, np. Unia Europejska;
organizacje krajowe (narodowe i osoby prawne)?.

Biorac pod uwage kryterium rodzaju podmiotow polityki spotecznej,
wyrézni¢ mozna podmioty ustawodawcze, wykonawcze, kontrolne oraz
sadownicze.

W obszarze dzialania podmiotow ustawodawczych mowi¢ mozemy
0 Sejmie i Senacie — to wlasnie te organy wiladzy decyduja o tresci
ustawodawstwa socjalnego, nadajac ksztalt polityki spoleczne; droga
demokratycznych procedur okre$lajacych poziom interwencji panstwa.
W ramach prac sejmowych udziat w tworzeniu polityki spotecznej biorg
Komisje Sejmowe: Polityki Spotecznej i Rodziny; Edukacji, Nauki i Mtodziezy;
Facznoéci z Polakami za Granica; Kultury i Srodkéw Przekazu; Ochrony
Srodowiska, Zasobow Naturalnych i Lesnictwa; Mniejszosci narodowych
| Etnicznych; Polityki Senioralnej; Samorzadu Terytorialnego i Polityki
Regionalnej; Zdrowia®®. W ramach prac komisji senackich wskaza¢ mozna na

nastgpujace organy: Komisja Rodziny, Polityki Senioralnej i Spotecznej; Nauki,

24 W. Turnowiecki, dz. cyt., s. 59.
>3, Socha-Sachalin, Polityka spoleczna, Koszalin 2000, s. 85.

28 www.sejm.gov.pl [14 listopada 2015].
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Edukacji i Sportu; Kultury i Srodkéw Przekazu; Spraw Emigracji i Lacznosci
Z Polakami za Granicg; Samorzadu Terytorialnego 1 Administracji Panstwowej;
Srodowiska i Zdrowia®’.

W obszarze dzialania podmiotéw wykonawczych role szczegolng
odgrywa Prezes Rady Ministrow posiadajacy kompetencje do tworzenia nowych
Ministerstw oraz stanowisk rzgdowych wspomagajacych Premiera, m.in.
w polityce spotecznej. Dla przykladu: ,,w rzadzie premiera Jerzego Buzka
utworzono np. Biuro Pelnomocnika Rzadu ds. Rodziny. W rzadzie premiera
Leszka Millera utworzono np. Biuro Pelnomocnika do Spraw Rownego Statusu

26> Wéroéd ministerstw odpowiedzialnych za realizacje

Kobiet i Mgzczyzn
polityki spotecznej wymieni¢ mozna Ministerstwo Pracy 1 Polityki Spotecznej,
Finansow, Zdrowia, Edukacji Narodowej, Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego,
Srodowiska, Kultury i Dziedzictwa Narodowego®. Wsréd organéw podlegtych
administracji panstwowej wskaza¢ nalezy na Zaktad Ubezpieczen Spolecznych,
podlegajacy Ministerstwu Pracy 1 Polityki Spolecznej. ZUS realizujac przepisy
0 ubezpieczeniach spotecznych, posiada w swoim zakresie m.in. stwierdzanie
I ustalanie obowigzku ubezpieczenia spolecznego czy ustalanie uprawnien do
$wiadczen z ubezpieczenia spotecznego oraz wyptacania tych §wiadczen.

W obszarze kontrolnym wskaza¢ nalezy na obecno$¢ Najwyzszej Izby
Kontroli. Jako najwyzszy organ kontroli panstwowej NIK podlega Sejmowi.
»W obszarze swoich kompetencji NIK kontroluje dzialalno$§¢ organow
administracji rzagdowej, Narodowego Banku Polskiego, panstwowych osob
prawnych i innych panstwowych jednostek organizacyjnych z punktu widzenia
legalnosci, gospodarnosci, celowosci i1 rzetelnosci. Najwyzsza Izba Kontroli
moze kontrolowa¢ dziatalno$¢ organéw samorzadu terytorialnego, komunalnych
osob prawnych 1 innych komunalnych jednostek organizacyjnych z punktu
widzenia legalno$ci, gospodarnosci 1 rzetelnosci. NIK moze rdéwniez
kontrolowaé z punktu widzenia legalnosci i gospodarnosci dziatalno$¢ innych

jednostek organizacyjnych i podmiotow gospodarczych w zakresie, w jakim

27 www.senat.gov.pl [14 listopada 2015].
28 J. Auleytner, dz. cyt. s. 195.
29 www.rzad.gov.pl [14 listopada 2015].
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wykorzystuja one majatek lub srodki panstwowe lub komunalne oraz wywigzuja

%0 \Wskazane kompetencije

si¢ z zobowigzan finansowych na rzecz panstwa
uprawniajg NIK do kontroli pozapanstwowych podmiotéw polityki spoteczne;,
np. w obszarze pomocy socjalnej.

Kolejnym podmiotem kontrolnym jest Rzecznik Praw Obywatelskich.
»RPO kierujagc si¢ konstytucyjng zasadg sprawiedliwosci, wypelnia funkcje
istotne dla polityki spolecznej, realizowanej w warunkach socjalnej gospodarki
rynkowej: prewencyjng (wczesnego ostrzegania przed wprowadzeniem ustaw
nickorzystnych dla spoleczenstwa); diagnostyczng (ujawniania niedoskonatosci
aktow prawnych poprzez diagnoze kwestii spotecznych); kontrolng (poprzez
wnioski do Trybunalu Konstytucyjnego, Sadu Najwyzszego z rewizjami
nadzwyczajnymi 1 o wykladni¢ przepisow); kreujaca (przedstawiajac coroczne
sprawozdania przed Sejmem i Senatem przestrzega przed popetnianiem btedow
w zakresie polityki spolecznej. W sprawozdaniu RPO moze zaprezentowac
propozycje dotyczace instytucji polityki spolecznej, czy sugerowaé negocjacyjny
sposob jej realizowania)”31.

Rzecznik Praw Dziecka nie zastgpuje istniejacych shuzb, instytucji czy
stowarzyszen. Jego zadaniem jest interweniowanie w sytuacjach, w ktoérych
realizowane procedury okazaty si¢ nieskuteczne. W ramach swoich obowigzkoéw
rzecznik moze przedstawia¢ innym podmiotom polityki spotecznej swoje oceny
i wnioski. Co roku Rzecznik przedstawia rowniez przed Sejmem i Senatem
informacje o swojej dziatalno$ci wraz z uwagami o stanie przestrzegania praw
dziecka®.

Panstwowa Inspekcja Pracy podlega Sejmowi. Jej celem jest analiza ryzyk
socjalnych zwigzanych z praca zawodowa i1 warunkami jej wykonywania.
Inspekcja kieruje Gtowny Inspektor Pracy, ktory raz do roku przedstawia
Sejmowi, Radzie Ochrony Pracy oraz Radzie Ministrow sprawozdanie ze swojej

dziatalno$ci (kontrolnej, prewencyjnej i promocyjnej).

%0 Art. 203 Konstytucji Rzeczpospolitej Polskiej.
31J. Auleytner, dz. cyt. s. 213-216.
%2 Tamze, s. 217-218.
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W obszarze dzialan sgdowniczych wskaza¢ nalezy na obecno$¢ sadow
pracy 1 ubezpieczen spotecznych. Przedmiotem dziatania sagddéw pracy jest
rozpoznawanie zaistniatych sporéw pomig¢dzy pracodawcami a pracobiorcami.
Wystepuja one w strukturze sadow rejonowych. Sady pracy i1 ubezpieczen
spotecznych wystepuja natomiast w strukturze sadéw okregowych. Wsrod
kwestii spornych z zakresu ubezpieczen spotecznych wskaza¢ mozna na sprawy
powszechnego zaopatrzenia emerytalnego, zasitkow rodzinnych oraz
o emerytury wynikajace ze szczegllnego zaopatrzenia emerytalnego,
np. goérnikow.

Kwestie spraw zwigzanych z rodzing rozpatruja sady rodzinno-
opiekuncze. Ich sedziowie powinni posiada¢ wszechstronne kwalifikacje rowniez
z zakresu socjologii, psychologii oraz pedagogiki. W sprawach zwigzanych
z wladza rodzicielska 1 opieki sad opiekunczy peini natomiast role mediatora,
spetnia rowniez funkcje profilaktyczno-wychowawcza oraz resocjalizacyjng. Do
spraw procesowych rozpatrywanych w sadach rodzinnych zalicza si¢ sprawy
0 rozwdd, ustalenie ojcostwa 1 o alimenty. Do spraw nieprocesowych zalicza si¢
te zwigzane z przysposobieniem; ustanowieniem opiekuna; wykonywaniem,
ograniczeniem, zawieszeniem, pozbawieniem 1 przywrdceniem wiladzy
rodzicielskiej; zakazaniem osobistej stycznosci z dzieckiem oraz odebraniem
dziecka®. Organami pomocniczymi sadéw rodzinnych sa kuratorzy sadowi oraz
rodzinne osrodki diagnostyczno-konsultacyjne.

Jak zostato juz wczesniej wskazane, polityka spoteczna panstwa odbywa
si¢ na poziomie panstwowym oraz samorzagdowym. Do zadan samorzadow
terytorialnych nalezy przede wszystkim wdrazanie oraz utrzymywanie
W sprawnosci infrastruktury zapewniajacej realizacje codziennych potrzeb ludzi
zamieszkujacych dany obszar — zwlaszcza z zakresu pomocy spoteczne;.
Podmioty lokalnej polityki spotecznej to w pierwszej kolejnosci gminne oraz
powiatowe organy samorzadu terytorialnego. Spetniajg one funkcj¢ kreacyjna

(rada gminy oraz rada powiatu), a takze funkcje wykonawcza (burmistrzowie,

3 Tamze, s. 222.
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wojtowie, starostowie i prezydenci miast na prawach powiatow)*. Wykonywanie
zadan z zakresu pomocy spolecznej moze by¢ zlecane wyspecjalizowanym
instytucjom samorzagdowym. W tym celu niezbedne jest prawidtowe
funkcjonowanie m.in. takich instytucji, jak Osrodki Pomocy Spotecznej (gmina),
czy Powiatowe Centra Pomocy Rodzinie. Warto doda¢, ze to wtasnie na szczeblu
lokalnym dochodzi do rozpoznania potrzeb konkretnych ludzi. Coraz czg¢sSciej
W dziatania zmierzajace do ich zaspokajania wiaczaja si¢ organizacje trzeciego

sektora.

4.2. Sektory opieki spolecznej

Lista dziedzin polityki spolecznej wskazuje na dominujaca rolg
administracji panstwowej w zapewnianiu warunkéw bytu spoteczenstwa.
,Panstwo jest centralnym organem ustanawiajagcym polityke spoteczna,
poniewaz ustala ramy formalnej organizacji opieki spotecznej i1 to panstwo jest
wlasciwym podmiotem, dzieki ktoremu moga by¢ podejmowane $wiadome
decyzje, ktore zmieniaja lub utrzymuja kierunek polityki opieki spolecznej

w catym spoteczefistwie”®

. Istniejg jednak pewne ograniczenia, ktére maja
wplyw na panstwo — jako kreatora polityki spotecznej. Po pierwsze, decyzje
polityczne s3 zawsze wynikiem negocjacji migdzy stronami politycznymi.
Po drugie, panstwo nie jest jedynym dostawcg $wiadczen opieki spolecznej.
Odwotujac si¢ do Titmussa, ktory okreslit trzy rodzaje opieki (spoleczna,
fiskalna, pracownicza), wskaza¢ mozna na istnienie kilku sektorow jej
dystrybucji. Prowadzi to do jednego z najwazniejszych ustalen wspodtczesnej
polityki spotecznej: dystrybucji opieki spotecznej przez podmioty inne niz
panstwo. Istniejg trzy podstawowe sektory polityki spotecznej: publiczny,
prywatny oraz trzeci sektor. Paul Spicker wskazuje na istnienie jeszcze jednego
sektora, tj. dobrowolnego — nieformalnego, ktory rowniez zostanie ujety

W niniejszych rozwazaniach®.

% A. Kurzynowski, P. Btedowski, Polityka spoleczna centralna, regionalna i lokalna, w: A. Kurzynowski
(red.), dz. cyt., s. 303-304.

% p. Spicker, Polityka spoleczna — praktyka, Warszawa 2014, s. 15.

% Tamze, s. 16.

156



4.2.1. Sektor publiczny, prywatny i nieformalny

Szczegblng role w realizacji polityki spotecznej — co zostato juz wczesniej
zaakcentowane, odgrywa administracja publiczna, czyli tzw. sektor publiczny.
Wsrod podstawowych wydatkow panstwa wskaza¢ mozna na te materialne —
wynikajace z zakupu dobr 1 ustug niezbednych do realizacji powierzonych mu
zadan; oraz transferowe — polegajace na alokacji dochodéw panstwa w postaci
rozmaitych $wiadczen spotecznych. Na majatek panstwa w wymiarze
rzeczowym skladajg si¢ glownie: ,,bogactwa naturalne, lasy, wody, drogi,
budynki uzytecznosci publicznej, wurzadzenia infrastruktury technicznej
I spolecznej oraz rezerwy panstwowe. W zakres ten wchodza rowniez majatki
Skarbu Panstwa, przedsigbiorstw panstwowych oraz innych jednostek
organizacyjnych”37. W wymiarze finansowym wskaza¢ mozna na dochod
publiczny, gromadzony glownie z rozmaitych danin sktadanych przez inne
podmioty w drodze przymusu (podatki, sktadki, optaty, Swiadczenia na rzecz
organdw administracji panstwowej i samorzadowej). Wazng role w realizacji
polityki spotecznej panstwa odgrywaja réwniez srodki pochodzace z budzetu
Unii Europejskiej. Istotnym zagadnieniem zwigzanym z sektorem publicznym
jest kwestia zaangazowania panstwa w sprawy spoteczne. Jak wiadomo, jednym
z podstawowych stymulantow panstwa w tej materii byla kwestia robotnicza
czasow rewolucji przemystowej. Panstwa, ktére wkroczyly na droge dostawcy
pomocy ostatecznej uznaly jednak za niemozliwe, aby ograniczy¢ zakres
swojego dziatania wylacznie do tego rodzaju pomocy™. Przyczyna rozszerzania
si¢ zakresu przedmiotowego aktywnosci panstwowej w tym obszarze byly jednak
nie tylko problemy z wyznaczeniem granic zakresu opieki spolecznej, ale przede
wszystkim podejscie samych politykdéw, ktorzy problemy spoleczne zaczeli
traktowac jako argument w doraznej grze politycznej. Najwazniejsza kwestig
pozostaje jednak debata nad sektorem publicznym jako tym, ktdry pozostaje
najlepszym podmiotem rozwigzywania probleméw spolecznych. Wsrod

argumentow za wskazuje si¢ na: zdolno$¢ panstwa do stanowienia prawa

%7 G. Spytek-Bandurska, Sektory, podmioty, poziomu i organizacja polityki spolecznej, w: G. Firlit-
Fesnak, M. Szylko-Skoczny (red.), dz. cyt., s. 94.
%8 p_ Spicker, dz. cyt., s. 16-17.
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obowigzujacego wszystkich; w przypadku ushug z elementami kontroli tylko
panstwo moze mie¢ prawo do ograniczania, np. wolnosci; gdy sektor publiczny
wykazuje si¢ wysokag jakoscig wykonywanych ustug, a do tego jest tanszy od
alternatyw, nie ma potrzeby, by ustugi te §wiadczyly inne podmioty.

Za podmioty sektora publicznego uzna¢ nalezy omoéwione wczesniej podmioty
ustawodawcze, wykonawcze, kontrolne oraz sgdownicze.

Uwzgledniajac kryterium majatkowe, do podmiotéw prywatnych zaliczy¢
mozna wszystkie te, ktérych mienie w czg$ci wigkszosciowej nie nalezy do
Skarbu Panstwa badz samorzadu terytorialnego. Podstawowym podmiotem
prywatnym jest po prostu jednostka ludzka, ktora moze korzysta¢ z dobr i ustug
indywidualnie badz tez organizowac si¢ w formy prawne takie, jak spotki. Te
ostatnie podzieli¢ mozna na osobowe (cywilna, jawna, partnerska, komandytowa,
komandytowo-akcyjna)  badz  kapitalowe (akcyjna, z  ograniczona
odpowiedzialnoscig). Sektor prywatny dzialta zgodnie z  zasadami
wolnorynkowymi — jego ustugi sa niezalezne we wilasnosci i motywowane za
pomocg zysku albo osobistej nagrody. Cechami charakterystycznymi tego
sektora s3 rowniez: samofinansowanie, realizacja celow komercyjnych, brak
wplywu decyzyjnego na gospodarke krajowa, dbatosé o interesy indywidualne®.
Poza wymiang towarow za gotowke sektor prywatny jest aktywnym podmiotem
polityki spotecznej, zwlaszcza w zakresie: sprawowania opieki pracowniczej;
realizacji zadan zleconych przez panstwo; wplywu na kreowanie panstwowe;j
polityki spotecznej w formie np. lobbingu; spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, gdzie firmy podejmuja decyzje biznesowe, uwzgledniajac interesy
szerokich grup spotecznych, a nie tylko przez pryzmat wiasnego zysku. Jedna
z form wspotpracy pomigdzy sektorem publicznym 1 prywatnym  jest
,partnerstwo publiczno-prywatne”, polegajace na $wiadczeniu ustug publicznych
przez podmioty prywatne, wybrane przez uzytkownikéw tych uslug i optacane
wedtug liczby odbiorcow.

Warto doda¢, ze przed rokiem 1989 w Polsce istnial rozbudowany

i scentralizowany sektor publiczny. Dopiero zmiany ustrojowe roku 89

% G. Spytek-Bandurska, dz. cyt., s. 95.
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i kolejnych lat doprowadzily do prywatyzacji majatku panstwowego i ekspansji
sektora prywatnego, ktory dzisiaj posiada dominujaca role w gospodarce
narodowej.

Jak powiada Spicker: ,,sektor nieformalny sktada si¢ ze spolecznosci,

znajomych, sgsiadow i klrewnych”40

. Jego obecno$¢ zostala zauwazona wraz
Z ograniczeniem roli sektora publicznego na skutek serii  kryzysow
zapoczatkowanych przez kryzys energetyczny. Jeszcze w latach 80-tych XX
wieku w Wielkiej Brytanii potrzeby osdb starszych w zakresie opiekunczos$ci
zaspakajane byly gléwnie przez sektor publiczny. Zmiana polityki panstw
opiekunczych rozwinigtego zachodu doprowadzila jednak do tego, ze juz pod
koniec XX wieku to wilasnie sektor nieformalny cieszyl si¢ wigksza
popularnoscig wsrdd osdb wymagajacych statej opieki. Tendencje te widoczne sg
szczegblnie mocno w grupie osdb potrzebujacych intensywnej opieki. Mozna
stwierdzi¢, ze w tym obszarze niewydolnos$¢ ze strony panstwa ograniczana jest
wlasnie przez nieformalnych opiekunow. Panstwo przyjeto w tym obszarze role
wsparcia. W Polsce osoby zajmujace si¢ opieka nad cztonkami rodziny moga

np. liczy¢ na wsparcie w postaci zasitku opiekunczego z ZUS albo

pielegnacyjnego z gminy.

4.2.2. Trzeci sektor

Polityka spoteczna organizacji rzadowych i podmiotéw prywatnych nie
gwarantuje realizacji wszystkich potrzeb spoteczenstwa. W pewnych obszarach
dostawca ustug badz produktow sg organizacje trzeciego sektora. W rozumieniu
potocznym sa to wszystkie podmioty niezalezne od administracji publicznej.
Zgodnie z art. 3. Ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 roku, o dzialalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie (UDPP) organizacjami pozarzagdowymi s3: ,,nie
bedace jednostkami sektora finansOw publicznych w rozumieniu ustawy z dnia
27 sierpnia 2009 roku, o finansach publicznych lub przedsiebiorstwami,
instytutami badawczymi, bankami 1 spotkami prawa handlowego bedacymi

panstwowymi lub samorzagdowymi osobami prawnymi, niedziatajace w celu

“Op_ Spicker, dz. cyt., s. 22.

159



osiggniecia zysku — 0soby prawne lub jednostki organizacyjne nieposiadajgce
osobowosci prawnej, ktorym odrgbna ustawa przyznaje zdolno$¢ prawng, w tym
fundacje i stowarzyszenia, z zastrzezeniem ust. 4°*'. Z zakresu przepisow
zawartych w ww. ustawie wylaczono partie polityczne, zwigzki zawodowe
I organizacje pracodawcow, samorzady zawodowe oraz fundacje utworzone
przez partie polityczne. Czym jednak rozni si¢ stowarzyszenie od fundacji?
Zgodnie z art. 2 Ustawy prawo o stowarzyszeniach z dnia 7 kwietnia 1989 roku
,Stowarzyszenie jest dobrowolnym, samorzadnym, trwalym zrzeszeniem
0 celach niezarobkowych”?. Ustawa o fundacjach z dnia 6 kwietnia 1984 roku
nie definiuje wprost znaczenia fundacji. W art. 1 ww. ustawy czytamy:
»Fundacja moze by¢ ustanowiona dla realizacji zgodnych z podstawowymi
interesami  Rzeczypospolitej Polskiej celow spolecznie lub gospodarczo
uzytecznych, w szczegdlnosci takich, jak ochrona zdrowia, rozwoj gospodarki
I nauki, o$wiata i wychowanie, kultura i sztuka, opieka i pomoc spoteczna,
ochrona $rodowiska oraz opieka nad zabytkami”*. Zgodnie z art. 2 ww. ustawy
»Fundacje moga ustanowi¢ osoby fizyczne niezaleznie od ich obywatelstwa
I miejsca zamieszkania badz osoby prawne majace siedziby w Polsce lub za

. 544
granicg”

. Réznice pomigdzy stowarzyszeniami oraz fundacjami sprowadzié
mozna do: sposobu powotywania oraz samej istoty organizacji. Stowarzyszenia
powoltywane s3 przez grupy 7 osob, uchwalajacych statut i wybierajacych
komitet zalozycielski. Fundacja nie ma czlonkow, ustalana jest przez fundatora
na mocy ustawy i w oparciu o statut fundacji. Istota stowarzyszenia sa jego
cztonkowie, w fundacjach za§ majatek, bez ktérego nie mogg one powstac.

W stosunku do wymienionych w ustawie organizacji pozarzadowych
uzywa si¢ zamiennie szeregu funkcjonujacych w literaturze okreslen:

,organizacja non-profit, poniewaz nie dziala dla zysku; organizacja

wolontarystyczna (ochotnicza), poniewaz w wigkszosci opiera swa dziatalno$¢

* Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie.

Dz.U.2015.1333.

#2 Ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. prawo o stowarzyszeniach. Dz.U. 1989 Nr 20 poz. 104, tekst

ujednolicony.

;‘j Ustawa z dnia 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach, Dz.U.1984 Nr 21 poz. 97, tekst ujednolicony.
Tamze.
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na pracy ochotnikoOw; organizacja spoteczna (obywatelska), poniewaz obszarem
aktywnosci tych organizacji jest najczgsciej szeroko rozumiana pomoc
spoteczna, ochrona zdrowia i edukacja, czyli dzialania dla dobra publicznego;
trzeci sektor, poniewaz nie sg tozsame z administracjg publiczng (I sektor) ani
biznesem (II sektor)”*.

Wedlug badania spotecznej i ekonomicznej kondycji trzeciego sektora
w 2014 roku — przeprowadzonego przez GUS — w badanym roku dziatato
100,7 tys. organizacji trzeciego sektora, wsrdd ktorych 72 tys. stanowity
stowarzyszenia i podobne organizacje spoteczne; 10,7 tys. — fundacje; 2,9 tys. —
samorzad gospodarczy i1 zawodowy oraz organizacje pracodawcow, a 1,8 tys. —
spoteczne podmioty wyznaniowe. Co jedenasta jednostka w tej zbiorowosci
posiadata status organizacji pozytku publicznego (OPP) — dziatalo ich w sumie
8,6 tys.*®.

W latach 2010-2014 liczba stowarzyszen i podobnych organizacji
spotecznych wzrosta o 6%. Przy czym w latach 2012-2014 wzrost wynidst 3,5%,
wobec 2,5% w latach 2010-2012. Najwickszy, bo az 10% wzrost liczy
podmiotdw zaobserwowano wsrdd typowych stowarzyszen 1 organizacji
spolecznych. Podobnie jak w latach ubiegtych, najdynamiczniej zmieniata si¢

liczba fundacji, tych w ciagu 4 lat przybyto az o 50%"".

* podstawowe pojecia, www.pozytek.gov.pl [19 listopada 2015].
“® Sektor non-profit w 2014 r., GUS, Warszawa 2016., s. 39.
4" Tamze, s. 93-94.
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Rys.1 Struktura zbiorowosci badanych organizacji trzeciego sektora w 2014 r. (w tys.)
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Zrédto: Sektor non-profit, GUS, Warszawa 2016, s. 39.

Organizacje pozarzadowe podzieli¢ mozna na te, ktore prowadza
statutowg dziatalno$¢ nieodptatng, odptatng oraz gospodarcza. Wedtug badania
przeprowadzonego przez GUS w 2014 roku wylacznie nieodplatng dziatalnosc¢
prowadzito 70% stowarzyszen 1 podobnych organizacji spolecznych oraz
fundacji. Dzialalno§¢ odptatng i1 nieodplatng deklarowato 19% badanych
instytucji, natomiast dzialalno$§¢ gospodarczg prowadzito 8% wszystkich
badanych jednostek®®. Sposréd organizacji prowadzacych dziatalno$é
nicodptatng najwigkszym odsetkiem takich podmiotow w 2014 roku
charakteryzowaty si¢ stowarzyszenia i podobne organizacje spoleczne (72%

dziatalo bezptatnie), a wsrdd nich najczesciej w sposob nieodptatny dziataly

48 Tamze, s. 99.
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ochotnicze straze pozarne (86%). Sposrdd organizacji najczesciej prowadzacych

dziatalno$¢ odptatng wskaza¢ mozna na kota towieckie (71%).

Rys. 2 Struktura stowarzyszen i podobnych organizacji spolecznych oraz fundacji wedlug

rodzaju prowadzonej dzialalnosci w 2014 r. (w %)
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Zrédto: Sektor non-profit, GUS, Warszawa 2016, s. 99.

Sposrod glownych dziedzin aktywnosci najczesciej deklarowane w 2014
roku przez organizacje pozarzadowe byly: sport, turystyka, rekreacja, hobby
(31%); ratownictwo (18%); kultura i sztuka (13%); edukacja i wychowanie,
badania naukowe (10%). Wsrod mniej popularnych obszarow aktywnosSci
znalazly si¢ sprawy zawodowe, pracownicze, branzowe (1%); ochrona zdrowia
(4%); rozw6j lokalny (4%)"°. W tymze okresie badane organizacje jako gléwna
dziedzing swojej dziatalno$ci wskazywaly najczesciej sport, turystyke, rekreacje
1 hobby oraz ratownictwo (odpowiednio 31% i 18%), co wynikato ze znacznej
reprezentacji stowarzyszen sportowych i ochotniczych strazy pozarnych, ktore

stanowity 41% omawianej zbiorowosci.

* Tamze, s. 100-102.
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Rys. 3 Struktura stowarzyszen i podobnych organizacji spolecznych oraz fundacji wedlug

glownej dziedziny dzialalnosci statutowej w latach 2010-2014 (w %)
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Zrédto: Sektor non-profit, GUS, Warszawa 2016, s. 101.

Wedtug danych GUS w 2014 roku ponad 90% organizacji trzeciego
sektora wypracowato samodzielnie badz otrzymato jakies $rodki finansowe.
Ogolna kwota przychoddéw uzyskanych przez wszystkie organizacje wyniosta
w 2014 roku 26 mld zt. W strukturze tych przychodéw 53% miato charakter
nierynkowy, w tym 42% to $rodki ze zrddel administracji krajowej oraz
publicznych zrdédet zagranicznych. Nieco mniejsza wartos¢ — 38% uzyskaty
przychody o charakterze rynkowym, w tym 17% z dziatalnosci gospodarczej;

16% z odptatnej dziatalno$ci statutowej; 4% z zamoéwien publicznych oraz 1%
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z odsetek i dywidendy. Srodki ze sktadek cztonkowskich stanowity tylko 8%
uzyskanych przychod(')wso.

W oparciu o wspdiczynnik koncentracji Gianiego w badaniach GUS
ustalono, ze jego warto$¢ dla wszystkich analizowanych organizacji wyniosta
0,87 — co oznacza koncentracje przychodow w rekach niewielkiej liczby
NGO ’'sow. W oparciu o to ustalono, ze 74% przychodéw zgromadzona zostala
przez 4% najzamozniejszych  podmiotow o rocznych przychodach
przekraczajacych 1 min zt. Z kolei 42% badanych organizacji osiaggneto
przychody do 10 tys. zl, odpowiadajac za zaledwie 1% udzial w calosci
przychodow organizacji non-profit w 2014 roku. Organizacje o przychodach od
10 tys. do 1 mln zi, stanowigce 54% populacji badanych organizacji trzeciego

sektora uzyskato 25% udziat w catkowitej sumie przychodéw w tym sektorze.

4.2.2.1. Rozw¢j trzeciego sektora w Polsce

Data wyznaczajagcg poczatek sformalizowanych relacji pomiedzy
panstwem a organizacjami trzeciego sektora jest 1989 rok. Odwotujac sie do
Marka Rymszy, wskaza¢ mozna na trzy gldwne fazy ewolucji tej wspotpracy®:
pierwsza, zwigzana z budowaniem przestrzeni dla inicjatyw obywatelskich oraz
formutowaniem normatywnych przywilejow dla fundacji i stowarzyszen; druga,
przejawiajagca si¢ w formie deklaratywnego wsparcia trzeciego sektora, przy
jednoczesnym jego marginalizowaniu podczas podejmowania decyzji
normatywnych; trzecia, w ktorej okreslone zostaly zasady miedzysektorowe;j
wspotpracy.

Wszystkie fazy wskazane przez Rymsze odnosza si¢ do pewnych
kluczowych elementéw polityki panstwa w stosunku do organizacji trzeciego
sektora: ksztalttowania rozwigzan normatywnych oraz tworzenia modelu
wspolpracy miedzysektorowej. Etapy te pokrywaja si¢ mniej wiecej

Z kadencjami kolejnych rzadow, odzwierciedlajac jednocze$nie ich zmienne

% Tamze, s. 78-79.

! Tamze, s. 82.

%2 M. Rymsza, Polityka paristwa wobec sektora obywatelskiego w Polsce w latach 1989-2007, (w:) M.
Rymsza, G. Makowski, M. Dudkiewicz (red.), Paristwo a trzeci sektor, Warszawa 2007, s. 23.
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podejscia do polityki spotecznej®. Biorac pod uwage powyzsze, wskaza¢ mozna
na wystegpowanie 6 etapow, w ktorych polityka panstwa w stosunku do
organizacji non-profit przybierata rozmaite formy.

Pierwszy etap budowania przestrzeni dla inicjatyw obywatelskich
obejmuje swoim zakresem lata 1989-1993. W tym czasie nastgpit gwattowny
rozwo0j organizacji trzeciego sektora. Legalizowano organizacje tolerowane przez
poprzedni aparat wladzy, powotywano do zycia nowe. Okres ten okreslany jest
jako efekt ,,zdjecia pokrywki”’. W tym czasie uchwalono Ustawe prawo
0 stowarzyszeniach, wprowadzono ulgi podatkowe dla organizacji spotecznych
I koscielnych. Same organizacje pozarzadowe nie otrzymaly w tym czasie oferty
w postaci polityki spolecznej dla organizacji pozarzadowych. Ich dziatalno$¢
przybierata posta¢ tatania dziur, z ktorymi nie byly w stanie poradzi¢ sobie
stuzby publiczne. Okres drugi: 1993-1997 przypadajacy na lata rzadéw koalicji
SLD-PSL okreslany jest mianem polityki stagnacji. W tym czasie nastgpito
wyrazne zahamowanie dynamiki rozwoju trzeciego sektora, przede wszystkim
w kategoriach ilosciowych. Bylo to wynikiem miedzy innymi nieufnosci
rzadzacych w stosunku do organizacji powstatych po 1989 roku. Owcze$ni
politycy chetniej wspotpracowali z organizacjami powstatymi przed zmiang
systemu — byto to wyrazem nieufnosci do zmian wprowadzonych w okresie
rzadow solidarnosciowych. Nalezy jednak wspomnie¢, ze fundamentalne kwestie
(zasada dialogu spotecznego i pomocniczosci panstwa) znalazty si¢ w zapisach
konstytucji uchwalonej na zakonczenie wspomnianej koalicji przez
Zgromadzenie Narodowe. Okres trzeci, obejmujgcy lata 1997-2001, to tzw. okres
polityki niewykorzystanych szans. W tym czasie dzialania koalicji AWS-UW
skoncentrowaty si¢ na przeprowadzeniu czterech wielkich reform: ubezpieczen
spotecznych, ochrony zdrowia, administracji publicznej i edukacji. Niestety
W zadnym reformowanym obszarze aktywnos$ci Panstwa nie znalazlty sie¢
odniesienia do organizacji pozarzagdowych. Reforma administracji publicznej
doprowadzita do wzrostu znaczenia samorzadéw lokalnych, ale juz nie

organizacji trzeciego sektora. Brak uregulowania kwestii finansowania

% Tamze, s. 24-35.
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dziatalno$ci organizacji non-profit oraz zmniejszajagce sie¢ wplywy z pomocy
zagraniczne] skutkowaty wchodzeniem ww. organizacji w obszar odptatnego
systemu $§wiadczenia ustug spotecznych — dopiero ta sytuacja wymusita niejako
zainteresowanie S$rodowiska politycznego. Okres lat 2001-2005 to przetom
w budowaniu modelu migdzysektorowej wspolpracy, spowodowany w duzym
stopniu finalizacja akcesji Polski do UE. Najwazniejszym osiggni¢ciem tego
okresu rzadow bylo uchwalenie w 2003 roku Ustawy o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie. Ustawa ta uregulowala istotne kwestie: formy
wspolpracy miedzysektorowej, zlecania zadan publicznych organizacjom
pozarzadowym, zasad uzyskania statusu organizacji pozytku publicznego oraz
warunkéw  korzystania z pracy wolontariuszy. Wprowadzona ustawa
doprowadzita jednak do rosngcego fiskalizmu (ograniczenia ulg podatkowych
jako przeciwwaga w stosunku do 1% podatku dla OPP) oraz kontroli panstwa
(zwlaszcza nad OPP). W tym samym czasie utworzono Departament Pozytku
Publicznego odpowiedzialny za wdrazanie i promocje rozwigzan przyjetych
w ww. ustawie. Rok podzniej, Uchwatg nr 193/2004 Rady Ministrow z dnia
11 sierpnia 2004 roku powotano do zycia wieloletni ,,Rzagdowy Program —
Fundusz Inicjatyw Obywatelskich”, zapewniajacy mozliwo$¢ pozyskiwania
przez organizacje non-profit pieniedzy z budzetu panstwa. Program ten zostal
ustanowiony na okres od 1 stycznia 2005 roku do 31 grudnia 2007 roku.

Wplyw na ksztaltowanie polityki panstwa w stosunku do organizacji
pozarzadowych miala w tym czasie sama akcesja Polski do UE, a przede
wszystkim  wpltyw priorytetéow UE z zakresu polityki zatrudnienia
| przeciwdziatania wykluczeniu, ktore dowartoSciowaty rolg trzeciego sektora
W polityce spolecznej oraz otwarcie dostepu do srodkow z Europejskiego
Funduszu Spotecznego. Faza pigta to okres rzadow PiS w latach 2005-2007,
okreslana mianem polityki ,,kija i marchewki”. W okresie dwuletnich rzagdow nie
doszto do przetomu w polityce panstwa w stosunku do organizacji trzeciego
sektora. W czasie tym nastgpilo usztywnienie na linii aparat panstwa —
organizacje non-profit. Bylo to przede wszystkim wynikiem dgzenia do

wzmocnienia struktur panstwowych, co przejawiato si¢ wzmacnianiem kontroli

167



nad organizacjami pozarzagdowymi, a takze dazeniem do zmniejszenia
niezaleznos$ci samorzadow terytorialnych. ,,Biorgc pod uwage uktad sit na scenie
politycznej, bylo to niejako ,,odwrdcenie sojuszy”, gdyz przez caty wczesniejszy
okres transformacji partie centroprawicowe popieraly decentralizacje,
atendencje centralistyczne przejawialy partie lewicowe o rodowodzie

: 54
komunistycznym”

. Faza szésta obejmujaca swoim zakresem lata rzadow
koalicji PO-PSL w latach 2007-2015 to czas liberalizacji podej$cia organow
panstwowych do organizacji pozarzadowych. Okres ten mozna by okresli¢
mianem ,,normalizacji stosunkéw”. W tym czasie podjeto decyzje o przedtuzeniu
dziatania Funduszu Inicjatyw Obywatelskich. 11 marca 2008 roku wydano
Rozporzadzenie Rady Ministrow w sprawie wydatkéw budzetu panstwa
pochodzacych ze $rodkoéw rezerwy celowej — FIO. Uchwatg nr 238/2008 Rady
Ministrow z dnia 4 listopada 2008 roku zdecydowano o przyjeciu ,,Programu
Operacyjnego Fundusz Inicjatyw Obywatelskich na latach 2009-2013”. Jeszcze
w listopadzie 2008 roku podjeto Uchwale Nr 240/2008 Rady Ministrow z dnia
4 listopada 2008 roku w sprawie przyjecia ,,Strategii Wspierania Rozwoju
Spoteczenstwa Obywatelskiego na lata 2009 — 2015”. Do najistotniejszych zmian
z punktu widzenia organizacji trzeciego sektora zaliczy¢ nalezy dokonane
W tamtym czasie nowelizacje Ustaw: prawo o stowarzyszeniach; o dzialalnosci
pozytku publicznego i wolontariacie; prawo o zgromadzeniach; oraz prawo
0 petycjach; a takze prawo o prowadzeniu zbiorek publicznych — bez wzgledu na
jako$¢ ustanowionego prawa realizowato ono podstawowe postulaty organizacji
non-profit. W tamtym czasie zostaly réwniez stworzone trzy organy
odpowiadajace za wspOlprace z ww. organizacjami: Parlamentarny Zespot
ds. Wspotpracy z Organizacjami Pozarzadowymi, Podkomisja stata do spraw
wspotpracy z organizacjami pozarzagdowymi (przy Komisji Polityki Spotecznej
I Rodziny) oraz Zespdt ds. rozwigzan finansowych i prawnych w zakresie
dziatalnosci spotecznej 1 obywatelskiej w Kancelarii Prezydenta. Kolejna faza
polityki panstwa w stosunku do trzeciego sektora zapoczatkowana zostala

w 2015 roku — wraz ze zmiang rzgdu. Samodzielne rzady PiS w polgczeniu

5 Tamze, s. 34.
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Z obsadzeniem urzedu glowy panstwa reprezentantem partii rzagdzacej Andrzejem
Duda pozwalaja przewidywaé, ze tym razem wzmocnienie roli struktur
panstwowych nastgpowaé bedzie bez komplikacji. Jedng z pierwszych zmian
wprowadzonych przez nowy rzad, wplywajacych na ksztalt polityki spotecznej
bylo powotanie nowego Ministerstwa Rodziny, Pracy 1 Polityki Spoteczne;.
18 listopada 2015 roku powotlany zostat Parlamentarny zespot do spraw
wolontariatu 1 organizacji pozarzadowych. ,,Przewodniczacym zespolu zostat
Daniel Milewski, posetl PiS. Zespdt tworza prawie sami sejmowi debiutanci.
Z 11 cztonkow tylko dwoch moze pochwali€ si¢ stazem parlamentarnym (sprzed
roku 2007). Zespot jest w tej chwili zdominowany przez jeden Kklub
parlamentarny: 9 czlonkéw to poslowie Prawa i Sprawiedliwos$ci, jeden to
senator PiS. Do zespotu dotaczyla réwniez jedna postanka Nowoczesne;.
W zespole brakuje natomiast senatoréw i postow, ktorzy w poprzedniej kadencji
tworzyli Parlamentarny Zespot ds. Wspotpracy z Organizacjami Pozarzagdowymi.
W nowym zespole nie ma wigc Mieczystawa Augustyna, Bogdana Borusewicza,
Stawomira Piechoty, Krzysztofa Michatkiewicza czy Alicji Zajac. Przyjety na
pierwszym posiedzeniu regulamin zespotu decyduje, ze sktad prezydium (w tym
przewodniczacy) wybierany jest na okres kadencji Sejmu”>. 25 listopada 2015
roku postowie Komisji Polityki Spotecznej 1 Rodziny zdecydowali ponadto, Ze
nie bedzie juz Podkomisji ds. wspdlpracy z organizacjami pozarzadowymi.
Prowadzaca spotkanie przewodniczagca Komisji Beata Mazurek ttumaczyla, ze
prezydium komisji nie widzi w tej chwili potrzeby powotlywania takiej

podkomisji.

4.2.2.2. Partnerstwo publiczno-spoteczne

Rozwoj trzeciego sektora w Polsce rozpatrywaé mozna rdéwniez
w kategoriach przeobrazen instytucjonalne; wspotpracy pomigdzy samorzadem

lokalnym a organizacjami pozarzadowymi.

> R. Kowalski, Organizacje na starcie nowego Sejmu, http://poradnik.ngo.pl/wiadomosc/1885276.html
[20 grudnia 2015].
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Historycznie rzecz ujmujac, w poczatkowym etapie tworzenia samorzadu
terytorialnego (w 1989 roku) nie przewidziano mozliwosci wspotpracy
Z organizacjami pozarzagdowymi. Nawigzujagc do stow Ewy Le$§, mozna
powiedzie¢, ze w tamtym czasie odbudowa samoorganizacji obywatelskiej,
w formie dobrowolnie zorganizowanych grup spotecznych, wyprzedzita znacznie
zasadnicze reformy sfery spotecznej®. Ponadto powstajace wtedy organizacje juz
na samym poczatku swojej dziatalnosci dystansowaly si¢ wobec wtadz lokalnych
w obawie przed utrata samodzielno$ci, co znaczaco ograniczalo mozliwos¢
podjecia wspotpracy. Brak jasnych unormowan prawnych oraz wzajemna
nieufno$§¢ spowodowaty, ze w pierwszych latach po zmianie ustrojowe]
wspolpraca pomigdzy organizacjami non-profit a samorzadem charakteryzowata
sic dorywczoscia oraz wspblpraca ad hoc®’. | Przedstawiciele samorzadu
terytorialnego oraz organizacji spotecznych zgodnie wskazywali, ze do
najdotkliwszych barier we wzajemnych relacjach naleza: brak okreslenia regut
dotyczacych ubiegania si¢ o subwencje rzadowe 1 samorzadowe na realizacje
zadah z  zakresu  publicznych  ushug spolecznych”SS. Pierwsze
zinstytucjonalizowane dziatania podj¢te zostaty dopiero w lipcu 1995 roku, kiedy
to Rada Ministréw wydata rozporzadzenie w sprawie zlecania zadan publicznych
jednostkom niepanstwowym. Juz dwa miesigce po wydaniu rozporzadzenia
uchwalono w Gdyni pierwszy program wspotpracy miedzy samorzadem
a sektorem organizacji pozarzqdowychsg. Dynamika powstawania programow
wspotpracy wyhamowala jednak dosy¢ szybko, poniewaz juz w 1996 roku.
Nowym czynnikiem, ktory miat pobudzi¢ wzajemne relacje pomigdzy sektorami
byt Program Partnerstwa Lokalnego, uruchomiony w 1997 roku w ramach
Programu Sieci Demokratycznej. Jeszcze w pazdzierniku 1997 roku
funkcjonowaé zaczat ,,Pilotazowy program kontraktowania ustug organizacji

pozarzadowych przez samorzad terytorialny”. Przyktadem inicjatywy politycznej

% E. Les, Organizacje non profit w nowej polityce spolecznej w Polsce na tle europejskim,

Warszawa 2013, s. 141.

 Tamze, s. 143.

%8 Tamze, s. 143.

% P. Fraczak, Lokalne partnerstwo — sifa nieporozumien, w: P. Glinski, B. Lebenstein, A. Sicinski (red.),
Samoorganizacja spoleczenstwa polskiego. Il sektor i wspolnoty lokalne w jednoczqgcej si¢ Europie,
Warszawa 2004, s. 241.
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na szczeblu panstwowym bylo powotanie w 1998 roku Petnomocnika Prezesa
Rady Ministrow ds. Wspolpracy z Organizacjami Pozarzadowymi. W efekcie
wprowadzenia w 1999 roku Ustawy o finansach publicznych, na mocy ktorej
zasadniczo zablokowano finansowanie organizacji trzeciego sektora, nastgpito
zalamanie procesu instytucjonalizacji wspolpracy na poziomie lokalnym.
Przelom nastagpit dopiero w drugiej dekadzie przemian ustrojowych.
Przywotywana juz wczesniej Ustawa o dzialalnosci pozytku publicznego
i 0 wolontariacie umozliwita umocowanie organizacji trzeciego secktora
w lokalnym systemie politycznym. Na jej mocy powolana zostata Rada
Dziatalno$ci Pozytku Publicznego gromadzaca przedstawicieli sektora
panstwowego 1 spotecznego, do ktorej zadan nalezy miedzy innymi: wyrazanie
opinii w sprawach dotyczacych stosowania ustawy o rzadowych projektach
aktow prawnych dotyczacych dziatalnosci pozytku publicznego, czy wyrazanie
opinii w przypadku sporow pomigdzy organami administracji publicznej
a organizacjami pozytku publicznego. Wprowadzona ustawa umozliwita wtadza
lokalnym powotywanie samorzadowych pelnomocnikow ds. wspotpracy
Z organizacjami pozarzagdowymi. Przelomowym okazato si¢ wprowadzenie przez
ustawe form partycypacji spotecznej i wspotpracy pomiedzy ww. jednostkami.
Ustawa wart. 5 daje mozliwos¢ zlecania zadan publicznych organizacjom
pozarzadowym; wzajemnego informowania si¢ o planowanych kierunkach
dziatan; konsultowania z organizacjami pozarzadowymi projektow aktow
normatywnych; tworzenia wspdlnych zespoldéw o charakterze doradczym
| inicjatywnym oraz zawierania umow partnerskich i na wykonanie inicjatywy
lokalnej. W art. 5a wprowadza za$ obowigzek przyjmowania rocznych planow
wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi, z mozliwoscia uchwalenia
programu wieloletniego. ,,Nowelizacja ww. ustawy z 2010 roku rozszerzyta
katalog dotyczacy szczebla administracji publicznej i form wspoldziatania
organizacji pozarzadowych o rzadowe ogniwa systemu politycznego,
umozliwiajac artykulacje¢ interesow organizacji non-profit na szczeblu

centralnym”®. Prace nad kolejna nowelizacja ww. ustawy rozpoczela jeszcze

O F. Les, dz. cyt. s., 146.
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w2013 roku sejmowa podkomisja ds. wspdlpracy =z organizacjami
pozarzadowymi, kiedy to zwrdcila si¢ o pomoc do Departamentu Pozytku
Publicznego Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej (DPP MIPS) w sprawie
zebrania propozycji zmian od samych organizacji trzeciego sektora.
,Departament we wspoOlpracy z Rada Dzialalnosci Pozytku Publicznego
przygotowal propozycje zmian, ktére w pazdzierniku 2014 roku trafity do
podkomisji statej ds. wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi. Na tej
podstawie, przez kilka kolejnych miesiecy, postowie z podkomisji wraz
z przedstawicielami organizacji i DPP przygotowywali komisyjny projekt
nowelizacji ustawy. W kwietniu 2015 roku projekt trafit pod obrady Sejmu do
Komisji Polityki Spotecznej i Rodziny, a nastepnie w lipcu do Senatu. 5 sierpnia
sejm zakonczyl ostatecznie prace nad nowelizacja 1 przekazat ja do podpisu
prezydentowi — Andrzej Duda podpisat ja 25 sierpnia 2015 roku”®. Choé¢
nowelizacja nie miata charakteru systemowego, a byla jedynie odpowiedzig na
biezace problemy organizacji, to wprowadzila jednak szereg istotnych zmian,
m.in.: ,,rozbudowanie przepisow dotyczacych zlecania zadan publicznych przez
samorzady w formie regrantingu; doprecyzowanie przepisow o mozliwosci
podzlecania realizacji zadania publicznego przez podmiot niebedacy strong
umowy o realizacj¢ zadania publicznego; doprecyzowanie przepisOw
dotyczacych dziatalnosci odptatnej pozytku publicznego; wprowadzenia sankcji
za posrednictwo w zbieraniu 1 przekazywaniu 1% podatku dla organizacji
pozytku publicznego, ktére w danym roku nie znalazly si¢ na liscie OPP
uprawnionych do otrzymywania 1% podatku dochodowego od oséb fizycznych;
utworzenia Funduszu Wspierania Organizacji Pozytku Publicznego, ktory ma
by¢ zasilany m.in. niewykorzystanymi (np. z powodu utraty statusu OPP) lub
nieprawidlowo wydatkowanymi przez OPP s$rodkami z 1%; informowania
0 wykorzystaniu $rodkow z 1% na promocj¢ OPP; informowania o mozliwosci
(lub braku mozliwo$ci) wyboru organizacji pozytku publicznego w programach

komputerowych do rozliczania podatku dochodowego od o0sob fizycznych;

o1 Nowelizacja ustawy o pozytku podpisana. Przypominany, co zmieni,
http://poradnik.ngo.pl/wiadomosc/1655363.html [20 grudnia 2015].
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ograniczenia trwania kontroli do 24 dni roboczych w ciggu roku kalendarzowego
w odniesieniu do kontroli prowadzonych przez MRPiIPS w stosunku do OPP;
zredukowania obowigzkéw sprawozdawczych dla fundacji posiadajacych status
OPP; wprowadzenia nowych obowigzkéw dla administracji publicznej
w zakresie powolywania 1 wspolpracy z radami pozytku publicznego oraz
uchwalania programéw wspotpracy (rocznych i wieloletnich); uporzadkowania
I doprecyzowania przepisow dotyczacych rad dziatalno$ci pozytku publicznego
roznych szczebli; wyposazenia ministra wlasciwego ds. zabezpieczenia
spotecznego w wicksze uprawnienia w zakresie wnioskowania o wykreslnie
Zz Krajowego Rejestru Sadowego informacji o posiadanym przez dang
organizacje statusie pozytku publicznego, jesli ta organizacja prowadzi swa

. L, . . . 2
dziatalnos¢ niezgodnie z przepisami ustawy”6 .

4.2.2.3. Typologie funkcji trzeciego sektora

Rozpatrywanie istnienia trzeciego sektora w kategoriach odbudowy
demokratycznych instytucji w Polsce nalezy uzupeli¢ o funkcje, jakie
wypetniaja te podmioty.

W oparciu o hierarchi¢ ludzkich potrzeb wskaza¢ mozna na funkcje
afiliacyjna, za pomocag ktdrej organizacje pozarzadowe zaspokajaja potrzebe
przynaleznos$ci do wspdlnoty; funkcje integracyjna, wynikajaca z potrzeby
dazenia do budowania wiezi spotecznych; oraz funkcj¢ ekspresyjng, dajaca
mozliwos¢ wnoszenia wkladu wtasnego w rozwdj lokalne;j spoiecznoéciﬁs.

Wedlug Le$ organizacje pozarzadowe maja moc sprawczg do:
przeciwdzialania dehumanizacji otoczenia czlowieka w spoleczenstwie;

przyznania donatorowi prawa wyboru Kierunku niesionej pomocy; zmniejszania

ograniczen wynikajacych z przejscia do demokracji liberalnej;  kontroli

62 .

Tamze.
% M. Zatuska, Prawne i organizacyjne ramy dzialania organizacji pozarzgdowych, w: M. Zatuska,
J. Boczonia (red.), Organizacje pozarzgdowe w spoteczeristwie obywatelskim, \Warszawa 1996, s. 36.
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spotecznej poprzez ostabianie i neutralizowanie ognisk zapalnych, ktére groza
konfliktem z rzadem; regulowania podazy i popytu na ustugi spoteczne®.

Za Malgorzata Zatuska wskaza¢ mozna na inng typologie funkcji
organizacji pozarzadowych, w ktérej za kryteria przyjeto zasigg i kierunek
dziatania. Podzial ten obejmuje: grupe funkcji zwigzanych z zaspokajaniem
potrzeb, zainteresowan 1 aspiracji samych stowarzyszonych oraz grupe funkcji
zwigzanych z  zaspokajaniem potrzeb szerszych grup spotecznych,
np. spolecznosci lokalnej®.

Wsrod funkcji zwigzanych z zaspOkajaniem potrzeb wewnetrznych
wskaza¢ mozna na afiliacyjng — wynika z pierwotnej potrzeby przynaleznosci do
grupy. Naturalnym miejscem zaspokajania tej potrzeby jest rodzina, sgsiedztwo,
srodowisko pracy etc. Jesli wymienione wczesniej zbiorowosci nie speiniajg
oczekiwan jednostek alternatywnym zrodlem bodZzcoOw moze stac si¢ organizacja
pozarzadowa. Tego typu organizacje pelnig role alternatywy wobec wspdlnot
nadanych przez los. Daja one szans¢ zaspokojenia indywidualnych pragnien
wsrod ludzi o podobnych pogladach. Kolejna funkcja — ekspresyjna — ma
znaczenie przede wszystkim psychospoteczne. Dzigki niej mozliwe staje sie
zaspokojenie potrzeb najwyzszego rzedu, np. samorealizacji. Organizacje
pozwalajagce na zaspokojenie tej potrzeby noszg nazwe ekspresyjnych.
Uczestniczenie w nich pozwala na wyrazanie wlasnych pasji i zainteresowan.
Nastepna funkcja — pomocowa — odpowiada idei samopomocy oraz dziataniom
charytatywnym. Jej celem jest zaspokajanie podstawowych potrzeb cztowieka,
takich jak pozywienie czy bezpieczenstwo. Przejawem realizacji tej funkcji jest
istnienie wspdlnot niosagcych pomoc, np. osobom bezdomnym. Odmiang
organizacji zbudowanych wokét tej funkcji sg stowarzyszenia osob chorych oraz
ludzi z nimi zwigzanych. Przyktadem tego typu dziatan jest kampania Fundacji
SM — walcz o siebie, ktora przeanalizowana zostanie w dalszej czeg$ci pracy.
Rownie bogaty jest zakres funkcji zwigzany z realizacjg potrzeb szerszych

spotecznosci. W tym przypadku mowi¢ mozna o funkcji integracyjnej. Przejawia

% E. Les, Nieparistwowe podmioty polityki spolecznej i sily postepotwércze w mikroskali, w: A. Piekara
(red.), Terenowa polityka spofeczna, cyt. za. M. Zatuska, dz. cyt., s. 37.
M. Zatuska, dz. cyt., s. 37.
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si¢ ona w udziale w budowaniu wiezi spolecznych, zblizaniu jednostek 1 grup
spotecznych. Tego typu funkcj¢ spelniajg na przyktad cechy 1 spotdzielnie, ktore
jednoczg ludzi wokét okreslonego zawodu albo interesu. Podobne funkcje petnia
organizacje polityczne oraz religijne. Funkcja opiekunczo-wychowawcza
koncentruje si¢ na szeroko pojetej socjalizacji — ksztattowaniu osobowosci dzieci
1 miodziezy. Realizowana jest ona réwniez w formie wyréwnania r6znié
w warunkach zycia czy w sferze rozwoju psychofizycznego. Czynnik
opiekunczy wyraza si¢ tutaj w dzialalnoSci organizacji wspierajacych shuzby
socjalne w niesieniu pomocy rodzinom. Czynnik wychowawczy przejawia sie
w dziataniach organizacji animujacych czas dzieci 1 miodziezy w rozmaitych
kierunkach: sportowym, artystycznym, technicznym itd. Kolejna z funkcji —
normalizacyjna — realizowana jest przede wszystkim w tych obszarach,
w ktérych aktywno$¢ panstwa jest marginalna badz nie ma jej wecale.
Organizacje trzeciego sektora petnia wigc role normalizacyjng poprzez
wypehianie luk w przestrzeni aktywno$ci panstwa. Szczegdlnym obszarem
aktywnos$ci moze by¢ tutaj sfera rehabilitacji oraz opieki nad ludzmi starszymi
I niedoteznymi (np. Fundacja Anny Dymnej). Inna funkcja — grupy nacisku —
zwigzana jest z obrong podstawowych wartosci spoleczenstwa demokratycznego:
wolnosci, poszanowania interesOw grup spotecznych oraz pluralizmu. Realizacja
tej funkcji dokonuje si¢ poprzez wyrazanie waznych dla danej zbiorowosci
kwestii spotecznych, wywieraniu presji na elitach rzadzacych w celu
przeciwdziatania negatywnym zjawiskom spotecznym. Organizacje pozarzadowe
moga wystepowaé w imieniu mniejszosci narodowych, religijnych czy srodowisk
ludzi niepetnosprawnych. Ostatnia z funkcji — uspoteczniania panstwa — stanowi
swoiste podsumowanie powyzszych funkcji. To wlasnie w oparciu o nig
urzeczywistniane sg idee demokracji. ,,Wptywa na nig bezposrednio rozwijajacy
si¢ proces wchodzenia struktur pozarzadowych do coraz szerszych obszarow
zycia publicznego. Przejmuja one coraz wigkszg liczbe spraw, stanowigcych
jeszcze do niedawna domeng stuzb zawodowych, i1 okazujg si¢ w ich

rozwigzywaniu lepsze i efektywniejsze®.

66 Tamze, s. 42.
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4.2.2.4. Organizacje pozytku publicznego — aspekty formalno-prawne

Wszystkie organizacje pozarzadowe, ktore posiadajg osobowo$¢é prawng
moga od 2004 roku stara¢ si¢ o status organizacji pozytku publicznego. Status
ten uzyskuje si¢ na wniosek 1 po zbadaniu przez sad, czy organizacja speinia
ustawowe wymogi. Zgodnie z art. 3 ust. 1 UDPP dziatalnosSciag pozytku
publicznego jest dziatalnos$¢ spotecznie uzyteczna, prowadzona przez organizacje
pozarzadowe w sferze zadan publicznych okre§lonych w ustawie w art. 4 ust. 1
i kolejne. Potwierdzeniem nabycia statusu OPP jest wpis do Krajowego Rejestru
Sadowego. Statutowa dziatalno$¢ pozytku publicznego moze by¢ prowadzona
jako dzialalno$¢ odptatna badz nieodptatna, co szczegdtowo okreslaja przepisy
rozdziatu 1 UDPP w artykutach od 6 do 10a. Oprdcz organizacji pozarzadowych
o status OPP mogg ubiegac¢ si¢: osoby prawne 1 jednostki organizacyjne Kosciota
katolickiego, innych ko$ciotow i1 zwiazkéw wyznaniowych, jezeli ich cele
statutowe obejmuja prowadzenie dziatalnosci pozytku publicznego; spoiki
akcyjne 1 spotki z ograniczong odpowiedzialno$cig oraz kluby sportowe bedace
spotkami, ktore: nie dziataja w celu osiggniecia zysku, przeznaczajg catos¢
dochodu na realizacje celow statutowych, nie przeznaczaja zysku do podziatu
migdzy swoich cztonkow, udziatowcdw, akcjonariuszy 1 pracownikow.

Wymienione wyzej podmioty moga ubiega¢ si¢ o status OPP pod
warunkiem, ze spetniaja nastepujace kryteria: prowadza dziatalno$¢ pozytku
publicznego w sposoOb nieprzerwany przez co najmniej 2 lata; ich dziatalno$¢
prowadzona jest na rzecz ogétu spotecznosci lub okreslonej grupy podmiotow,
pod warunkiem, ze grupa ta jest wyodrgbniona ze wzgledu na szczegolnie trudng
sytuacje zyciowa lub materialng w stosunku do spoteczenstwa; mogg prowadzic¢
dziatalno$¢ gospodarcza wylacznie jako dodatkowa w stosunku do dziatalnos$ci
pozytku publicznego; caty dochdod organizacji przeznaczaja na dziatalnos¢
pozytku publicznego; posiadaja statutowy kolegialny organ kontroli lub nadzoru,
odrebny od organu zarzadzajacego 1 nie podlegajacy mu w zakresie kontroli
wewnetrzne] lub nadzoru (szczegdlowe wytyczne dotyczace cztonkéw organu
kontroli okresla art. 20 ust. 4a, b, ¢); czlonkowie organu zarzadzajacego nie byli

skazani prawomocnym wyrokiem za przestgpstwo umyslne Scigane z oskarzenia
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publicznego lub przestepstwo skarbowe; statut lub inne akty wewnetrzne
organizacji pozarzadowych i podmiotow wymienionych w art. 3 ust. 3 pkt. 1 1 4
zabraniajg: udzielania pozyczek Ilub zabezpieczania zobowigzan majatkiem
organizacji w stosunku do jej cztonkow, cztonkow organdéw lub pracownikow
oraz 0sOb, z ktorymi cztonkowie, czlonkowie organdw oraz pracownicy
organizacji pozostaja w zwigzku matzenskim, we wspolnym pozyciu albo
w stosunku pokrewienstwa lub powinowactwa w linii prostej, pokrewienstwa lub
powinowactwa w linii bocznej do drugiego stopnia albo sg zwigzani z tytutu
przysposobienia, opieki lub kurateli, zwanych dalej ,,0osobami bliskimi”;
przekazywania ich majatku na rzecz ich cztonkéw, cztonkow organdéw lub
pracownikow oraz ich osob bliskich, na zasadach innych niz w stosunku do 0sob
trzecich, w szczegbélnosci jezeli przekazanie to nastepuje bezplatnie lub na
preferencyjnych warunkach; wykorzystywania majatku na rzecz cztonkow,
cztonkdéw organdw lub pracownikow oraz ich osob bliskich na zasadach innych
niz w stosunku do osob trzecich, chyba ze to wykorzystanie bezposrednio
wynika z celu statutowego; zakupu towaréw lub ustug od podmiotow, w ktorych
uczestniczg czlonkowie organizacji, czlonkowie jej organdw lub pracownicy oraz
ich osob bliskich, na zasadach innych niz w stosunku do oséb trzecich lub po
cenach wyzszych niz rynkowe®”.

W momencie uzyskania statusu OPP ww. podmiotom przystuguja
okreslone przywileje: prawo do otrzymywania 1% podatku od o0sob fizycznych;
prawo do nieodptatnego informowania przez radio 1 telewizj¢ publiczng o swojej
dziatalno$ci; mozliwosé skorzystania z pomocy poborowych skierowanych do
odbycia stuzby zastepczej; mozliwos$¢ uzytkowania nieruchomosci nalezacych do
skarbu panstwa lub samorzadu terytorialnego na preferencyjnych warunkach;
mozliwos¢ angazowania do zbidrek publicznych matoletnich wolontariuszy;
mozliwo§¢ zwolnienia z podatku VAT, podatku dochodowego od o0sob
prawnych, podatku od nieruchomosci, od czynnosci cywilnoprawnych, optaty

skarbowej oraz sadowej®,

% Kto i na jakich warunkach moze ubiega¢ sie o status OPP?
http://poradnik.ngo.pl/na-jakich-warunkach-status-OPP [28.12.2015].
68 .

Tamze.
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Kazda organizacja pozytku publicznego musi spelni¢ podstawowy
obowigzek, jakim jest sporzadzanie rocznych sprawozdan merytorycznych ze
swojej dziatalnosci.

Znowelizowane przepisy UDPP wprowadzajg szereg zmian dotyczacych
OPP. W nowych przepisach sprecyzowano np., Zze organizacja, ktora uzyskata
status OPP umieszcza pierwsze sprawozdanie (merytoryczne i finansowe) za rok,
w ktorym uzyskata status OPP. W ustawie przed nowelizacja OPP miatly
obowigzek publikowania sprawozdan w ciggu 15 dni od daty zatwierdzenia
rocznego sprawozdania finansowego. W obecnych przepisach ustanowiono
termin na publikacje sprawozdania — do 30 listopada roku nast¢pujacego po roku,
za ktéry sktada si¢ sprawozdanie finansowe 1 merytoryczne. Wraz z nowelg OPP
nie muszg sklada¢ juz dwéch sprawozdan merytorycznych: jednego do bazy
MRPiPS, a drugiego do ministra wtasciwego od kontroli fundacji. Teraz
wystarczy tylko jedno sprawozdanie wynikajace z posiadania statusu OPP.

Istotne zmiany nastgpily rowniez w kwestii darowizny 1% podatku
dochodowego. Jesli OPP wykorzystujg Srodki zebrane z 1% do tworzenia
materiatdw promujacych swoja dziatalno$¢ statutows, sa zobowigzane umiescic
takg informacj¢ na tych materialach — forma zapisu okreslona zostanie
W Rozporzadzeniu Ministra Rodziny, Pracy 1 Polityki Spotecznej. OPP maja
rowniez obowigzek wykazaé w swojej ewidencji wysokos¢ srodkow wydanych
na promocje zbidrki 1%. Ponadto jesli OPP udostepniaja podatnikom
oprogramowanie do rozliczania podatku PIT, maja obowigzek wprowadzié
informacje¢ o tym, czy zawiera ono peing list¢ OPP uprawnionych do 1%, czy jest
tam tylko jedna wskazana organizacja. Organizacje pozytku publicznego nie
moga réwniez namawia¢ podatnikéw do przekazania $rodkow z 1% za ich
posrednictwem na rzecz organizacji, ktore nie posiadajg takiego statusu. Takze te
OPP, ktore nie znalazly si¢ w wykazie podmiotdéw, ktdére mogg otrzymac 1% nie
moga namawia¢ do przekazywania im §rodkow za pomoca tych organizacji OPP,
ktére w tym wykazie si¢ znalazty.

Nowelizacja ustawy UDPP wprowadza Fundusz Wspierania Organizacji

Pozytku Publicznego. Jest to fundusz celowy, zasilany ze §rodkdw pochodzacych
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z 1%, ktore nie zostaly wykorzystane przez organizacje, ktore stracity status
OPP; ktore to pienigdze byly wydatkowane niezgodnie z art. 27 ust 2 UDPP oraz
przekazanymi przez podatnika dla organizacji, ktora nie znalazla si¢ w wykazie
OPP uprawnionych do pozyskania 1% w danym roku®.

Nowe przepisy ograniczajg réwniez czas wszystkich kontroli do 24 dni
roboczych w roku kalendarzowym. Powtorna kontrola OPP w danym zakresie
W jednym roku mozliwa jest tylko wtedy, gdy wykazane zostaly razace
naruszenia przepisow. Czas trwania drugiej kontroli nie moze by¢ dluzszy niz

7 dni i wliczany jest do limitu 24 dni dla wszystkich prowadzonych kontroli.

4.3. Kondycja trzeciego sektora w Polsce

Ogolnie rzecz ujmujac, na obraz kondycji trzeciego sektora w Polsce
sktadajg si¢ m.in. informacje dotyczace podstawowych faktow z dziatalnosci
organizacji non-profit, a wigc liczba organizacji, dynamika ich powstawania,
gléwne dziedziny dziatan organizacji, liczba czlonkow, wielko$¢ przychodow
organizacji, ich zrodta, ale rowniez wspoélpraca ze S$rodowiskiem biznesu,
administracjg publiczng czy wewnatrz samego sektora. Badania tego typu od
1997 roku prowadzi Gléwny Urzad Statystyczny — wyniki za rok 2014
przytoczone zostaly w niniejszej pracy juz wczesniej. Swoje badania w tej
materii prowadzi réwniez Stowarzyszenie Klon/Jawor, ktoére opublikowato
w 2013 roku obszerny, ponad 230 stronicowy raport z badania: Podstawowe
fakty o organizacjach pozarzadowych.

O kondycji trzeciego sektora wnioskowa¢ mozna réwniez w oparciu
o wiedze¢ 1 wyobrazenia Polakéw o samych organizacjach. W maju 2015
Stowarzyszenie Klon/Jawor opublikowato raport z badania: Wizerunek
organizacji pozarzadowych, w ktorym sprawdzono nie tylko, jakie sag
wyobrazenia Polakow o samych organizacjach, ale takze, jakim zaufaniem je

darza, jak oceniajg ich dziatalno$¢ oraz jakie sa ich oczekiwania wobec

% M. Dobrakowska-Wittels, OPP. Zmiany w przepisach juz od 9 listopada,
http://poradnik.ngo.pl/wiadomosc/1675014.html [28.12.2015].
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organizacji, a takze, co robig sami zarzadzajacy organizacjami, by ich wizerunek
byl odbierany pozytywnie.

Jak wynika z badania, wiele organizacji nie przywigzuje uwagi do
prowadzenia dziatan wizerunkowych. Tylko potowa z nich regularnie prezentuje
informacje o swojej dziatalnosci na stronach internetowych. Zaledwie jedna
czwarta organizacji kontaktuje si¢ aktywnie ze swoimi cztonkami na grupach
dyskusyjnych, tyle samo organizacji posiada swo@j profil spotecznosciowy,
a jeszcze mniej z nich komunikuje si¢ za pomoca mailingu lub blogoéw . Brak
zasobow finansowych, do ktorych odwotywali si¢ zarzadzajacy, nie stanowi
jednak pelnego uzasadnienia zjawiska. Cze$¢ organizacji stawia po prostu czyny
ponad stowa, wychodzac z zatozenia, ze wazniejsze od prowadzenia dziatan
promocyjnych s realne dzialania. Niepokojacy jest jednak fakt, ze czes$¢ lideréw
nie tylko nie podejmuje dzialan budujacych wizerunek organizacji, ale nie ma
wiedzy o tym, jak odbiera jej dzialanie lokalne $rodowisko. Z badania
sondazowego przeprowadzonego pod koniec 2014 roku wynika, ze ponad 42%
badanych nie zetknelo si¢ z zadna organizacja pozarzadowa'". Na pytanie o to,
Z czym kojarzy si¢ organizacja pozarzadowa az 40% sposrod badanych udzielito
odpowiedzi, ze stowa te nie kojarzg si¢ z niczym. Zaledwie 18% ankietowanych
wskazalo, ze z niesieniem pomocy ludziom'?. Warto jednak dodac, ze opisywane
skojarzenia z organizacjami non-profit byly z reguty pozytywne, tylko 2%
badanych wspomniato o nieuczciwosci lub naduzyciach finansowych’,

Wiedza Polakéw o organizacjach trzeciego sektora jest raczej niewielka.
Az 79% badanych skojarzytlo dzialania organizacji z pomoca osobom ubogim,
bezdomnym, niepetnosprawnym i chorym™, podczas gdy z badan GUS
przytoczonych wczesniej wynika, ze ochrong zdrowia czy pomoca spoteczng

zajmuje si¢ zaledwie 12% sposrdéd wszystkich organizacji. Szersze rozumienie

" Wizerunek organizacji pozarzqdowych. Raport z badania, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa
2015, s. 8.

" Tamze, s. 11.

& Tamze, s. 13.

S Tamze, s. 15.

74 Tamze, s. 21.
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zakresu dziatan organizacji pozarzagdowych charakterystyczne jest dla osob
mtodszych, w szczegdlnosci z wyzszym wyksztatceniem.

Réwniez wiedza na temat zrodel finansowania organizacji trzeciego
sektora pozostawia wiele do zyczenia. W opinii 32% badanych $rodki, ktorymi
dysponuje trzeci sektor pochodzg ze zbidrek od zwyktych ludzi. Ponad 24%
ankietowanych wskazato na 1% z podatku jako istotne zrodto $rodkow
finansowych. Tylko 10% badanych wskazalo na S$rodki publiczne jako te,
z ktorych finansowane sa organizacje’™”, podczas gdy to wiasnie te $rodki
stanowily wedtug GUS w 2014 roku az 42% wszystkich przychodow.

Organizacje pozarzadowe cieszg si¢ natomiast stosunkowo duzym
zaufaniem — zwtaszcza na tle innych instytucji zycia publicznego — ufa im 48%
badanych. Sposrod wszystkich organizacji najwickszym zaufaniem cieszg si¢
fundacje (56%), kosciot (53%) oraz stowarzyszenia (50%). Zaufanie do
organizacji pozarzadowych rosnie wraz z poziomem wyksztatcenia badanych76.
Jakie czynniki wplywaja na zaufanie? Przede wszystkim efekty dziatan
organizacji pozarzadowych. Z danych Stowarzyszenia Klon/Jawor wynika, ze az
36% badanych chetnie wesprze dzialania organizacji pod warunkiem
widocznych rezultatow ich dzialan. Roéwnie wazne co rezultaty sa cele dziatania
— 28% badanych przyznato, ze powinny to by¢ cele wazne dla calego
spoleczenstwa. Tyle samo Polakow bierze pod uwage to, czy zna ludzi
zaangazowanych w funkcjonowanie danej organizacji’’. Innym istotnym
czynnikiem wpltywajacym na zaufanie do organizacji jest ich uczciwos$¢ oraz
transparentno$¢ — w opinii badanych brakuje jednak procedur umozliwiajacych
weryfikacje organizacji pod tym katem. Bardzo czgsto wskazany problem
poznawczy zostaje rozwigzany za pomocg skrotu myslowego: wiarygodnos$¢ =
duza, ogolnopolska organizacja. Ten sposob myS$lenia o trzecim sektorze jest
szczegOlnie problematyczny dla matych, lokalnych fundacji i stowarzyszen. Co
ciekawe, o uczciwosci organizacji trzeciego sektora przekonana jest jedna

czwarta Polakow. Az 27% nie potrafi udzieli¢ w tej kwestii jednoznacznej

S Tamze, s. 25.
® Tamze, s. 29-30.
" Tamze, s. 30-31.
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odpowiedzi, natomiast az 48% badanych poddaje pod watpliwos¢ ich
uczciwosé™®,

Ocena dziatalnosci organizacji pozarzadowych ksztattowana jest w duzej
mierze przez doniesienia medialne. Nieprawidtowosci w Fundacji KidProtect.pl,
niejasnosci podczas akcji ,,Gora Grosza” czy zwigzane z Wielka Orkiestrg
Swiatecznej Pomocy skutecznie doprowadzity do pierwszego od szesciu lat
spadku filantropéw w 2014 roku do poziomu 66%, podczas gdy w 2013 roku
bylo to jeszcze rekordowe 74%. W pordwnaniu do roku 2013 spadt rowniez
odsetek ludzi dostrzegajacych efekty dziatania organizacji non-profit (z 45% do
33%). Sposrod istotnych danych zwroci¢ nalezy réwniez uwage na fakt, iz
w2014 roku zmalat odsetek Polakow, ktoérzy uwazaja, ze organizacje
pozarzadowe rozwigzujg wazne problemy spoteczne w ich sgsiedztwie (z 43% do
33%). Ponadto po raz pierwszy od 2008 roku spadl odsetek Polakow
oceniajacych  skuteczno$¢ organizacji non-profit wyzej niz instytucji
panstwowych (z 64% w 2013 do 58% obecnie)’®.

Roéwniez oczekiwania spoleczenstwa w stosunku do organizacji
pozarzadowych budzi¢ moga pewien dysonans. Z badania Stowarzyszenia
Klon/Jawor wynika, ze 24% ankietowanych zyczyloby sobie, by organizacje
zajmowaly si¢ opieka nad zwierzetami i1 dbaniem o $rodowisko, 23% zwraca
uwage na edukacje i wychowanie. Co ciekawe, tylko 10% badanych wskazato na
kwesti¢ wspolnego spedzania czasu, a 9% na uprawianie sportu. Jest to o tyle
interesujgce, ze to wlasnie organizacje zajmujace si¢ sportem, rekreacja
i turystyka stanowia 30% sposrod wszystkich zarejestrowanych®®. Wyniki te
powinny da¢ do mys$lenia przede wszystkim samym zatozycielom organizacji
pozarzadowych — by¢é moze decyzje o =zakladaniu stowarzyszen czy
powotywaniu fundacji nie sg podejmowane w oparciu o analiz¢ potrzeb
spoteczenstwa, a na bazie subiektywnych przekonan ich tworcow i1 fundatorow.

Z analizy badan dotyczacych faktow na temat dzialania organizacji

trzeciego sektora prowadzonych przez GUS oraz subiektywnych ocen Polakéw

8 Tamze, s. 34.
o Tamze, s. 42.
80 Tamze, s. 44.
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na temat trzeciego sektora przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor
wylania si¢ obraz organizacji cieszacych si¢ wcigz duzym zaufaniem spotecznym
— mimo pewnych negatywnych sygnatéw. Zaufanie to nie przektada si¢ jednak
na poziom wiedzy samych Polakow dotyczacy omawianych podmiotéw. Z jedne;j
strony wptyw majg na to sami zarzadzajacy, ktorzy kwestie budowy wizerunku
spychaja na dalszy plan. Z drugiej strony przyczynia si¢ do tego bardzo duze
rozwarstwienie samych organizacji, ponad 20% z nich ma roczne przychody
ponizej 1 tys. zh, podczas gdy 4% organizacji kumuluje 2/3 przychodow
generowanych przez caty sektor. Badania realizowane przez GUS juz od 1997
roku wskazuja, ze w tym czasie liczba dziatajacych stowarzyszen, fundacji,
spolecznych podmiotéw wyznaniowych, organizacji samorzadu gospodarczego,
zawodowego i pracodawcow zwigkszyta si¢ 3-krotnie. W roku 2014 calkowite
przychody trzeciego sektora wyniosty 26 mld zl, z czego udzial $rodkow
publicznych wynidst ponad 40%. W tym czasie o ponad potowg zwigkszyta si¢
rowniez liczba pracownikoéw etatowych. Na szczegdlng uwage zastuguja jednak
problemy z podaniem precyzyjnej liczby organizacji. Wedlug GUS w 2014 roku
dziatato tacznie 100,7 tys. organizacji trzeciego sektora, wsrdd ktorych 72 tys.
stanowily stowarzyszenia i podobne organizacje spoteczne; 10,7 tys. — fundacje;
2,9 tys. — samorzad gospodarczy 1 zawodowy oraz organizacje pracodawcow,
a 1,8 tys. — spoleczne podmioty wyznaniowe. Co jedenasta jednostka w tej
zbiorowosci posiadata status organizacji pozytku publicznego (OPP) — dziatato
ich w sumie 8,6 tys. Szacunki Stowarzyszenia Klon/Jawor wskazuja jednak, ze
aktywnie dziata okoto 60% z nich. Organizacje najbardziej intensywne kontakty

utrzymuja z lokalnymi urzedami miast i gmin, oraz ich spotecznoscia®™. Przeszto

8 Interesujace badania na temat relacji organizacji trzeciego sektora z administracja publiczng powstaty
w ramach projektu badawczego ,,Monitoring Ustawy o dziatalnos$ci pozytku publicznego

i 0 wolontariacie” przygotowanego przez Instytut Spraw Publicznych na zlecenie Ministerstwa Pracy

i Polityki Spotecznej w 2004 roku. Badania jako$ciowe prowadzone przez ISP oparly si¢ na
przeprowadzeniu dyskusji zogniskowanych z udziatem przedstawicieli administracji publicznej

i organizacji pozarzadowych we wszystkich wojewodztwach. Nieco pdzniej, poniewaz w roku 2006
swoje badania skoncentrowane na analizie rocznych programéw wspotpracy samorzadow terytorialnych
z organizacjami pozarzadowymi przedstawit Arkadiusz Jachimowicz w publikacji: Samorzqd terytorialny
i organizacje pozarzqdowe — partnerzy w rozwoju ekonomii spotecznej? Warto dodac, ze od wielu lat
Instytut Spraw Publicznych prowadzi wspdlnie amerykanskg Agencje na rzecz Migdzynarodowego
Rozwoju ,,Indeks poziomu rozwoju i stabilno$ci organizacji pozarzagdowych” bedacy podstawowym
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62% organizacji utrzymuje kontakty z biznesem, o $rodki z drugiego sektora
stara si¢ przy tym 48% organizacji, a korzysta z nich 30% podmiotow non-
profit®. Wciaz tylko 45% organizacji wytycza strategie dziatania. Mniej wigcej
tyle samo z nich planuje swoje przychody i wydatki. Podstawowym problemem
organizacji pozostaja wcigz trudnosci z pozyskaniem funduszy 1 sprzetu
niezbgdnego do pracy.

Wydaje si¢, ze obraz nienajlepszej kondycji organizacji trzeciego sektora
swoje zrodta ma jeszcze w etapie transformacji systemowej. Charakterystyczny
dla tamtego momentu zryw osob chcacych rozwigzywaé naglace kwestie
spoleczne nie uzyskal nalezytego wsparcia ze strony instytucji publicznych,
ataka sytuacja trwala zasadniczo do 1995 roku. Jej rozwigzaniu nie sprzyjat
przede wszystkim brak podstawowej, teoretycznej wiedzy dotyczacej
funkcjonowania podmiotow niosgcych pomoc publiczng. W tamtym czasie
mowi¢ mozna raczej o podejmowanych z potrzeby chwili oddolnych
inicjatywach, nie majacych nic wspdlnego ze sprofesjonalizowang dziatalnoscia.
Jest to o tyle oczywiste, ze za wyjatkiem dziatan KosSciota katolickiego trudno
jest wskaza¢ podmioty, ktére moglyby w tamtym czasie wyznaczal pewne
ogo6lne wzorce funkcjonowania organizacji pomocowych.

Wigkszy niepokoj budzi jednak aktualna sytuacja trzeciego sektora.
Wysoki poziom nieznajomosci organizacji non-profit oraz przedmiotu ich
dziatan wskazuje przede wszystkim na brak komunikacyjnego zorientowania
trzeciego sektora na potencjalnych odbiorcow dziatan pomocowych. Swiadczy to
przede wszystkim o niskim poziomie wiedzy osob zarzadzajacych tymi
podmiotami z obszaru marketingu oraz komunikacji. Teze¢ t¢ potwierdzajg
przywotywane juz w niniejszej pracy badania GUS, z ktoérych wylania si¢ obraz
rozdrobnionego trzeciego sektora, w ktorym tylko niewielki odsetek organizacji
dysponuje $rodkami dajacymi mozliwo$¢ realizowania programoéw spolecznych

na szerokg skalg. Nie umniejszajac roli organizacji lokalnych, trudno zgodzi¢ si¢

narzedziem analitycznym stuzacym do pomiaru poziomu rozwoju sektora obywatelskiego w regionie
Europy Srodkowej i Wschodniej oraz Eurazji.

82 Podstawowe fakty o organizacja pozarzqdowych, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2013, s. 18-
19.
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z faktem, ze az 42% sposrod wszystkich NGO-sow dysponuje budzetem
rocznym nie przekraczajagcym 10 tys. zt. Takie Srodki nie dajg praktycznie

zadnych mozliwosci na realizacje statutowych dziatan.
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Rozdzial V
REKLAMA SPOLECZNA CZY ROZSZERZONA REPRODUKCJA
PORZADKU SPOLECZNEGO?

5.1. Aktywnos¢ reklamowa trzeciego sektora jako forma dzialania

emancypacyjnego — wprowadzenie do badania

Zgodnie z przyjeta w tej pracy perspektywa, reklama spoteczna stanowi
narz¢dzie organizacji trzeciego sektora, stuzace reprodukcji porzadku
spotecznego w dwoch wymiarach: jawnym, gdzie unaoczniane s3g tresci
pozostajace zazwyczaj w sferze tabu; oraz ukrytym, ktory z zatozenia shuzy¢
powinien zmianie dysfunkcjonalnych postaw jednostek po to, by poprawic
jako$¢ zycia calej zbiorowosci. Przez porzadek spoteczny rozumiem statos¢ rol
spotecznych i oczekiwan zwiazanych z ich wypetnianiem®. Celem reprodukcji w
wymiarze jawnym jest przede wszystkim utrzymanie statusu quo, a wigc
reprodukcja kolejnego pokolenia, ktére cho¢ $wiadome mankamentow
istniejgcego systemu, godzi si¢ z nimi. Celem reprodukcji w wymiarze ukrytym
jest natomiast zmiana postaw, w efekcie ktorej w kolejnych pokoleniach zanikaja
ucigzliwe problemy.

Praktyka zycia politycznego pokazuje, ze zarowno sektor publiczny, jak
| prywatny nie s3 w stanie wyeliminowaé wszystkich czynnikow zaburzajacych
wlasciwe funkcjonowanie jednostek w spoteczenstwie. Jest to zwigzane
w gtéwnej mierze z konieczno$cig uwzgledniania intereséw stron politycznych —
w przypadku sektora publicznego, jak i intereséw przedsigbiorstw komercyjnych
— w przypadku sektora prywatnego. Tego typu zalezno$ci rzucaja cien na w petni
bezinteresowne dzialania wspomnianych podmiotéw. Celem politykéw jest
przeciez utrzymanie si¢ u wiadzy, zas wtascicieli firm wypracowywanie zysku.
Kazde ich decyzje beda zatem warunkowane tymi czynnikami.

Realizacja zasad sprawiedliwosci, wolnos$ci 1 rownos$ci mozliwa jest zatem
dopiero w momencie odrzucenia partykularnych interesow 1 zaleznoSci

ekonomicznych na rzecz warto$ci wyzszego rzedu. Wiasnie dlatego w wielu

1 p. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000, s. 76.
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obszarach zycia funkcje stabilizujgce spelniajg organizacje non-profit. Ich
emancypacyjny charakter wyraza si¢ przede wszystkim w obnazaniu zjawisk
utrwalajacych opresyjny charakter istniejacych stosunkéw spotecznych. I cho¢
organizacje trzeciego sektora postuguja si¢ narzedziem reklamy, to specyficzna
jej forma pozwala na przeniesienie nowych wartosci intelektualnych w formie
masowych komunikatow. Migdzy innymi z tego powodu tak istotne jest, by
przyjrze¢ si¢ blizej dzialaniom trzeciego sektora przez pryzmat komunikatow

reklamowych, jakie generuja.

5.2. Teoria krytyczna w analizie materialéw wizualnych

Termin ,teoria krytyczna”, podobnie jak wspominana wczesniej
anestetyka, znacznie rézni si¢ od przychodzacych na mys$l, potocznych
skojarzen. Nie jest to prosta analiza oparta na negacji lecz rozbudowany program
filozoficzny zapoczatkowany przez Maxa Horkheimera w tek$cie z 1937 roku
Teoria tradycyjna a teoria krytyczna w celu odréznienia obydwu koncepcji’.
Posta¢ Horkheimera ma w zwigzku z tym niebagatelny wplyw na rozwgj
zatozonego jeszcze w 1923 roku Instytutu Badan Spotecznych we Frankfurcie
nad Menem, ktory skupiat wokoét siebie takich lewicujgcych naukowcow, jak
m.in. Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Walter Benjamin czy Erich Fromm.

Na ,teori¢ krytyczng” jako podejscie interdyscyplinarne niewatpliwy
wptyw wywarty koncepcje Georga Hegla, Karola Marksa oraz Zygmunta Freuda.
Jak powiada Antoni Malinowski, ,,od Hegla przejeta «teoria krytycznax
ujmowanie spoleczenstwa jako systemu, w ktorym jednostki kierujace si¢ swymi
partykularnymi interesami wchodzg nieuchronnie we wzajemne zalezno$ci. Od
Marksa przejeta widzenie spoteczenstwa jako antagonistycznego systemu, ktory
opiera si¢ na historycznie uksztaltowanych, a wigec zmiennych warunkach
podziatu pracy, produkcji towarowej i1 pracy najemnej podporzadkowanych

993

prawu uzytkowania kapitalu™. Od Freuda przejela wreszcie przekonanie

0 istnieniu sfery nie§wiadomosci, ktora jest uciskana przez racjonalny rozum.

2 M. Horkheimer, Teoria tradycyjna a teoria krytyczna, przekt., J. Lozinski, ,,Colloquia Communia”,
1983, nr 2, s. 39-64.
3 A. Malinowski, Szkota frankfurcka a marksizm, Warszawa 1979, s. 70-71.
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Nastepstwem zalozen wyartykutowanych przez Horkheimera byto
odejscie od kartezjanskiego dualizmu podmiotu 1 przedmiotu na rzecz
monistycznej wizji ich jednos$ci, ktérej celem byto wyeliminowanie ztudzenia
obiektywizmu, jaki miat znajdowa¢ wyraz w poznaniu zewnetrznych wobec
podmiotu rzeczy®. Autonomia nauki i naukowca jest zdaniem Horkheimera
jedynie pozorem, ukrywajacym ich faktyczng rolg w podziale pracy. Tradycyjne
pojmowanie teorii sprowadza rozum do porzagdkowania faktow, a tym samym nie
pozwala mu wykroczy¢ poza opis zastanego §wiata, uniemozliwiajgc tym samym
namyst nad mozliwoscig zmiany. W skutek tego teoria tradycyjna utrwala
istniejacg forme¢ organizacji zycia spotecznego. Zadaniem ,.teorii krytycznej” jest
zmiana spotecznej catosci poprzez wyjawienie paradoksu, ktéry polega na tym,
ze poprzez prace ludzie odtwarzaja rzeczywisto$¢, ktora zniewala ich w coraz
wickszym stopniu®. Praktyczna intencja teorii krytycznej” jest zatem
zapewnienie realizacji zasad sprawiedliwosci, wolnosci, rdwnosci, a przez to
osobistego szczescia jednostek.

Dla teorii krytycznej centralnym punktem odniesienia pozostaje rozum,
ktory wedhug frankfurtczykéw zatracony zostal u schytku epoki o$wiecenia przez
ograniczenie jego roli do porzadkowania faktoéw. Odmitologizowanie §wiata za
pomoca wiedzy okupione zostalo uznaniem wiladzy jako zasady wszelkich
stosunkow®. Tym samym odmitologizowanie obrocito sic w mit, a wyzwolenie
Z okowow natury poskutkowato nowa formag zniewolenia — technologiczng
racjonalnos$cia. ,,Autonomia rozumu stracita swoje znaczenie w tej samej mierze,
w jakiej mysli, uczucia 1 dzialania ludzi sg ksztalttowane przez techniczne

»’ 'Rozum technicznie racjonalny,

wymagania aparatu, ktéry sami stworzyli

podporzadkowujac sie wymogom spoleczenstwa przemystowego, zrezygnowat

Z tkwigcej w nim mozliwosci, by demaskowac¢ niesprawiedliwo$¢ spoteczna.
Emancypacyjny charakter ,teorii krytycznej” wyraza si¢ przede

wszystkim w specyficznym rozumieniu materializmu, ktoéry dotyczy nie bytu,

* M. Hylewski, T. Burdzik, Teoria krytyczna szkoly frankfurckiej jako krytyka kultury masowej, , Kultura
— Historia — Globalizacja, 2014, nr 15, s. 116-117.

% A. Szahaj, Teoria krytyczna szkoly frankfurckiej, Warszawa 2008, s. 21-22.

® M. Horkheimer, T. Adorno, Dialektyka oswiecenia, przekt. M. Lukasiewicz, Warszawa 2010, s. 20.

" A. Szahaj, dz. cyt., s. 26.
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lecz losu cztowieka. Dla frankfurtczykow ludzka egzystencja warunkowana jest
spotecznie, jej poprawa mozliwa jest zatem tylko wskutek zmiany strukturalnego
uporzadkowania zycia spolecznego — istniejgcych stosunkdéw spolecznych. By
tego dokonac, nalezy rozpozna¢ istniejgce stosunki wiadcze poprzez oddzielenie
przestaniajacych je faktow. Stuzy temu dialektyka, ktora identyfikuje prawa
rzadzace spoteczng catoscig. Tak rozumiana ,teoria krytyczna” wskazuje, ze
nagie fakty nie istniejg; badania empiryczne swe znaczenie uzyskuja dopiero
w kontekscie teorii, ktora je projektuje; rzeczywistos¢ podlegajaca poznaniu jest
zmienna, dlatego zadaniem teorii jest identyfikacja mechanizméw
odpowiadajacych za tg zmienno$¢; sama teoria jest tworem zmiennym dlatego,
Zze nie ma ostatecznego obrazu rzeczywistos$ci ani co do istoty, ani co do
zjawiska®. ,,Teoria krytyczna” wykorzystujac metode dialektyczna, poszukuje
prawdy; wydobywajac ja z réoznych punktéw widzenia, wspiera ja w tym —

zdaniem frankfurtczykoéw — sztuka.

5.2.1. Ewolucja ,,teorii krytycznej”

»leoria krytyczna” w mysl jej gldéwnych postulatéw nie pozostata
niezmienna. Na jej ewolucje wpltyw wywarly przede wszystkim wybuch
Il Wojny Swiatowej oraz emigracja naukowcoéw, w tym Adorna i Horkheimera
do Stanow Zjednoczonych. Zetknigcie si¢ z amerykanska wersja kapitalizmu,
utwierdzajaca w przekonaniu o postepujacym zniewoleniu spoteczenstwa,
a takze postepujace zniechecenie wobec marksizmu (skazonego stalinizmem),
w ktérym widzial Horkheimer bron przeciw narodowemu socjalizmowi
doprowadzity do ostatecznego upadku wiary w emancypacyjng moc jego teorii.
Od tego momentu moéwi¢ juz mozna o ewolucyjnej zmianie ,.teorii krytycznej”
w wyniku $cistej intelektualnej wspotpracy obydwu tych naukowcow.

»leoria krytyczna” lat 40-tych XX wieku zdecydowanie przesigka
negatywizmem. Daje si¢ w niej zauwazy¢ pogodzenie si¢ z faktem braku
mozliwosci zmiany istniejgcych stosunkéw spotecznych. Celem teorii Krytycznej

staje si¢ nie zmiana, a poszukiwanie i obnazanie mechanizmoéw odpowiadajacych

8 Tamze, s. 33.
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za zto istniejagce w spoleczenstwie. Stad wiasnie tak gleboka krytyka ,,rozumu
oswieconego”, ktory zdaniem Adorna 1 Horkheimera stanowi rdzen racjonalnosci
instrumentalnej — przypisujacej realno$¢ tylko temu, co jest powtarzalne,
prowadzac do dehumanizacji, tworzacej jednocze$nie podstawe wszelkich
totalitaryzmow®. Negatywnym skutkom tego zjawiska nadat Horkheimer wyraz
poprzez oddzielenie rozumu subiektywnego od obiektywnego. Za tym
pierwszym kryje si¢ wtloczenie cztowieka w proces opanowywania przyrody,
ktorego rezultatem jest utowarowienie wszelkich wytwordw pracy ludzkiej. Jego
przeciwienstwo — rozum obiektywny — poszukuje zasad sprawiedliwosci
I szczgscia. Stopniowa jego subiektywizacja prowadzi do uniemozliwienia
rozpoznawania podstawowych zasad moralnych, w tym dobra w sensie ogolnym.
Ostatecznymi kierunkami, ktore przypieczgtowaly upadek rozumu obiektywnego
byly pragmatyzm, ktory idee sprowadzit do schematéw dziatania niczym produkt
wytwarzany na tasmie produkcyjnej, oraz pozytywizm, ktory proces poznania
utozsamit z nauka, ograniczajgc rol¢ rozumu do organizacji samych faktow, i to
tylko za pomoca metod ilo$ciowych.

Emanacje negatywnych konsekwencji zwigzanych z dominacja rozumu
subiektywnego ukazali Adorno i Horkheimer migedzy innymi poprzez ukucie
terminu ,,przemyst kulturowy”. Chcieli oni w ten sposob podkresli¢ powtarzalny
I zracjonalizowany charakter kultury, ktora w réznych miejscach na $wiecie
zaspokaja wykreowane przez siebie falszywe potrzeby zestandaryzowanymi
produktami. Jak wspomina sam Adorno: ,,w naszych szkicach byla mowa
0 kulturze masowej. ZastgpiliSmy to wyrazenie ,,przemystem kulturowym”, aby
Z gory wykluczy¢ interpretacje mitg dla odbiorcéw samej rzeczy: ze chodzi tu
0 kulturg spontanicznie powstajaca z samych mas, o wspolczesng postaé sztuki
ludowej”lo. W rzeczywistos$ci wszak przemyst ten traktuje swoich odbiorcéw nie
jako jego wladcow, a obiekty, ktore podlegaja coraz mocniejszemu krgpowaniu
ich $wiadomosci. ,,Przemyst kulturowy” w mys$l swojego imperatywu

kategorycznego (powiniene$ si¢ dostosowaé, nie pytajac o to, do czego)

9 R. Czekaj, Krytyczna teoria sztuki Theodora W. Adorna, Krakéw 2013, s. 31.
07 Adorno, Podsumowanie rozwazar na temat przemystu kulturowego, w: tegoz, Sztuka i sztuki. Wybor
esejow, przekt. K. Krzemien-Ojak, Warszawa 1990, s. 13.
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uniemozliwia dojrzewanie autonomicznych, podejmujacych $wiadome decyzje
jednostek. Celem kultury masowej jest wigc zroéwnanie wszystkich jednostek
oraz calego spoleczenstwa i stworzenie systemu doskonale panujacego nad
konsumentami. Kultura przestata by¢ zatem narzedziem stuzgcym manifestacji
przeciw panujagcym regutom, wrecz przeciwnie — jej obecnos¢ stuzy umacnianiu
panujacych stosunkow spotecznych. Przemyst ten wywiera rowniez wplyw na

samg sztuke.

5.2.2. Krytyczne funkcje sztuki

Dla frankfurtczykow ,,przemyst kulturowy” jawi si¢ jako ideologia ucisku,
ktora czyni ze sztuki warto§¢ konsumpcyjng. Centralne znaczenie ma tutaj
reprodukcja, ktora odrywa dzieto sztuki od czasu 1 miejsca, w ktérym widz moze
je kontemplowa¢. W rezultacie wielokrotnego powielania oryginalnego dzieta
dochodzi do industrializacji sztuki — jej oderwania od rzeczywistosci w celu
tworzenia jej imitacji, stuzacej do produkowania kapitatu. Reprodukcja prowadzi
zatem do utowarowienia sztuki — jej urzeczowienia. ,,Kopiowanie i reprodukcja
pozbawiaja dzielo sztuki specyficznej aury, ktora otacza oryginat, ktory na
dodatek znajduje sic od wiekéw w okre§lonym miejscu”™. Krytyka sztuki
masowej obnaza u frankfurtczykow brak jej autentycznosci. Wytwory masowe
nie przenosza juz, jak to ma miejsce w przypadku oryginalnego dzieta sztuki,
nowych wartos$ci intelektualnych, ich celem jest jedynie utrwalanie istniejacych
stosunkow spotecznych 1 postaw konsumpcyjnych. Masowy odbiorca sztuki stat
si¢ przedmiotem, wobec ktorego technika reprodukcji uzyskata wtadzg. Efektem
tak rozumianego ,przemystu kulturowego” jest w swojej istocie negacja
wolnosci, ktora w spoteczenstwach masowych uzyskata status ,,wolnosci do”
wyboru spomiedzy okreslonej przez system liczby wariantéw tego samego
produktu. W ten sposob stworzone zostato poczucie falszywej wolnosci, w ktore;j
akt dokonania wyboru jest zawsze konieczny. Odrzucenie podmiotu i jego

rzeczywistych potrzeb na rzecz permanentnego wychwalania przedmiotéw

Y A Chojnacki, Literatura i kultura w koncepcji szkoly frankfurckiej, w: R. Bobryk, J. Zychowicz (red.),
Z punktu widzenia szkoly frankfurckiej. Literatura, kultura, teoria krytyczna, Siedlce 2006, s. 10.

191



materialnych okreslone zostalo przez frankfurtczykéw mianem ,,fetyszyzmu
towarowego”.

Zdaniem Adorna moc do przetamywania tej nieu§wiadomionej przez
masy opresji ma tylko tzw. sztuka prawdziwa. Czym si¢ ona charakteryzuje?
Przede wszystkim zdolnoscig do obnazania opresyjnych elementow kultury,
atakze zdolno$cia oporu przed unifikujacymi tendencjami®. Wskaza¢ mozna
jednak na wiele dziet sztuki, ktore w swojej istocie prowadzg do umocnienia
aktualnie panujacych stosunkéw. Co zatem sprawia, ze niektore dzieta sztuki sa
krytyczne? Wedlug Adorna krytyka dzieta sztuki wyraza si¢ poprzez jego tresc.
Jest to jednak zawarto$¢ nie wyrazona wprost, ktorej nie mozna sprowadzi¢ do
fabuty. ,,Wedtug frankfurtczykdéw dzieta sztuki posiadaja obiektywnie okre§long
zawarto$¢ niezalezng od recepcji dzieta”®. Owa niezaleznoéé wynika wprost
z logiki dzieta sztuki. Jest to jednak logika innego rodzaju niz logika klasyczna.
Jest ona oparta na wnioskowaniu, dla ktérego znaczenie tracg przyczyny i skutki
— nie ma w niej jednoznacznego wynikania. I to wlasnie poprzez niezalezno$¢
wobec generowania jednoznacznych implikacji sztuka krytyczna przetamuje
racjonalno$¢ instrumentalng. Innymi slowy dzieto sztuki staje si¢ wolne od
klasycznych form panowania wystepujacych w $wiecie rzeczywistym, a ktore
nalezg rownoczesnie do zbioru formalnych kategorii sztuki, takich jak czas,
przestrzen czy przyczynowo$¢. Wspomniane kategorie formalne w krytycznym
dziele sztuki nie panuja juz nad niczym, zostaje odwolana ich nieuchronnos¢,

a tym samym przelamana zostaje zasada racjonalnosci instrumentalne;.

5.2.3. Krytyczna metodologia w analizie artystycznej

Poprzez teori¢ krytyczng rozumie si¢ w niniejszej pracy proces
formutowania pytan nastawiony na odkrywanie niejawnych mechanizmow
sprawowania wiladzy. By to krytyczne podejécie zostato zrealizowane, speinione
muszg zostaé trzy postulaty poczatkowe: pierwszy — postulat powaznego

podchodzenia do obrazu, z uwagg; drugi — rozwazania uwarunkowan

2R, Czekaj, dz. cyt., s. 136.
13 Tamze, s. 137.
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spotecznych i oddzialywania obiektoéw wizualnych; oraz trzeci — autorefleksji
nad metoda patrzenia na obrazy'®. W realizacji trzeciego postulatu zapisana jest
wiec metodologia, czyli proces odpowiadania na sformutowane pytania.

By lepiej zrozumie¢ wybor metodologicznych narzedzi, nalezy przyjac, ze
kazda interpretacja moze odbywaé si¢ na jednym z trzech obszaréw:
wytwarzania, obrazu albo publicznoéci®®. W ramach kazdego z tych trzech
obszarOw wytwarzane s3g znaczenia. Interesujace dla analiz przeprowadzanych w
nurcie teorii krytycznej bedg zatem wszystkie te metody, ktore pozwalaja odkry¢
ukryte znaczenia zapisane w obszarze samego obrazu, a zatem w jego

obiektywnie okreslonej zawartosci.

Rys. 1. Obszary, modalnosci i metody interpretacji materialéw wizualnych
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Zrodto: G. Rose, Interpretacja materiatéw wizualnych. Krytyczna metodologia badar nad wizualnoscig,
Warszawa 2010, s. 51.

Y G. Rose, Interpretacja materialéw wizualnych. Krytyczna metodologia badar nad wizualnoscig,
Warszawa 2010, s. 32.
15 Tamze, s. 33.
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Analizujac obszar samego obrazu, nalezy umiejscowi¢ na horyzoncie
badan fakt, ze kazdy obraz posiada pewng liczbg sktadowych formalnych, takich
jak s$wiatto, kolor, kontrast czy cien. Juz sama kompozycja umozliwia
zaproponowanie wyjasnien oddziatywania obrazow na widzéw. Pomocne
W zrozumieniu znaczeh obrazow moga by¢ réwniez badania ilosciowe, ktore
nie powinny i nie moga by¢ wykluczane z obszaru badan nad wizualno$cig. Chgc
lepszego zrozumienia dzieta wymaga jednak odej$cia od metod formalnych

nawet za cen¢ chwilowego wyjscia poza badania.

5.3. Analiza zawartosci

Postulowane w niniejszej pracy dazenie do lepszego poznania jawnej
formy przekazow reklamowych daje si¢ wykonaé przy wykorzystaniu ilosciowe;j
analizy zawartosci. Wszak metoda ta sluzy ,,obiektywnemu, systematycznemu
i ilo§ciowemu opisowi jawnej zawarto$ci komunikacji”*®.

Historycznie rzecz ujmujac, pierwsze proby wykorzystania analizy
tekstow w czasach nowozytnych podejmowat Kosciot. W XVI wieku stuzyly one
miedzy innymi utrzymaniu dyscypliny koscielnej oraz polemiki z reformacja™.
Wytanianie si¢ systematycznej metody przypadto na czasy rozwoju prasy
masowej, w drugiej potowie XIX wieku. Jednak dopiero wiaczenie si¢ socjologii
oraz politologii do badah nad mediami w pierwszej polowie XX wieku pozwolito
na wyksztattowanie metody. Wsérod nich wskazaé nalezy na badania Lasswella
w latach 40-tych XX wieku nad propaganda wojenng oraz przetomowa prace
Bernarda Berelsona i Paula Lazarsfleda Content Analysis in Communication
Research'®.

Diagnozowanie zjawiska perswazji na poziomie jawnej zawartosci reklam
przy wykorzystaniu analizy zawartosci wymaga jednak kilku wyjasnien
W odniesieniu do wspomnianej wyzej definicji. Po pierwsze, obiektywizm tej
metody ma charakter postulatu, a nie bezwzglednej cechy. Dzieje si¢ tak dlatego,

ze na dzialania badacza wplyw maja m.in. jego wewngtrzne przekonania czy

M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentow, Krakow 2004, s. 13.
e Tamze, s. 17.
8 Tamze, s. 18-19.
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czynniki zewnetrzne, takie jak warunki spoteczne 1 kulturowe, w ktérych odbywa
si¢ badanie. Po drugie, analiza zawarto$ci w niniejszej pracy nie ogranicza si¢
wylacznie do préby pomiaru iloSciowego okreslonych elementéw, ale takze
wskazania zwigzkow 1 zalezno$ci wystepujacych w badanym materiale.
Po trzecie, przyjeto, ze przekaz reklamowy juz ze swojej natury posiada dwa
wymiary znaczenia: jawny 1 ukryty. Dlatego dla rzetelnego wyciggnigcia
wnioskow niezbedne jest wsparcie metodologig jako$ciowg — CO zostanie

uczynione w dalszej czesci pracy.

5.3.1. Zalozenia metodologiczne

W literaturze przedmiotu nie brak jest twierdzen, ktére w sposdb
jednoznaczny pozbawiaja reklame zewnetrzng potencjalu do zmiany postaw
W sposob trwaty. Takg tez¢ postawit m.in. — wielokrotnie cytowany w polskich
opracowaniach dotyczacych reklamy — Roderick White'®. Z drugiej jednak strony
w literaturze znalez¢ mozna opracowania z wynikami badan, ktére dowodza, ze
reklamy spoleczne stajg si¢ czynnikiem wzmocnienia spotecznego — utrwalania
w pamigci odbiorcow zachowan spolecznie pozadanych w  wyniku
psychologicznego mechanizmu modelowania, tj. nasladowania wzorcoéw
zachowaf zaobserwowanych w przekazach reklamowych®. Juz sam fakt
wystepowania tak wyraznej polaryzacji sktania do tego, by blizej przyjrzec si¢
potencjatowi, jaki tkwi w reklamie zewnetrznej. Bioragc pod uwage przekonania
innych badaczy mowigce o tym, ze ,,kazde oddziatywanie reklamowe ma na celu
doprowadzenie do zmiany w $wiadomosci odbiorcy, ktorej efektem jest
okreslone zachowanie”™, mowi¢ mozna o celowosciowym charakterze
przeprowadzonego badania. Jak wynika z zatozen teoretycznych nakreslonych
w niniejszej pracy, reklamom przyglada¢ mozna si¢ w dwojaki sposob. Ich oceny
dokonywa¢ mozna za pomoca ogladu naocznej warstwy, jaka dana zostata

odbiorcy, oraz w obszarze ukrytych znaczen, ktore wymagaja duzo wigkszych

YR, White, Reklama, czyli co to jest i jak sie jq robi, Warszawa 1993, s. 223.

2 A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spolecznej w Swietle antropologii i aksjologii,
Olsztyn 2012, s. 177.
L A. Grzegorczyk, Reklama, Warszawa 2010, s. 117.
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kompetencji odbiorczych, a przynajmniej znacznie wyzszej motywacji do tego,
by obszar ten eksplorowac. Przestanka uzasadniajaca wykorzystanie metodologii
ilosciowej jest che¢ usystematyzowanego i skrupulatnego przebadania zawartos$ci
reklam, ktére da si¢ sprowadzi¢ do warto$ci wyrazanych nie w przypuszczeniach
1 opiniach, a liczbach. Liczby te moga byc¢ istotne np. dla decydentow, ktorzy
wroku 2015 zdecydowali sie¢ przeznaczy¢ na reklam¢ zewnetrzng
ponad 441 min z#%.

Przedmiotem tej czesci badania uczyniono zawarto$¢ perswazyjng reklam
spotecznych w wymiarze technik oddziatujacych na centralny badz peryferyjny
tor przetwarzania informacji, w celu reprodukcji porzadku spotecznego.

Celem niniejszej analizy reklam spotecznych bylo zdiagnozowanie
zjawiska perswazji na poziomie jawnym — naocznym, a w szczegolnosci
zaobserwowanie 1 nazwanie technik perswazyjnych wilasciwych dla kryterium
tresci, ktore zostalo szczegdlowo objasnione w rozdziale 3 niniejszej pracy.
Kierunek ten jest zgodny z zalozeniami teorii krytycznej, na ktorej oparto
rozwazania rozprawy. Ponadto celem analizy bylo wskazanie zwigzkow
pomigdzy tematami zawartymi w reklamach, a technikami perswazyjnymi
wykorzystywanymi w celu zwrocenia uwagi na te tematy.

Proba badawcza wykorzystana do przeprowadzenia analizy zostala
dobrana w sposob celowy, stratyfikowany. Z puli wszystkich reklam
zauwazonych w przestrzeni zewnetrznej Poznania zarejestrowane zostaty tylko
reklamy spoleczne. W drugim etapie doboru préobki reklamy podzielono na trzy
kategorie: reklamy I sektora, reklamy Il sektora, reklamy 11l sektora. Do analizy
wykorzystane zostaty 94 reklamy III sektora.

Problemem badawczym bylo pytanie o to, czy reklamy spoteczne
posiadajg wilasciwosci perswazyjne majace wplyw na trwalg zmiang systemu
postawy w taki sposdb, by mozna byto mowi¢ o ich wpltywie na rozszerzong

reprodukcje porzadku spotecznego.

22 Raport SMG: Polski rynek reklamy wzrdst o 0 4,5 proc. w 2015 1.,
http://polska.smvgroup.com/uncategorized/raport-smg-polski-rynek-reklamowy-wzrosl-0-45-proc-w-
2015-r/ [10 lipca 2016].
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W analizie przyjeto nastepujace hipotezy: reklamy spoteczne maja wptyw
na trwalg zmiang systemu postawy; w zaleznosci od tematow reklam wskazac
mozna na wystepowanie witasciwych dla nich technik perswazyjnych; reklamy
wykorzystujace techniki odwotujace si¢ do uczué czgSciej opieraja si¢ na
wywolywaniu emocji  pozytywnych; reklamy wykorzystujace techniki
odwolujace si¢ do racjonalnego myslenia nie s3 pozbawione technik
wpltywajacych na emocje odbiorcow; reklamy spoteczne spotka¢ mozna
W przestrzeni zewngetrzne] miasta przede wszystkim w okresie od stycznia do
kwietnia, kiedy trwa rozliczanie podatku dochodowego przez osoby fizyczne.

W obszarze badan nad reklama spoteczng (na gruncie krajowym)
szczegdlng uwage przyciagga obszerne opracowanie Arkadiusza Dudziaka,
w ktorym autor bada informacyjne i1 perswazyjne funkcje reklamy spotecznej
w $wietle antropologii i1 aksjologii. Wskazany we wnioskach (do badania nad
zaleznosciami pomigdzy komunikatami perswazyjnymi a antroposfera dyskursu
reklamowego organizacji pozytku publicznego) dualizm poziomdw, na ktorych
funkcjonuje reklama non-profit (denotacji — komunikowanie znaczenia
dostownego, oraz konotacji — komunikowanie znaczenia ukrytego) zbiezne sg
Z metodologicznymi zalozeniami niniejszej rozprawy.

Zwlaszcza drugi obszar badania — zwigzany z aksjosferg — wskazuje na
istnienie silnych bodzcow zawartych w reklamach spolecznych, ktére ucza
sposobu wartosciowan, zachecaja do przyjmowania postaw aksjologicznych,
umozliwiaja uczenie si¢ spotecznie pozadanych sposoboéw warto$ciowania
I oceniania.

Proponowane przez Dudziaka badania majg jednak charakter jako$ciowy,
sa wiec obarczone subiektywnym warto$ciowaniem. Na tym tle przeprowadzona
analiza zawarto$ci dostarcza odpowiedzi na pytanie fundamentalne — 0 to, jakie
warunki muszg zosta¢ spetnione kazdorazowo, aby mozna byto mowi¢ o trwatym
przyjmowaniu spotecznie pozadanych postaw. Badania Dudziaka dostarczajg
informacji w tej materii jedynie w sposob wycinkowy, co wynika wprost ze

szczegotowych celow, jakie zostaly przez niego przyjete.
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W celu przeprowadzenia analizy zawarto$ci przygotowany zostat klucz
kategoryzacyjny zlozony z 10 kafeterii z wydzielonymi, szczegdétowymi
kategoriami kodowania. Kazdej z kategorii przyporzadkowano wskaznik,
ktorego obecnos¢ swiadczy o tym, iz badany materiat zaliczony zostal do te;j,
a nie innej kategorii.

Analiza oparta zostala na modelu statystyczno-korelacyjnym, ktory
umozliwit nie tylko dokonanie zorganizowanego opisu tego, co bylo badane, ale
rowniez wskazanie zalezno$ci pomigdzy badanymi kategoriami.

Arkusz klucza kategoryzacyjnego znajduje si¢ w aneksie do niniejszej

rozprawy.

5.3.2. Wyniki analizy

Sposrdd wszystkich 94 przeanalizowanych reklam spotecznych 45 zostato
sklasyfikowanych jako zlecone przez fundacje, 28 przez stowarzyszenia, za$
22 reklamy powstaty na zlecenie innych podmiotdéw, ktore w niniejszym badaniu
zakwalifikowano do 11 sektora.

W 60 przypadkach nosnikiem wykorzystanym do prezentacji reklam byt
city light, pozostate 34 reklamy opublikowano na bilbordach.

Ostatnig zmienng z czeSci formalnej klucza kategoryzacyjnego byla
czestotliwose, z jaka reklamy spoleczne pojawialy si¢ w zewnetrznej przestrzeni
miejskiej Poznania. W czasie trwania badania zebrano materiat z trzech pelnych

lat oraz kolejnych 6 miesiecy — od stycznia 2013 roku do czerwca 2016 roku.
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Wykres 1.

Czestotliwos¢ wystepowania reklam spotecznych w przestrzeni zewnetrznej Poznania
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Widoczng systematycznos¢ oraz nasilenie wystepowania reklam
spolecznych zaobserwowano w okresie od pazdziernika 2013 roku do maja 2014
roku oraz od pazdziernika 2014 roku do maja 2015 roku. Wbrew wysuni¢tej
hipotezie nasilenie wystepowania reklam spolecznych nastgpito zdecydowanie
wczesnie] niz w okresie od stycznia do kwietnia. Reguly tej nie mozna
zaobserwowa¢ w okresie od stycznia do maja 2013 roku, gdzie wystepuje mocne
nagromadzenie reklam w lutym oraz maju. Ich sumaryczna liczba (16 reklam)
nie odbiega jednak od tacznej liczby reklam w okresie od stycznia do maja 2014
roku (17 reklam) czy od stycznia do maja 2015 roku (16 reklam). Mniejsza
aktywnos$¢ reklamodawcoOw wystgpita natomiast w okresie od stycznia do maja
2016 roku (10 reklam). Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatnim omowionym
przedziale czasu, na skutek nowelizacji Ustawy o dziatalnosci pozytku
publicznego 1 o wolontariacie, OPP pozbawione byly szczegotowych
wytycznych dotyczacych sposobu informowania o tym, ze pienigdze na
publikacje reklam pochodzg z 1% podatku (art. 27¢ ust. 1). Warto dodac, ze brak
takiej informacji podlega grzywnie do 1000 zi, a Rozporzadzenie Ministra
Rodziny, Pracy 1 Polityki Spotecznej ze wzorem informacji, ktéra powinna
pojawi¢ si¢ m.in. na plakatach weszto w zycie 19 lipca 2016 roku, zatem po

okresie rozliczania 1% podatku, ktory mogt trafi¢ do zainteresowanych OPP.
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Pierwszym parametrem badanym w czg¢$ci merytorycznej byl rodzaj kodu
komunikacyjnego, na ktorym oparto przekaz reklamowy. W przypadku
89 reklam spotecznych przy ich produkcji wykorzystano kod werbalno-wizualny.
W 4 reklamach uzyto kodu wizualnego, za§ w jednej — kodu werbalnego. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze juz w oparciu o sam rodzaj uzytego kodu oceni¢ mozna
reklamy spoteczne jako silnie nacechowane potencjatem perswazyjnym.

W badanych reklamach najczgsciej poruszang tematyka byla szeroko
pojeta niepetnosprawnos$¢ (21 reklam). Drugie pod wzgledem czestotliwosci
wystepowania byly reklamy zwigzane z chorobami cywilizacyjnymi (16), zas
trzecie najczgsciej obserwowane byly przekazy traktujace o pomocy

opuszczonym i osieroconym dzieciom (11).

Wykres 2.

Kwestie spoteczne poruszane przez organizacje non-profit w oparciu o liczbe reklam
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Zrbdto: opracowanie wilasne.

Nalezy przy tym zauwazyC, ze najczesciej] poruszana tematyka
w badanych reklamach spotecznych nie pokrywa si¢ z najpopularniejszymi
dziedzinami dziatalno$ci statutowej organizacji non-profit, do ktéorych wedhug
badan GUS zalicza si¢: sport, turystyke, rekreacje i hobby, ratownictwo oraz
kulture i sztuke”. Trzecig pod wzgledem liczby reklam badang kategorig byta
,Pomoc opuszczonym 1 osieroconym dzieciom”. Przyporzadkowa¢ ja mozna do

dziedziny ,,Pomoc spoteczna i humanitarna”, ktéra jako najwazniejsza dziedzing

2 Wstepne wyniki badania spotecznej i ekonomicznej kondycji organizacji trzeciego sektora w 2012 r.
GUS, Warszawa, 28 marca 2014 r., s. 8.
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swojej dzialalnosci w badaniu GUS wskazato 6% stowarzyszen oraz 18%
fundacji**. To oznacza, Zze za jedne z najczesciej publikowanych tresci
w przestrzeni miejskiej odpowiada tylko niewielki odsetek sposrdéd wszystkich
dziatajacych fundacji 1 stowarzyszen.

Laczna liczba technik perswazyjnych odwotujacych si¢ do racjonalnego
myslenia wyniosta 161, natomiast laczna liczba technik perswazyjnych

odwotujacych si¢ do emocjonalnego sposobu myslenia wyniosta 154.

Wykres 3.

Techniki perswazyjne odwotlujace si¢ do racjonalnego sposobu mysienia
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Zrbdto: opracowanie wilasne.

Sposrod  technik perswazyjnych odwolujacych si¢ do mySlenia
racjonalnego najczgsciej, bo az 56 razy, wykorzystano technikg argumentacji
racjonalnej, 46 razy wykorzystano technike imperatywnos$ci, natomiast 45 razy
uzyto metafory. Zdecydowanie mniejszym udzialem w badanym materiale
charakteryzuja si¢ statystyki czy odwotanie do autorytetu. Techniki powtarzania

nie wykorzystano za$§ wcale.

24 .
Tamze, s. 8.
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Wykres 4.

Techniki perswazyjene odwolujgce si¢ do emocjonalnego sposobu myslenia

50

45 +—

40 +—

35 +—

30 T—

25 —

liczba technik

20 T—

15 +— —

10 +— —

o] T T T T T T T T T
Argumentacja  Stereotyp Gwiazda Zwykty Cztowiek Humor Strach Motyw Cztowie Inne
emo. cztowiek wykluczony dziecigcy atrakcyjny

rodzaj techniki

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Sposrod technik perswazyjnych odwotlujacych si¢ do emocjonalnego
sposobu myslenia najczesciej, bo az 46 razy, wykorzystano technike
argumentacji emocjonalnej, 32 razy przywotano technik¢ ,,czlowiek
wykluczony”, a 27 razy uzyto ,,motywu dziecigcego”. W mniejszym natezeniu
pojawilty si¢ techniki: ,,zwykly cztowiek”, ,,gwiazda”, ,stereotyp”, ,,humor”,
,strach” oraz ,,cztowiek atrakcyjny”.

W badaniu uwzgledniono rowniez zwigzek pomigdzy tematyka reklam,
a najczesciej wykorzystywanymi w nich technikami perswazyjnymi. Dla reklam
poruszajacych tematyke niepetnosprawnosci najczesciej] wykorzystywanymi
technikami perswazyjnymi byly: argumentacja racjonalna (16), cztowiek
wykluczony (14), metafora (11), imperatywnos$¢ (11), argumentacja
emocjonalna (8).

202



Wykres 5.
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Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Dla reklam poruszajacych tematyke chorob cywilizacyjnych najczesciej
wykorzystywanymi technikami perswazyjnymi byly: argumentacja racjonalna
(12), argumentacja emocjonalna (8), metafora (7), zwykly cztowiek (6),

imperatywnos¢ (4).
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kategorie technik perswazyjnych

Zrodto: opracowanie wihasne.

Dla reklam poruszajacych tematyke pomocy opuszczonym i osieroconym
dzieciom najczgscie] wykorzystywanymi technikami perswazyjnymi byty:
argumentacja emocjonalna (11), argumentacja racjonalna (10), motyw dziecigcy

(9), cztowiek wykluczony (8), imperatywnos¢ (6).
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Wykres 7.

Pomoc opuszczonym i osieroconym dzieciom
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kategorie technik perswazyjnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Dla reklam poruszajacych tematyke opieki paliatywnej najczescie)
wykorzystywanymi technikami perswazyjnymi byly: motyw dziecigcy (8),
imperatywnos$¢ (7), argumentacja emocjonalna (6), cztowiek wykluczony (5),

metafora (5).

Wykres 8.
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Zrbdto: opracowanie wilasne.

Dla reklam poruszajacych tematyke pomocy zwierzgtom najczescie]
wykorzystywanymi technikami perswazyjnymi byly: imperatywnos¢ (8),
metafora (6), argumentacja emocjonalna (4), zwykly cztowiek (4), argumentacja
racjonalna (2).
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Wykres 9.

Pomoc zwierzetom

liczba technik
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kategorie technik perswazyjnych

Zrddlo: opracowanie wlasne.

W analizie uwzgledniono rowniez charakter grupy docelowe;.
W zdecydowanej wigkszosci reklam (60) przekaz skierowany byl wprost do
donatora. W badanym okresie zarejestrowano rowniez 18 reklam, ktore
skierowane byty do ofiar oraz 16 reklam skierowanych do sprawcow.

W  zdecydowanej] wigkszoSci przeanalizowane reklamy (47) byly
emocjonalnie neutralne. 25 reklam nacechowano emocjami pozytywnymi, za$§ 22

reklamy emocjami negatywnymi.

Wykres 10.

Emocje w badanych reklamach
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Zrbdto: opracowanie wilasne.

W 39. sposrod wszystkich badanych reklam wykorzystano wigcej niz
jedna technike perswazyjng odwolujaca si¢ do emocjonalnego sposobu myslenia.
Wsréd tej grupy reklam az 20 przekazéw odwolywato si¢ do pozytywnych

emocji, 11 do emocji negatywnych, za§ 8 reklam byto emocjonalnie neutralnych.
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Wykres 11.

Reklamy posiadajace wiecej niz 1 technike odwotlujaca sie do emocjonalnego sposobu myslenia

25

20

15

liczba technik

10

pozytywne negatywne neutralne
rodzaj emocji

Zrédto: opracowanie whasne.

Wsrod wszystkich 94 analizowanych reklamach az w 51 przypadkach
zaistnialo wezwanie do dzialania. W 80 reklamach odnotowano obecno$¢
odsytaczy do zrodet z wigksza liczba informacji. 29 reklam informowato, by

przekaza¢ 1% podatku, a w 32 reklamach pojawit si¢ numer konta.

5.3.3. Uogo6lnione wnioski

Celem niniejszego badania bylo zaobserwowanie 1 nazwanie technik
perswazyjnych obecnych w przekazach reklamowych oraz wykazanie zwigzkow
pomiedzy tematami reklam a technikami perswazyjnymi wykorzystywanymi
W celu zwrdcenia uwagi na te tematy. Ogodlnie rzecz biorac, reklamy spoteczne
charakteryzuja si¢ bogactwem technik perswazyjnych zar6wno odwotujacych si¢
do rozumu (161 technik), jak i emocji (154 techniki). Szczegdlnego znaczenia
nabiera tutaj fakt, ze reklamy spoteczne wykorzystujace techniki racjonalne
zawierajg rowniez techniki odwotujace si¢ do emocji — wykazuja tym samym
wysoki poziom nasycenia perswazyjnego, swoistag komplementarno$¢ oraz
potencjat do trwatych zmian w systemie postawy. Zaobserwowane zjawisko
pozostaje w zgodzie z og6lnymi zalozeniami modelu ELM, ktéry wskazuje, ze
proces przetwarzania informacji odbywa si¢ zawsze przy udziale dwoch torow:
centralnego oraz peryferyjnego. Inaczej rzecz biorac, zaobserwowany
w reklamach spolecznych potencjal perswazyjny pozwala postawi¢ teze,
ze reklamy te moga doprowadzi¢ do trwatej zmiany postawy odbiorcow w taki

sposob, by mozliwa byta rozszerzona reprodukcja porzadku spotecznego.
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Warto takze zauwazy¢, ze w zalezno$ci od tematoéw reklam wskazac
mozna na wystepowanie zwigkszonej liczy charakterystycznych dla nich technik
perswazyjnych. W przypadku reklam dotyczacych niepelnosprawnosci
najczesciej wystepujaca technikg perswazyjna byt ,,cztowiek wykluczony”; dla
reklam traktujagcych o pomocy opuszczonym 1 osieroconym dzieciom, a takze
opiece paliatywnej w sposob wzmozony uzyto techniki ,,motyw dziecigcy”.
Mozna zatem wnioskowac, ze tworcy reklam spotecznych zdajg sobie sprawe
Z koniecznos$ci tworzenia reklam spojnych, w ktorych istnieje widoczny zwigzek
pomiedzy tematem a kreacja zawartg na plakacie.

W literaturze przedmiotu bardzo czgsto poswigca si¢ sporo miejsca
reklamom bazujacym na emocjach negatywnych: strachu czy Ieku.
W przeprowadzonym badaniu emocje negatywne wykorzystane zostaty
w reklamach stosunkowo rzadko, bo tylko w 22 reklamach. Czgsciej, bo w 25
przypadkach, reklamy oparto o emocje pozytywne, natomiast najliczniejsza
grupe stanowity reklamy emocjonalnie neutralne. Zjawisko to thumaczy¢ mozna
pewng obawg producentow reklam o to, by nie przesadzi¢ z nadmiarem emocji
pozytywnych badz negatywnych. W literaturze nie brak badan, ktore pokazuja,
ze w przypadku reklam bazujacych na poczuciu leku 1 strachu granica, powyzej
ktorej reklama przestaje by¢ efektywna jest bardzo cienka®. To samo dotyczy
emocji pozytywnych, ktorych nadmiar moze doprowadzi¢ do odwrocenia uwagi
od sedna tematu samej reklamy. Faktem jest jednak, ze wsrod reklam, w ktorych
uzyto wiecej niz jednej techniki odwotujacej si¢ do emocjonalnego sposobu
mysSlenia, a wigc w takich reklamach, gdzie domniemywa¢ mozna, ze w zamysle
tworcy chodzilo o celowe odwotanie si¢ do emocji, dominowaly te techniki,
ktére generowaly emocje pozytywne.

Wbrew postawionej na wstgpie do badania hipotezie zakladajacej, ze
reklamy spoteczne spotka¢ mozna w przestrzeni zewngtrznej miasta przede
wszystkim w okresie od stycznia do kwietnia, a wigc w momencie rozliczania
podatku dochodowego, badanie wykazato, ze reklamodawcy rozpoczynaja swoje

kampanie zdecydowanie wcze$niej. Dla lat 2013/2014 oraz 2014/2015 méwic

% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2008, s. 152-153.
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mozna o wzmozonym wystepowaniu reklam spotecznych juz od pazdziernika do
maja nastgpnego roku. Na tej postawie wnioskowa¢ mozna o postgpujacej
profesjonalizacji stowarzyszen 1 fundacji w zakresie prowadzonych dziatan
marketingowych. W przypadku kampanii spotecznych nie mozna jednak moéwic
o tym, by jakiekolwiek kampanie w przestrzeni zewnetrznej prowadzone byty

W sposOb permanentny.

5.4. Formalizm kompozycyjno-semiologiczny — analiza interdyscyplinarna

Wspomniany wczesniej postulat Rose — powaznego podchodzenia do
obrazu — daje si¢ zrealizowac na poziomie tzw. obszaru obrazu. W warstwie tej
moéwié mozemy o jego wystepowaniu w trzech aspektach — modalno$ciach®.
Po pierwsze, modalno$¢ technologiczna pozwala na rozpoznanie, za pomoca
jakiej technologii przygotowano, zreprodukowano oraz wyeksponowano obraz.
W przypadku analizowanych w niniejszej pracy reklam spotecznych sg to
graficzne projekty cyfrowe, nadrukowane na papier i eksponowane w przestrzeni
miejskiej na nosnikach typu city light oraz bilbordach. Po wtdére, modalno$¢
kompozycyjna wyjasnia, za pomocg jakich formalnych elementéow sktadowych
obraz wptywa na odbiorcow. Po trzecie, modalno$¢ spoteczna odnosi si¢ do
specyficznego sposobu widzenia obrazu obarczonego uwarunkowaniami
kulturowymi takimi, jak stosunki gospodarcze, spoteczne 1 polityczne.

To wtasnie wspomniane wyzej modalno$ci wyznaczaja szerokie spektrum
metod 1 teorii mozliwych do zastosowania podczas krytycznej analizy obrazow.
W niniejszej pracy wykorzystano autorskie potaczenie pozytywistycznej metody
formalnej — analizy kompozycyjnej oraz majacej swoje zrodta w strukturalizmie
analizy semiologicznej, ktora jako metoda formalna pozwala na ustalenie
procedur, za pomoca ktorych odbywa sie znaczaca rola obrazu®’. Przestanka do
ich wykorzystania byta che¢ lepszego zrozumienia ukrytych znaczeh w oparciu

0 formalne elementy sktadowe reklam spotecznych.

% G. Rose, dz. cyt., s. 33.
?7'p, Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2006, s. 81.
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Analiza kompozycyjna jako narzgdzie stworzone w celu badania obrazéw
malarskich zostanie w niniejszej pracy wykorzystane do analizy obrazoéw
cyfrowych — reklam spotecznych. Przez wzglad na jasng réznice pomiegdzy
obrazem malarskim a reklamag w formie plakatu metoda ta zostanie dostosowana
do charakterystycznej dla reklamy struktury. Interpretacja kompozycyjna jako
metoda formalnej analizy obrazu wolna jest od wlasnych praktyk oceniajacych —
pozwala przebada¢ obraz pod katem tresci 1 form w nim zawartych. Stanowi
jednak  warto$ciowe uzupelienie, a wlasciwie rozwini¢cie metody
semiologicznej.

W  przeciwienstwie do wylacznie opisowe] analizy kompozycyjnej
semiologia proponuje caty zestaw kategorii analitycznych, za pomoca ktérych
odkry¢ mozna znaczenia zapisane w obrazach. Przede wszystkim pozwala na
wyodrebnienie czeéci sktadowych obrazu i ,,przesledzenie, jak kazda z nich
funkcjonuje w relacji do szerszego systemu znaczeh™?®. Pozwala ona ustalié
procedury, za pomocg ktorych realizowana jest znaczaca rola obrazu.

Jak mozna si¢ domysli¢, kluczowa rol¢ w analizie semiologicznej
odgrywa znak. Wspoélczesna teoria znakow opiera si¢ przede wszystkim na
ustaleniach Ferdynanda de Saussure’a 1 Charlesa Peirce’a. W ujeciu
proponowanym przez de Saussure'a znak sklada si¢ z dwoch elementow:
znaczonego — pojecia lub przedmiotu, oraz znaczacego — dzwigku badz obrazu
ztaczonego ze znaczonym. ,,Najprosciej rzecz ujmujac, znak mozna zdefiniowac

jako okreslong forme, ktéra reprezentuje co$ innego’?’.

Wskazane wyzej
rozroznienie na dualng budowe znaku ma kluczowe znaczenie: dopoki znak
| znaczenie oparte s3 na zwigzku konwencjonalnym, dopoty zawsze mozna
kwestionowaé powigzanie okre§lonych znaczonych i znaczacych oraz badaé
relacje, jakie pomigdzy nimi zachodza.

W odréznieniu od de Saussure'a Peirce dokonat podziatu struktury znaku
na trzy czesci: reprezentacji — formy, jaka przybral znak; interakcji — sensu

nadanego znakowi; oraz obiektu — rzeczy, do ktdérej odnosi si¢ znak. Na tej

28 Tamze, s. 81.
2 A. D'Allena, Metody i teorie historii sztuki, Krakow 2013, s. 34.
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podstawie dokonal on rozrdznienia ponad 59 000 typow znakow. Najbardziej
charakterystyczny dla jego ustalen jest jednak podzial na trzy typy znakow:
ikona, indeks, symbol.

Ustaleniem nadrzednym dla typologii znakow wydaje si¢ jednak idea
»kodu” Romana Jakobsona. ,Kod to zespol znakow rozpowszechnionych
w danej spoleczno$ci. Sens znaku zalezy od kodu, w jakim jest on
umiejscowiony; kody dostarczajg wiec struktur nadajacych znakom znaczenia”*°,
Znaki sg wigc czesciami szerszego kontekstu, w ktorym dokonuje si¢ semioza.

Istotnym dla niniejszej pracy jest dokonane przez semiologéw ustalenie,
ze dzieto sztuki ma charakter znaku. Szczegdlnie interesujagca w tym kontekscie
wydaje si¢ typologia znakdéw zaproponowana przez Rolanda Barthesa,
a powstata na gruncie klasycznej lingwistyki de Saussure’a. Semiologiczny
sposob badania znakow charakterystyczny jest dla ,,wczesnego” Barthesa — temu
okresowi odpowiadajg kolejno teksty Le message photographique (Przekaz
fotograficzny) z 1961 roku oraz Rheétorique de ['image (Retoryka obrazu) z 1964
roku. Kluczowe wydaje si¢ zwlaszcza drugie dzielo, ktore odnosi si¢
bezposrednio do obrazu reklamowego.

Barthes, dzielac znaki na denotatywne i konotatywne, uznal za mozliwe
badanie za ich posrednictwem pozajezykowych obszaréw kultury. ,,Jesli obraz
zawiera znaki, to w przypadku reklamy mozemy mie¢ pewnos$¢, ze znaki te sg
pelne, tworzone w celu umozliwienia najlepszej lektury”3l. Denotacja to zatem
wszystko, co prezentowane na obrazie w sposob naoczny. Z denotacja zwigzany
jest rowniez termin diegeza — suma denotatywnych znaczen obrazu. By odbiorca
nie zostal przyttoczony przez mozliwe znaczenia, w reklamach stosuje si¢ tzw.
zakotwiczenia. To warstwy slowne, ktore zawe¢zajg pole interpretacyjne.
Konotacja to wszystkie znaczenia wyzszego rzedu, bardziej skomplikowane
skojarzenia, jakie nasuwa reklama. Znaki konotatywne podzieli¢ mozna na:
metonimiczne — znak kojarzy si¢ z tym, z czym jest w uchwytnej zaleznosci oraz

syndekochalne — znak catosci zastepuje cz¢s$¢ albo czgsé zastepuje catosé.

30 .

Tamze, s. 38.
31 K. Olechnik, Antropologia obrazu. Fotografia jako metoda, przedmiot i medium nauk spotecznych,
Warszawa 2003, s. 232.
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W tak wyznaczonej metodzie poznanie ukrytych znaczen reklam
spotecznych odbywa si¢ poprzez poszerzenie semiologicznych kategorii
analitycznych obszaru denotatywnego o kategorie charakterystyczne dla
formalnej analizy kompozycyjnej. W ten sposodb analiza powierzchownej
warstwy obrazu pozwala na dostrzezenie wigkszej liczby jego detali, co

w rezultacie poszerza pole do interpretacji znaczen konotatywnych.

5.4.1. Kategorie analityczne

W  warstwie  denotatywnej  zastosowane  zostaly  kategorie
charakterystyczne dla analizy kompozycyjnej, ktora zwraca uwage na pewne
szczegblne elementy sktadowe samego obrazu, ktore charakteryzuja si¢ celowym
uporzadkowaniem.

Patrzac na reklame¢, mowi¢ mozna o jej tresci. Pozwala ona okresli¢
specyficzny temat reklamy. W przeciwienstwie do obrazu malarskiego temat
w reklamie wyrazany jest nie tylko za pomoca przedstawien obrazowych, ale
W réwnym stopniu za pomocg warstwy leksykalnej. Dla warstwy tej
charakterystyczna bgdzie obecno$¢ sloganu reklamowego oraz innych tekstow,
ktorych wiasciwym celem jest zawgzenie pola do interpretacji.

Kolejng z kluczowych kategorii analitycznych w tej warstwie jest kolor.
Kolor w reklamie opisuje si¢ poprzez analiz¢ trzech cech: barwy -
rzeczywistych koloréw wystepujacych na obrazie; nasycenia — czystosci koloru
w stosunku do postaci, jakg ma on w widmie teczy; wartosci — poziomu jasnosci
koloru (kolor bliski bieli ma warto$§¢ wysoka, bliski czerni ma warto$¢ niska).
Wykorzystujac te¢ kategori¢ analityczng, mozna opisa¢ nie tylko kolorystyke
obrazu, ale wskaza¢ mocne punkty wystepujace w kompozycji, czy tez wskazaé
na wystepowanie gtebi obrazu.

Organizacja wewnetrzna reklamy to sposob, W jaki zostaly w niej
rozmieszczone bryty. Sposob, w jaki lacza si¢ one za pomoca wektorow badz
pozostaja odizolowane, w jaki poprowadzone zostaty linie, czy linie te
wyznaczaja kierunek, czy tacza bryly. Cechy te okreslaja rozne typy kompozycji

obrazu (otwarta, zamkni¢ta, diagonalna, horyzontalna, wertykalna, statyczna,
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dynamiczna, rytmiczna, sferyczna, symetryczna, asymetryczna, jednoplanowa,
dwuplanowa, wieloplanowa). Sposob organizacji przestrzennej bryt wiaze sie¢
rowniez z perspektywa, dzigki ktorej dwuwymiarowy obraz daje ztudzenie trzech
wymiarow. Istnieje kilka rodzajow perspektywy: zbiezna, rzgdowa, kulisowa,
intencjonalna, powietrzna etc.

Wrazenie trojwymiarowosci zapewnia takze Swiatlo. Analizujac reklame,
warto zatem zwroci¢ uwage na jego zrodto, temperaturg oraz kierunek, z jakiego
pada.

Kolejny zestaw kategorii odnosi si¢ zarowno do warstwy denotatywne;,
jak 1 konotatywnej. W interpretacji semiologicznej szczegdlnym rodzajem znaku
jest cztowiek. Istotne sg zatem wszystkie te kategorie, ktore utatwiajg badanie
tego, co symbolizuje ludzkie ciato. Dla warstwy denotatywnej wszystkie
ponizsze kategorie rozwazane bgda w kontek$cie tego, co na obrazie widac.
Natomiast dla warstwy konotatywnej istotne bedzie, z czym si¢ one kojarza.

Patrzac na ludzkie ciato, istotne sa wigc: wiek (w jakim wieku jest
przedstawiona postac: Czy jest mtoda, niewinna, naiwna, czy dojrzata, madra,
roztropna, czy stara, niesprawna etc.); pte¢ (czy w reklamie wykorzystano
stereotypowe przedstawienie kobiety — bierna, uczuciowa; me¢zczyzny —
aktywny, racjonalny); rasa (czy wykorzystuje stereotypy rasowe); wlosy
(w przedstawieniach kobiet sg atrybutem uwodzenia); tusza (czy ciato jest grube
— przedstawione jako nieatrakcyjne, czy szczupte, czy widac cate cialo, czy tylko
fragment); rozmiar (powickszenie stuzy zaprezentowaniu rzeczy wazniejszej);
wyglad (czy w reklamie wykorzystano kulturowy wzorzec wygladu kobiety,
mezczyzny, dziecka)®,

Po drugie, posta¢ ludzkiego ciata przedstawia zachowanie: ekspresja (jaki
wyraz twarzy ma prezentowana 0soba, czy jest szczesliwa, czy smutna); kontakt
wzrokowy (w jakim kierunku patrzy osoba prezentowana na reklamie, jakiego
charakteru jest to spojrzenie: ulegle, wstydliwe, wyzywajace); poza (jaki uktad

ciata przybiera posta¢, czy stoi, leZy)33.

%2 G. Rose, dz. cyt., s. 109.
% Tamze, s. 109.
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Po trzecie, na reklamie zaobserwowa¢ mozna wykonywane czynnosci:
dotyk (kto 1 czego dotyka); ruch ciata (kto jest aktywny, a kto bierny); ustawienie
ciala (czy na reklamie ukazana jest hierarchia albo wie¢zi taczace prezentowane
postaci)®.

Po wtore, ludzkie cialo prezentowane jest w okreslonej scenografii (jaki
jest to rodzaj otoczenia) oraz z rozmaitymi rekwizytami (czym postuguje si¢

L s . . . 735
prezentowana postac, jakie znaczenie ma przedmiot uzywany przez postac)™.

5.4.2. Zalozenia metodologiczne

Przedmiotem badania uczyniono jawny i ukryty wymiar reklam
spolecznych. W szczegdlnosci przedmiotem badania objeto elementy sktadajace
si¢ na dostrzegalng naocznie zawarto$¢ reklam spotecznych — warstwe
denotatywng oraz znaczenia zakodowane w warstwie konotatywnej.

Celem niniejszej analizy bylo zaobserwowanie 1 nazwanie podstawowych
srodkow niefiguralnych zawartych w denotatywnej warstwie obrazu, a nast¢pnie
uchwycenie i1 subiektywne zinterpretowanie znaczen zapisanych w konotatywnej
warstwie reklam spotecznych. Drugim celem tej czgsci badania bylo
zaobserwowanie, nazwanie oraz sklasyfikowanie technik perswazyjnych jako
odnoszacych si¢ do racjonalnego badz emocjonalnego sposobu myslenia.

Proba badawcza wykorzystana do przeprowadzenia analizy zostala
dobrana w sposob celowy, stratyfikowany. Z puli wszystkich reklam
zauwazonych w przestrzeni zewnetrznej Poznania zarejestrowane zostaty tylko
reklamy spoteczne. W drugim etapie doboru probki reklamy podzielono na trzy
kategorie: reklamy | sektora, reklamy Il sektora, reklamy 111 sektora. Na potrzeby
analizy kompozycyjno-semiologicznej sposrod reklam III sektora wybrano
25 przedstawien spos$rod wszystkich 94 reklam.

Problemem badawczym bylto pytanie o to, w jaki sposdb znaczenia
zapisane w warstwie konotatywnej wplywaja na rozszerzong reprodukcje

porzadku spotecznego.

% Tamze, s. 109.
% Tamze, s. 110.
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W analizie przyj¢to nastgpujace hipotezy: w celu zmiany komponentow
systemu postawy reklama wykorzystuje techniki perswazyjne, ktore dajg sie
sprowadzi¢ do sumy podstawowych srodkow niefiguralnych wykorzystywanych
do jej kreacji; aktywizacja centralnego toru przetwarzania informacji odbywa sie
przy udziale technik perswazyjnych odnoszacych si¢ do racjonalnego sposobu
myslenia. Techniki perswazyjne odwotujace si¢ do emocji mogg wystepowac

w konotatywnej warstwie reklam spotecznych.

5.4.3. Przebieg analizy

Reklama nr 1: ,Wazniejszy jest taniec. Gaba” - reklama agencji
marketingu spolecznego Telescope.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢ mtoda
kobieta, o szczuplej sylwetce, z dlugimi wlosami, zaprezentowana
w dyskotekowej scenerii. Kobieta obejmuje r¢gkoma wtasne ciato. Jej wzrok
skierowany jest w stron¢ odbiorcy plakatu. W prawym dolnym rogu
umiejscowiono logo kampanii: ,,SM walcz o siebie”. W tle znajduje si¢ druga
kobieta. Na pierwszy rzut oka nie mozna jednoznacznie sprecyzowac, CO jeszcze
znajduje si¢ w tle reklamy. W warstwie leksykalnej znajduje si¢ slogan:
,»Wazniejszy jest taniec. Gaba”. W dolnej czeSci reklamy umiejscowiono slogan
wiasciwy: ,,W naszym zyciu jest wiele wazniejszych rzeczy niz stwardnienie
rozsiane. Odpowiednio podjeta terapia to szansa na normalne zycie”. W warstwie
leksykalnej znajduje si¢ rowniez adres strony internetowej. W centrum plakatu
jest réwniez notka informujaca, kim jest posta¢ na pierwszym planie: ,,Gabriela

Zenka, tancerka, chora na SM od 2 lat”.
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W analizowanej reklamie

WAZNiHSZY dominuja  barwy:  niebieska,
JEST TANIEC fioletowa i czarna o wysokim

Gaba nasyceniu i srednio-niskiej
wartosci  jasnosci. Wspomniane

barwy (poza czernig)

(Gabriela lenka, tancerta Charakteryqu 4 S1€ Z1mng
chorana SMod 2 at

temperatura  barwowg.  Plakat
posiada waska game¢ barwna.
W reklamie uwidoczniona

jest kompozycja otwarta,

W NASZYM IYCIU JEST WI[l[!VﬂZNI[JSZY CH

RLECZY N|l W reklamie zastosowano
ODPOWIEDNIO PODJETA TERAPIA TO SZANSA NA NORMAINE ZYEIE

wertykalna oraz dwuplanowa.

perspektywe kulisowa m.in. za

! m pomoca zabiegow fotograficznych
www.sm-walczosiebie.pf | . . . .
: takich, jak wyostrzenie postaci na

pierwszym planie oraz rozmycie drugiego planu. Kulisowo$¢ perspektywy
dopasowana zostala do tematu, w ktorym akcent potozony zostal na postaé
pierwszego planu.

W reklamie dajg si¢ zidentyfikowaé trzy zrodta $wiatta. Gléwne zrodio
Swiatta Swieci na wprost pierwszoplanowej postaci. Zastosowany modyfikator
daje twarde $wiatto, ktore uwidacznia si¢ chociazby w ostrych cieniach na
twarzy pierwszoplanowej postaci. Dwa pozostate zrodta Swiatla to tzw. kontry.
W pierwszej z nich, ktorej obecnos¢ rysuje si¢ na rgkach postaci, zastosowano
filtr dajacy fioletowy zafarb $wiatla. Druga kontra — ktérg wida¢ w centrum
planu — posiada filtr niebieski. Obie kontry odcinajg posta¢ od tta, dajgc tym
samym efekt glebi zdjecia.

Cel reklamy: ,,zbudowanie $wiadomosci tego, ze mimo iz stwardnienie

rozsiane jest choroba ci¢zka, przewlekla, wiasciwa terapia rozpoczeta na
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wczesnym etapie coraz czeSciej daje szans¢ na w pelni normalne
funkcjonowanie”.

Obszar konotacji: w reklamie wykorzystano uczuciowy obraz kobiety.
Jej ekspresja twarzy pozwala sadzi¢, ze czuje si¢ szczgsSliwa. W plakacie
wykorzystano dyskotekowg scenografi¢, ktora jednoznacznie wskazuje na to, co
przynosi kobiecie dobry nastrdj. Na przedstawionym plakacie strdj znaczy taniec,
ktorym interesuje si¢ pierwszoplanowa postac. To kluczowy element obrazu,
ktory peini funkcje spoiwa pomigdzy drugim planem a Gabrielg. Za pomoca
ubioru wyraza si¢ caty szereg znaczen, ktore pozwalajg sadzié, ze taniec jest dla
Gabrieli sposobem na zycie, forma lekarstwa, ktore wprowadza ja w dobry
nastr6j. Cata warstwa leksykalna oddaje wprost nie tylko informacje
0 pierwszoplanowej dziewczynie — Gabriela, tancerka, od 2 lat choruje na SM —
ale rowniez o tym, jak istotna jest aktywno$¢ dla osob chorujacych na SM.
Podkresla to slogan ,,Wazniejszy jest taniec”. Cel reklamy wyrazony jest wprost
za sprawg sloganu.

Sposrdd  technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystgpowanie
zarébwno tych, ktére odnosza si¢ do emocji, tj. zwykly cztowiek (warstwa
obrazowa), argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna), jak 1 tych
odnoszacych si¢ do racjonalnego myslenia, tj. argumentacja racjonalna (warstwa

leksykalna).

% SM walcz o siebie, http://www.sm-walczosiebie.pl/o-kampanii/ [5 marca 2016].
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Reklama nr 2: ,,Odbierz Swiateczny sygnal SOS. Pomoéz osieroconym

dzieciom” — reklama Stowarzyszenia SOS Wioski Dzieciece w Polsce.

Obszar denotacji: tres¢

o SOS WIOSKI
S¥J DZIECIECE

www.wioskisos.org

reklamy zbudowana jest
z warstwy obrazowej oraz
leksykalnej. w wartswie
obrazowe] w prawym gronym
rogu znajduje si¢  dziecko
trzymajace w rekach choinkowy
fancuch. Wzrok dziewczynki
skierowany jest w strong odbiorcy
plakatu. W lewym goérnym rogu
reklamy  znajduje si¢  logo

stowarzyszenia: ,,SOS  Wioski

' Dzieciece”, natomiast
Odbierz swigteczny sygnat SOS

L, o W przeciwleglym  rogu  logo
Pomoéz osieroconym dzieciom p gty & &

patrona akcji: ,,Jedynka. Polskie

Twoja pomoc to dla nich szansa na rodzinne
Swieta w SOS Wioskach Dziecigcych.

Patron akeji: Radio”. W warstwie leksykalnej
w centrum kompozycji znajduje
si¢ napis ,,SOS”. Ponizej znajduje si¢ slogan wilasciwy: ,,Odbierz $§wiagteczny
sygnal SOS. Pomoz osieroconym dzieciom”. Ponizej znajduje si¢ tres¢
informacyjna, napisana mniejszg czcionka: ,,Twoja pomoc to dla nich szansa na
rodzinne $wigta w SOS Wioskach Dziecigcych”. Na plakacie znajduje si¢
rowniez informacja o tym, kto jest patronem akcji.

W analizowanej reklamie dominujg barwy: biala 1 zlamane odcienie
niebieskiego, np. lazurowy. W mniejszym stopniu zauwazalne sa inne kolory:
pomaranczowy, zielony, zotty, rézowy. Plakat charakteryzuje si¢ S$rednim
poziomem nasycenia oraz $rednio-wyzszg wartoscig jasnosci. Widoczne kolory

charakteryzuja si¢ zimng temperaturg barwowa. Plakat posiada waska game

barwna.
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W reklamie widoczna jest jednoplanowa kompozycja diagonalna,
zamknig¢ta. W obrazie zastosowano perspektywe ptasia — widok z gory na
fotografowane dziecko.

W reklamie zastosowano jedno zrodlo $Swiatta, skierowane punktowo
Z gory na postac.

Cel reklamy: zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na problem opuszczonych,
osieroconych badz zagrozonych utratg opieki dzieci.

Obszar konotacji: napis ,,SOS” to miedzynarodowy sygnat z alfabetu
Morse'a znaczacy wezwanie o pomoc. Litery ,,SOS” wykonane z lancucha
Swigtecznego to rodzaj metafory obrazowej, w ktorej obraz dostowny widziany
jest przez pryzmat metaforycznego obrazu §wigt. Mamy zatem do czynienia
Z podwojna metaforg: z jednej strony jest to zabieg lingiwstyczny, z drugiej
strony — metafora obrazowa. Metaforyczny sygnat wezwania o pomoc w czasie
Swiat niemal w tej samej warstwie znaczeniowej prezentuje slogan znajdujacy si¢
nizej. Slogan pelni podwdjng funkcje: po pierwsze, w sposob literalny —
dostowny, wyraza zakodowane w obrazie ,,SOS” wezwanie; po drugie, domyka
metafor¢ obrazowa, sugerujac kierunek interpretacji. Umieszczenie czeSci
Swigtecznego tancucha w rgkach dziecka to kolejny zabieg metaforyczny. W ten
sposob dokonuje si¢ przeniesienia znaczenia kryjacego si¢ za tym konkretnym
fancuchem na dziecko z reklamy. Samo dziecko pelni role¢ metafory
syndekochalnej. Swoja obecnoscig znaczy problem, z ktorym boryka si¢ szersza
grupa dzieci. Reklame domyka slogan bedacy formg argumentacji do racjolanego
mysSlenia.

Sposrdéd  technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystgpowanie
zarébwno tych, ktore odnosza si¢ do emocji, tj. argumentacja emocjonalna
(warstwa leksykalna), zwykly cztlowiek (warstwa obrazowa), motyw dzieciecy
(warstwa obrazowa), jak i tych odnoszacych si¢ do racjonalnego myslenia,
tj. argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), imperatywno$¢ (warstwa

leksykalna), metafora (warstwa leksykalno-obrazowa).
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Reklama nr 3: ,,Badz na pTAK!” — reklama organizacji Ptaki Polskie.

Byl na
STk

\

IR TAKOW, NIE BEDZIE SPIEWANIA

Poméz chronié gamiﬁﬁ Idgrozone wyginigciem.

PyAl

Al T
/L"/ d
K

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej

oraz leksykalnej. W warstwie obrazowe] na pierwszym planie znajduje si¢
me¢zczyzna w skorzanej kurtce, ktorego wzrok skierowany jest w strong odbiorcy
reklamy. Posta¢ zaprezentowana zostala w scenerii studia muzycznego. Obok
dojrzalego me¢zczyzny znajduje si¢ mikrofon, rozrzucone karki zapisane nutami
oraz stojak na nuty. W prawym goérny rogu znajduje si¢ logo: ,,BadZz na pTAK!”.
Na drugim planie, w tle znajduje si¢ okno. We wnetrzu pomieszczenia widad
konsole muzyczng. W warstwie leksykalnej w centrum kadru znajduje si¢ slogan
wilasciwy: ,,Nie bedzie ptakow, nie bedzie $piewania”. Ponizej — réwniez
centralnie — umiejscowiono slogan: ,,Poméz chroni¢ gatunki zagrozone
wyginigciem”. Ponize] haset znajduje si¢ imi¢ 1 nazwisko zaprezentowane
w formie cyfrowej kopii oryginalnego podpisu.

W analizowanej reklamie dominujg zlamane barwy zottego
| pomaranczowego: stare zloto, bezowy, orzechowy itd. Barwy charakteryzuja
si¢ srednim poziomem nasycenia oraz niskg wartoscig jasnosci. Wspomniane
barwy (poza czernig) charakteryzuja si¢ ciepla temperaturg barwowa. Plakat
posiada waska game barwna.

W analizowanym obrazie zastosowano kompozycje otwarta, horyzontalna,
dynamiczna, dwuplanowa. Perspektywa kulisowa wzmocniona zostata zabiegiem
fotograficznym polegajacym na rozmyciu drugiego planu przy jednoczesnym

wyeksponowaniu postaci pierwszoplanowej.
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Na reklamie zrodto $wiatta pochodzace z drugiego planu obrysowuje
potowe postaci oraz nuty rzucone w powietrze.

Cel reklamy: zwrdocenie uwagi spoteczenstwa na coraz gorsza sytuacje
przyrody.

Obszar konotacji: sam dobor Marka Piekarczyka — dojrzatego
mezczyzny — znaczy, ze poruszana problematyka ma powazny charakter.
Melancholijne spojrzenie oraz gest rzuconych nut, ktéore s3a metaforg
$piewajacych ptakow symbolizuja koniec muzyki/ koniec ich $§piewu. Reklama
W warstwie obrazowej przenosi zatem konkretng warto$¢ — w tym przypadku
utrate muzyki na §wiat zwierzat. W ten sposob niedostrzegany problem ginacych
gatunkow zwierzat zostaje nie tylko zleksykalizowany w formie sloganu ,,nie
bedzie ptakow, nie bedzie Spiewania”, ale przede wszystkim zostaje znaczony
przez samego wokaliste, ktory symbolizuje koniec muzyki. Prezentowana
reklama staje si¢ niejako podwojnie metaforyczna: w warstwie stownej — poprzez
zastosowanie sloganu, oraz w warstwie obrazowej. Caly obraz posiada jednak
cechy metafory zamknigtej, gdzie otwarta metafora obrazowa zostata domknieta
przez metafore leksykalng, sugerujac kierunek interpretacji.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie zaréwno tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj. argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna),
gwiazda (warstwa obrazowa), jak i tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego
myS$lenia, tj.: imperatywno$¢ (warstwa leksykalna), metafora (warstwa

leksykalna).
Reklama nr 4: ,,Kampania wodna” — reklama Polskiej Akcji Humanitarnej.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej w centrum kadru znajduje si¢ twarz
czarnoskorego mezczyzny. Na dole reklamy znajduje si¢ logo: ,,pah”.
W warstwie leksykalnej na gorze plakatu znajduje si¢ tre$§¢ informacyjna: ,,Przez
cate moje zycie czysta woda byta luksusem, o ktorym mogltem tylko marzyc¢.
Nigdy nie myslatem, ze to marzenie si¢ spetni”. Na dole plakatu obok logo
znajduje si¢ kolejna informacja: ,,To dzigki Wam od 20 lat pomagamy tym,

ktérzy nie maja dostepu do wody. Polska Akcja Humanitarna™.
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W analizowanej reklamie dominujg ztamane barwy niebieskiego oraz
pomaranczowego, a takze bieli, tj.: lapis, kakaowy, hebanowy, szary. Barwy
charakteryzuja si¢ $rednim poziomem nasycenia oraz $rednio-wyzsza wartoscig
jasnosci. Na plakacie wida¢ barwy zaréwno ciepte, jak i zimne — mamy do
czynienia z szerokg gamg barwna.

Na plakacie zastosowano

» Przez cate moje zycie czysta woda byta luksusem, kOIIlpOZYCjQ centralnq,
o ktérym mogtem tylko marzyé.
Nigdy nie myslatem, ze to marzenie sig¢ spetni.”

jednoplanowa, zamknietg.

W reklamie wykorzystano
migkkie, rozproszone $wiatlo
naturalne -  prawdopodobnie
pochmurny dzien.

Cel reklamy: zwrdcenie
uwagi na problem niedoboru wody
pitnej na Swiecie oraz
zaangazowanie Polakow
w niesienie  pomocy ludziom,
ktérych wojny, kleski zywiotowe

To dzigki Wam od 20 lat pomagamy czy ubdstwo pozbawity przywileju
tym, ktérzy nie majq dostepu do wody.
Polska Akcja Humanitarna.

korzystania z bezpiecznych Zrdodet

Obszar konotacji: czarnoskory mezczyzna na plakacie pelni rolg
metafory synekdochalnej w takiej formie, ze jako jednostka (cze$¢) zastepuje
szerszg grup¢ ludzi czarnoskoérych (calo$¢). Poprzez polaczenie jego sylwetki
z warstwa leksykalng nastgpuje przeniesienie problemu charakterystycznego dla
tego konkretnego cztowieka — brak wody pitnej — na szersza grupe ludzi jemu
podobnych. FElementem znaczonym reklamy jest rasa czarnoskora, za$
znaczagcym — obraz czlowieka zaprezentowany na reklamie, co do ktérego
wiadomo, ze borykal si¢ z problemem braku wody pitnej. Pelne znaczenie

reklamy okresla w tym przypadku zawarto$¢ warstwy leksykalne;.

% Woda jest wazna, http://www.pah.org.pl/o-pah/178/kampania_wodna [29 lutego 2016].
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Sposrdod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystgpowanie zarowno tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), zwykly cztowiek (warstwa obrazowa), stereotyp (warstwa
obrazowa), jak i tych, ktore odnoszg si¢ do racjonalnego mysSlenia,
tj.. argumentacji  racjonalnej (warstwa leksykalna), metafora (warstwa

obrazowa).

Reklama nr 5: ,Mukowiscydoza — Mozesz by¢ z nami” — reklama Fundacji

Pomocy Rodzinom i Chorym na Mukowiscydoze ,,MATIO”.

Moze
dotyczycC
Ly rowniez
52 — Ciebie

~ MukowiscYpozA pi

Fundacja Matio

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajdujg si¢ cztery
postaci: dwie doroste kobiety, nastolatka oraz dziecko. Wszystkie ubrane na
biato, kierujac wzrost w stron¢ odbiorcy plakatu, prezentuja dtonmi znak litery
”M”. Na drugim planie znajduje si¢ ni¢ DNA. W warstwie leksykalnej po prawej
stronie plakatu znajduje si¢ slogan: ,,Moze dotyczy¢ rowniez Ciebie”. Ponizej
sloganu znajduje si¢ adres internetowy: mukowiscydoza.pl oraz nazwa Fundacji
Matio.

W analizowanej reklamie dominujg odcienie koloru bialego z akcentami
czerwieni 1 czerni. Dominujace w reklamie odcienie bieli sg monochromatyczne.
Czerwien jest wysoko nasycona. Dla dominujacej bieli nie mozna okresli¢

temperatury barwowej, poniewaz jest monochromatyczna.
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W  reklamie zastosowano kompozycje zamknieta, horyzontalna,
jednoplanowa.

Na obrazie zauwazy¢ mozna przynajmniej trzy zroédta Swiatta sztucznego.
Swiatlo ustawione na wprost o$wietlanych sylwetek oraz dwa zrédla $wiatta
w kontrach, ktére obrysowuja postaci.

Cel reklamy: podniesienie wiedzy na temat mukowiscydozy.

Obszar konotacji: re¢ce ztozone w ksztalt litery M to gest oznaczajacy
mukowiscydoze. W tym przekazie zastosowanie tego samego koloru —
czerwonego — postuzylo przeniesieniu znaczenia terminu mukowiscydoza na
liter¢ M. Wykorzystanie wspomnianego wczesniej gestu przeniosto znaczenie na
same postaci znajdujace si¢ na reklamie. Pozwala to sadzi¢, ze ta choroba
dotyczy wszystkich osob obecnych na obrazie. Osad ten wzmagaja inne symbole.
Jednakowe stroje $wiadczy¢é moga o istnieniu pewnej wspolnoty — w tym
przypadku wspolnoty powstatej na gruncie tej samej choroby. Kolor biaty budzi
skojarzenia z niewinnoS$cig — sytuacja, w ktorej znalazly si¢ osoby z reklamy nie
jest przez nie zawiniona — mukowiscydoza jest wszak chorobg genetyczna.
Roéwnie symboliczny jest tutaj splot nici DNA znajdujacy si¢ na strojach kobiet.
Mimo to uwagg odbiorcy przykuwa ekspresja twarzy. Pozujace osoby pomimo
choroby majg szczesliwe wyrazy twarzy.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie przede
wszystkich tych, ktore odnoszg si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna
(warstwa leksykalna), zwykli ludzie (warstwa obrazowa), motyw dziecigcy
(warstwa obrazowa), atrakcyjni ludzie (warstwa obrazowa), a takze tych, ktore

odnoszg si¢ do racjonalnego myslenia, tj.: metafora (warstwa obrazowa).
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Reklama nr 6: ,,Twéj 1% to jej ocalenie!” — reklama Fundacji Pegasus.

http://pegasus.org.pl

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢ teb
konia zaprezentowany w taki sposob, ze jego wzrok skierowany jest na widza.
Na jego wysokosci po prawej stronie znajduje si¢ logo: ,,fundacja pegasus”.
W warstwie leksykalnej w prawym goérnym rogu znajduje si¢ tre$¢ informacyjna:
»IWw0] 1% to jej ocalenie!”. Ponizej znajduje si¢ numer KRS fundacii,
a w prawym dolnym rogu adres strony internetowej pegasus.org.pl.

W analizowanej reklamie dominujg odcienie brazu, zieleni i niebieskiego.
Barwy charakteryzuja si¢ $rednim poziomem nasycenia oraz Srednig warto$cig
jasno$ci. Wspomniane barwy charakteryzuja si¢ zardwno ciepla, jak 1 zimna
temperaturg barwowg. Obraz posiada zatem szeroka game barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknigta, horyzontalna, statyczna,
dwuplanowa.

W celu przygotowania reklamy wykorzystano zastane, naturalne $wiatto
dzienne.

Cel reklamy: ratunek koni przed katorzniczg praca, zaniedbaniem

i $miercia®.

%8 O fundacji, http://pegasus.org.pl/o-fundacji/ [4 wrzesnia 2016].
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Obszar konotacji: szczegodlne znaczenie tworzy na plakacie relacja
pomigdzy pierwszym a drugim planem. Patrzacy na odbiorcg z pierwszego planu
kon pozwala odkry¢ peti¢ znaczenia reklamy dopiero po uchwyceniu scenerii,
w jakiej si¢ znajduje. Ta zapisana zostata na drugim planie. Cho¢ obraz
charakteryzuje si¢ plytka glebig ostrosci, mozna zauwazy¢ drzewa oraz niebo.
Wspomniana sceneria to metafora obrazowa wolnosci, o ktérg dla koni walczy
Fundacja Pegasus. Cho¢ na reklamie znajduje si¢ sugestywna informacja o roli
donatora w ocaleniu konia, pelne zrozumienie znaczenia mozliwe jest dopiero po
zapoznaniu si¢ z zawarto$cig strony internetowej fundacji.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie przede
wszystkich tych, ktére odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna
(warstwa leksykalna), motyw zwierzecia (warstwa obrazowa), a takze tych, ktore

odnoszg si¢ do racjonalnego myslenia, tj.: metafora (warstwa obrazowa).

Reklama nr 7: ,,Mukowiscydoza to choroba genetyczna” — reklama Polskiego

Towarzystwa Walki z Mukowiscydoza.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy
zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz  leksykalnej. W  warstwie
obrazowe] w prawym gornym rogu
reklamy znajduje si¢ twarz dziecka ze
wzrokiem zwrdéconym poza obszar

plakatu. Na rece dziecka siedzi motyl.

W lewym dolnym rogu znajduje sie¢

logo: ,,Polskie Towarzystwo Walki

oo S
Wonie:

MUKOWISCYDOZA 1o cHorosa GeneTYezna,

KTORA DZIEK( PO DNIU WYNISZCZA ORGANIZM CHORUJACE OSOBY, Z Mukowi SCydOZQ’ ’, natomiast
| TYLKO DZIEKI POMOCY INNYCH, DZIECI ZMAGAJACE SIE Z MUKOWISCYDOZA
| MAJA SZANSE, NA DOROSEE ZYCIE. . . .
| PREE M1 TWOUEGO PODATHY Eg w prawym rogu znajduje si¢ kod QR.
| o, ; it sy . .

RS 0000064502 R | W warstwie leksykalnej w  lewym

RS o i www.oddychaj.pl o :
EH ity *"*m.._.w:.:.-::";,'g_z_,a*ﬁg'glaa?m gbmym rogu znajduje sie tre$¢

- informacyjna: ,,Doro$li czesto pytaja
mnie, kim zostane, gdy bede duza???”, ponizej kolejna tres¢ informujaca o tym,

ze: ,,Mukowiscydoza to choroba genetyczna, ktora dzien po dniu wyniszcza
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organizm chorujgcej osoby, tylko dzigki pomocy innych dzieci zmagajace si¢ z
mukowiscydoza majg szans¢ na doroste zycie”. W dolnej czesci reklamy
znajduje si¢ rowniez wezwanie do dzialania: ,,Przekaz im 1% Twojego podatku”;
numer KRS stowarzyszenia, adres strony internetowej oddychaj.pl oraz
informacje o tym, kto jest zleceniodawcg reklamy 1 z jakich srodkoéw zostata
sfinansowana jej publikacja.

W analizowanej reklamie dominujg odcienie szarosci. Na reklamie
zastosowano réwniez odcienie zieleni 1 czerwonego. Barwy charakteryzujg sie
niskim poziomem nasycenia oraz Srednig wartoscig jasnosci. W warstwie
obrazowej dominuje achromatyczna szaro$¢, dla ktérej nie mozna stwierdzié
temperatury barwowej. W warstwie leksykalnej zastosowano czcionki o barwie
zimnej (zielonej) 1 cieplej (czerwonej). Mimo to plakat posiada waska game
barwna.

W  reklamie zastosowano kompozycje¢  zamknigta, statyczna,
jednoplanowa.

W celu przygotowania reklamy zastosowano migkkie swiatto, jednak nie
mozna oceni¢, czy jest to $wiatlo sztuczne, czy naturalne.

Cel reklamy: niesienie wszechstronnej pomocy i wsparcia osobom
chorym 1 ich rodzinom w walce z ciezka, nieuleczalng choroba, jaka jest
mukowiscydoza™*°,

Obszar konotacji: motyl w religii chrze$cijanskiej to symbol pigkna
zycia wiecznego, ale rowniez nietrwatosci doczesnego. Wymowne jest w tym
kontekscie spojrzenie dziecka w dal, poza kadr reklamy. Jest to swoiste
wejrzenie w przysztos¢, w dorostos$¢, ktora by¢ moze nigdy nie nadejdzie, co
sugeruje monochromatyczna barwa reklamy — pod taka postacia pojawiaja si¢
zazwycza] zdjecia wspominanych zmartych. Rownie symboliczny jest w tej
reklamie wymiar tekstualny, w ktérym w sposdb metaforyczny wykorzystana
zostala gra kolorow. Nadzieja, a wigc kolorem zielonym zostaty oznaczone
w tekscie stowa tworzace rodzaj sloganu: ,,dzieci maja szans¢ na doroste zycie”.

Kolorem pomaranczowym, a wigc tym, ktory symbolizuje wyzwolenie od

%9 0 nas, http://www.ptwm.org.pl/o-nas [4 wrzesnia 2016].
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stabosci oznaczono z kolei stowa tworzace slogan: ,,mukowiscydoza wyniszcza
organizm”. Mamy wigc w reklamie do czynienia z metafora w warstwie
obrazowej oraz tekstualnej. Przeno$nia obrazowa, ktorej symbolika wskazuje na
rychly kres zycia jest rOwnowazona przez warstwe tekstualng, ktorej ukryte
znaczenie jest nosnikiem nadziei na dalsze zycie.

Sposrod technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystgpowanie tych, ktore
odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna),
motyw dzieciecy (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore odnosza si¢ do
racjonalnego mys$lenia, tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna),

metafora (warstwa leksykalno-obrazowa), imperatywnos¢ (warstwa leksykalna).

Reklama nr 8: ,,Dziecigcy autostop” — reklama Stowarzyszenia SOS Wioski

Dziecigce w Polsce.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢ dwoje
dzieci — chtopiec i dziewczynka, ktorzy stoja na poboczu drogi, by zatrzymac
samochod.

Dziewczynka trzyma w re¢kach tabliczke z napisem: ,,Tam, gdzie nas
pokochaja”. Przy lewej krawedzi reklamy znajduje si¢ logo: ,,SOS wioski
dziecigce”. W warstwie leksykalnej w lewym goérnym rogu plakatu znajduje si¢
slogan: ,,Twdj 1% to dla nich szansa na dom i rodzing”. W lewym dolnym rogu

znajduje si¢ numer KRS stowarzyszenia.

Twoj 1% to dla nich szansa
na dom i rodzine

3 i e
YA SOS WIOSK| Wi e
Q¥ DZIECIECE R

KRS 000 056 901
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W analizowanej reklamie dominujg odcienie bragzowego, zottego, szarosci.
Wykorzystano takze kolor niebieski. Barwy charakteryzuja si¢ srednim
poziomem nasycenia oraz S$rednig wartoscig jasnosci. Wspomniane barwy
charakteryzuja si¢ zarowno ciepta, jak 1 zimng temperaturg barwowa. Reklama
posiada zatem szerokg game barwng.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknieta, horyzontalna,
diagonalng oraz dwuplanow3.

W reklamie wykorzystano $wiatlo naturalne w postaci zachodzacego
stonca jako kontre w stosunku do pierwszoplanowych dzieci. Same dzieci zostaly
oswietlone $wiattem sztucznym, twardym — podkre$lajacym wyrazy twarzy
dzieci.

Cel reklamy: zapewnienie szczes$liwego dziecinstwa w Rodzinach SOS
i przygotowanie dzieci do samodzielnego zycia®.

Obszar konotacji: droga prezentowana na reklamie to rodzaj metafory
pojeciowej symbolizujacej podrdz. To przede wszystkim metafora dojrzewania,
poszukiwania szczgscia oraz lepszego zycia. Podroznikami jest w tym przypadku
dwdjka dzieci. Gest chlopca wskazuje jednoznacznie, ze ich celem jest podréz
w kierunku lepszego, pelnego milosci zycia. Szczegdlne znaczenie maja na
reklamie ciemne chmury wiszace nad glowami dzieci oraz zachodzace stonce.
Chmury to oznaka problemow, z jakimi si¢ borykaja, zachodzace stonce oznacza
resztki nadziei, ktore tkwig w matych wedrowcach. Tylko od odbiorcy reklamy
zalezy, czy dotrg oni do celu — o czym wymownie przypomina hasto: ,,Twéj 1%
to dla nich szansa na dom 1 rodzing”.

Sposrod technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystgpowanie tych, ktore
odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna),
motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), czlowiek wykluczony (warstwa
obrazowa), oraz tych, ktéore odnosza si¢ do racjonalnego myslenia,

tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa).

0O Stowarzyszeniu, https://wioskisos.org/o-nas/o-stowarzyszeniu/ [10 wrze$nia 2016].
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Reklama nr 9: ,,Spieszmy si¢ kochaé ludzi, tak szybko odchodza...” —

reklama stowarzyszenia ,,Hospicjum domowe”.

Obszar denotacji: tre$¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie po lewej stronie
znajduje si¢ monochromatyczny profil dziecka. W drugim planie chmury, a na
nich kolorowy latawiec oraz ptak. W prawym dolnym rogu reklamy znajduje si¢
logotypy ,,Hospicjum domowego”, agencji reklamowej ,,Expansa” oraz znak
informujacym o tym, ze stowarzyszenie jest organizacja pozytku publicznego.
W warstwie leksykalnej na samej gorze reklamy znajduje si¢ slogan wlasciwy:
.Spieszmy si¢ kochaé ludzi, tak szybko odchodza”. Na reklamie w centrum
kadru umiejscowiono wezwanie do dziatania: ,,Pomoéz hospicjum”. W dolnej
czesci plakatu znajduje si¢ slogan: ,,kazda pomoc jest bezcenna — szczegolnie
Twoja”.

W analizowanej reklamie zastosowano przede wszystkim barwy
monochromatyczne: czern, biel, oraz odcienie szarosci. Na reklamie widac
roOwniez kolor biekitny, pomaranczowy oraz zielony. Barwy na reklamie

Spieszmy sie kochac ludzi) tak‘szbeodzq... charakteryzuja si¢ wysokim
poziomem nasycenia oraz niska
wartoscig jasnosci. Dla dominujacych
barw  monochromatycznych  nie
| mozna okresli¢ temperatury
barwowej. Plakat odznacza si¢ waska
gamg barwong.

W  reklamie  zastosowano

POMOZ HOSPICJUM

<)

Wielkopolskie Stowarzyszenie
Wolontariuszy Opieki Paliatywnej

KRS 0000076882 ~Hospicjum Domowe® W  reklamie nie mozna

Wielkopolskie Hospicjum dla Dzieci i Doroslych

g e e )l okreslic  rodzaju Swiatla. Dziecko

kompozycj¢ zamknigta, dwuplanowa,

diagonalng.

A28 60-571Poznaii, ul. Bednarska4 tel.618551176 (%] Z pewnoscig zostato oswietlone

w www.hospicjum-domowe.poznan.pl PO, o fos
swiatlem kontrowym.
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Cel reklamy: niesienie bezinteresownej pomoc osobom nieuleczalnie
chorym w ostatnim okresie ich zycia®".

Obszar konotacji: obraz przedstawiony na reklamie zdominowany jest
przez monochromatyczng czern — w kulturze europejskiej symbolizujacg zatobe
I Smier¢. Oczy dziecka sg zwrocone w strong nieba — miejsca, w ktore cztowiek
udaje si¢ po $mierci. Jednocze$nie oczy dziecka zwrocone sg w kierunku
kolorowego ptaka oraz latawca, ktore przetamuja poczucie beznadziejnosci, jakie
epatuje z reklamy. Ptak to wedlug Starego Testamentu zwiastun ratunku. Cho¢
przekaz reklamy jest jednoznaczny, to jest w nim odrobina nadziei. Moze j3
wzmocni¢ odbiorca reklamy, ktéry w warstwie leksykalnej proszony jest
0 wsparcie finansowe dla hospicjum.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktéore odnoszg si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), cztowiek wykluczony (warstwa obrazowa), motyw dziecigcy
(warstwa obrazowa), strach (warstwa obrazowa), oraz tych, ktére odnoszg si¢ do
racjonalnego myslenia, tj.: metafora (warstwa obrazowa), imperatywnos$¢

(warstwa leksykalna).

Reklama nr 10: ,,Tozsamo$¢ bez nienawisci” — reklama Fundacji Osrodka

KARTA.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢ biaty
golab. W dolnej czesci reklamy znajduje sie logo: ,,Osrodka Karta”. W warstwie
leksykalnej w gornej czesci reklamy znajduje si¢ tre$¢ informacyjna: ,, Tworzymy
najwigksze archiwum spoteczne XX wieku”. Ponizej umiejscowiono slogan:
,»T0zsamos¢ bez nienawisci”. W dolnej czg¢sci reklamy znajduje si¢ adres strony
internetowej www.karta.org.pl oraz numer KRS fundacji.

W analizowanej reklamie zastosowano potaczenie barwy czerwonej, biatej

1 czarnej. Barwy charakteryzuja si¢ wysokim poziomem nasycenia oraz $rednig

*! Nasza historia, http://www.hospicjum-domowe.poznan.pl/pl/o-nas/nasza-historia/ [5 wrzeénia 2016].
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warto$cig jasnos$ci. Dominujgca na reklamie barwa czerwona posiada ciepta
temperatur¢ barwowg. Plakat charakteryzuje si¢ waska gama barwna.

W  plakacie zastosowano kompozycje zamknieta, diagonalng
i dynamiczna.

W reklamie nie mozna okresli¢ rodzaju oraz charakteru zastosowanego
Swiatla, poniewaz jest to pelna kreacja graficzna bez wykorzystania fotografii.
Cel reklamy: dokumentowanie i upowszechnianie historii najnowszej Polski
i Europy Srodkowo-Wschodniej XX wieku®.

Obszar konotacji: centralng
postacia na plakacie jest gotab
3 i < z galazka z drzewa oliwnego.
‘ nlenaWifcl W tradycji chrzeécijanskiej jest to
symbol  pokoju, ktérym Bog
zamierzal obdarowa¢ sw¢j lud po
klesce potopu. W  niniejszej
reklamie biaty got¢bia zestawiony
zostal z czerwonym tlem. Samo

w sobie jest ono mocho

: kontrastujace. W warstwie

] % ( skojarzeniowej  gotgb  pokoju
otoczony zostat czerwienig

symbolizujaca — zwlaszcza

Fundacja O$rodka KARTA KRS 0000119146

w polskich realiach — powstanie,

walke 1 $mieré. Reklama kojarzy
W ten sposob szczegdlne dla Polakow momenty dziejowe w XX wieku, Kiedy
zmuszeni byli w imi¢ wolnos$ci przelewac swoja krew.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnoszag si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), oraz tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego myslenia,

tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa).

2.0 nas, http:/karta.org.pl/o_nas/72 [10 wrze$nia 2016].
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Reklama nr 11: ,,Nie maze si¢” — reklama Stowarzyszenia na Rzecz Dzieci ze

Z}ozong Niepelnosprawnoscia ,,Potrafi¢ Wiecej".

Obszar  denotacji:  tresé¢
reklamy zbudowana jest z warstwy
obrazowej oraz leksykalnej.
W warstwie obrazowej na
pierwszym planie znajduje si¢ 57-
letnia  FEugenia, ktora podnosi
sztangg. W prawym gornym rogu
znajduje si¢ logo stowarzyszenia:
,Potrafie  Wiece]”, w prawym
dolnym rogu znajduja si¢ logotypy
partnerow  akcji. W  warstwie
leksykalnej w lewej gornej czesci
strony znajduja si¢ kolejno hasta:
,Wyciskam 600 kg dziennie”, ,,Nie

maz¢ si¢, ale marze o lekkim dniu”.

W lewym dolnym rogu znajduje si¢ tre$¢ informacyjna: ,,Eugenia (57 1.) Jej
osiemnastoletni syn Bronek wazy 50 kg i choruje na moézgowe porazenie
dziecigce. Bronek nie mowi, nie chodzi i wymaga przenoszenia z miejsca na
miejsce”. Na dole strony znajduje si¢ adres strony internetowe;j
www.niemazesie.pl.

W analizowanej reklamie wykorzystano barwe czarng, Dbialg
| pomaranczowg. Barwy charakteryzujg si¢ wysokim poziomem nasycenia oraz
niskg warto$cig jasnosci. Dla dominujacej w reklamie barwy czarnej nie mozna
wskaza¢ temperatury barwowej. Plakat charakteryzuje si¢ waska gamg barwna.

W plakacie zastosowano kompozycje zamknieta, centralng, jednoplanowa.

W reklamie zastosowano sztuczne zrodla $wiatla; §wiecg z kontry,
z prawej 1 lewej strony za fotografowana postacia, tworzac wokot niej obrys

Swiatlem.
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Cel  reklamy: wsparcie dla dzieci i o0s6b  dorostych
Z niepeosprawnoscia™.

Obszar konotacji: symbolika reklamy wyznaczona jest poprzez
metaforyczng gre stow, potaczong z metaforg obrazowg — przedstawiajaca
Eugenie w roli sztangistki. Z plakatu dowiadujemy si¢, ze jego bohaterka
,wyciska” 600 kg dziennie. Symbolicznego ciezaru przydaje sztandze czarne tlo.
Przeciwstawiona temu zostata biel, w ktorg ubrana jest kobieta na reklamie — to
symbol czystosci duszy, oddania wyzszej sprawie, jaka w tym przypadku jest
opieka nad chorym dzieckiem. Zastosowana w obrazie metafora zostaje jednak
ograniczona znaczeniowo przez warstwe leksykalng, z ktorej dowiadujemy sie
wprost, ze 600 kg to suma 12 przeniesien jej syna — Bronka.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktére odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), zwykty cztowiek (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore odnosza si¢
do racjonalnego sposobu mys$lenia, tj.: argumentacja racjonalna (warstwa

leksykalna), metafora (warstwa leksykalno-obrazowa).
Reklama nr 12: ,,Przekaz 1% na walke z rakiem” — reklama Fundacji Rosa.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢ aktor
Cezary Pazura, ktéry siedzi przy biurku, na ktérym znajduje si¢ PIT, trzymajac
w rece dlugopis. W lewym gornym rogu reklamy znajduje si¢ logo: ,,Fundacji
Rosa”. W warstwie leksykalnej w centralnej czesci reklamy znajduje si¢ tres¢
informacyjna: ,,Wypelnij PIT. Plyta z bezptatnym programem w poniedziatek
25 lutego w dzienniku Rzeczpospolita”. Ponizej informacji znajduje si¢
odrecznie napisane wezwanie do dziatania: ,,Dolagcz do nas!” oraz podpis
Cezarego Pazury. W dolnej czgsci reklamy na pomaranczowej apli znajduje si¢
wezwanie do dzialania: ,,Przekaz 1% podatku na walke z rakiem”. Na reklamie
znajduje si¢ réwniez numer KRS oraz adres strony internetowe]

www.fundacjarosa.pl.

3 Co robimy?, http://wsparcie.org.pl/co-robimy/zajecia-indywidualne [7 wrzesnia 2016].
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W analizowanej reklamie zastosowano polaczenie barwy biate;j,
pomaranczowej oraz odcieni niebieskiego (ultramaryna, lapis-lazuli etc.). Barwy
charakteryzuja si¢ srednim poziomem nasycenia oraz $rednig warto$cig jasnosci.
Dominujaca na plakacie barwa posiada zimng temperatur¢ barwowsa, jednak
plakat charakteryzuje si¢ szerokg gamg barwna.

W reklamie zastosowano
5',‘ zamknieta kompozycje dynamiczng —
Fundacja Rosa - diagonalna.

W reklamie wykorzystano jedno
zrodto Swiatta sztucznego
Zz modyfikatorem $wiatla dajagcym efekt
$wiatta umiarkowanie twardego.

Cel reklamy: wspomaganie

o L

NV DZIENNIKU ,RZEGZROSPOLITA” , i
‘ el Dotrzebujacych - szczegdllnie

dzieci i mtodziezy - w  dwoch
obszarach: zdrowia i edukacji*’.

Obszar konotacji: w reklamie

www.fundacjarosa.pl

W naocznej warstwie obrazowej
wykorzystano efekt kontrastu poprzez zestawienie barw cieptych 1 zimnych.
Reklame wspiera znany aktor — Cezary Pazura. Na plakacie znaczenie dane jest
wprost za pomocg wyczerpujacej zawartosci informacyjnej] w warstwie
leksykalnej.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktoére odnosza si¢ do emocji, tj.: gwiazda (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore
odnosza si¢ do racjonalnego sposobu myslenia, tj.: argumentacja racjonalna

(warstwa leksykalna), imperatywnos¢ (warstwa leksykalna).

* 0O nas, http://fundacjarosa.pl/o-nas/ [9 wrze$nia 2016].
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Reklama nr 13: ,,Bohaterowie prosza Cie o pomoc” — reklama Fundacji

Dorastaj z Nami.

> Glyby cos sie stafo... pamietaj o moich dzieciach <

st. szer. Marcin Sidadowsid, tata Kuby

BOHATEROWIE

PROSZA CIE 0 POMOC

FUNDACJA
’ DORASTAJ Z NAMI

Dotacz do nas:

vww.dorastajznami.org Pull CJA

Wspieramy edukacjg dziect, ktdeych rodzice zgingli pelniae sluzbe pablicang.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie zaprezentowano
posta¢ mezczyzny — policjanta. Po lewej stronie ponizej punktu centralnego
znajduje si¢ logo: ,,Fundacja Dorastaj z Nami”. W warstwie leksykalnej w lewej
gornej czesci reklamy znajduje si¢ apel: ,,Gdyby co$ si¢ stalo... pami¢taj o moich
dzieciach, st. szer. Marcin Sktadowski, tata Kuby”. Ponizej wezwania znajduje
si¢ slogan wtasciwy: ,,Bohaterowie proszg Ci¢ o pomoc”. Na reklamie znajduje
si¢ rOwniez adres strony internetowej www.dorastajznami.org oraz misja
fundacji: ,,Wspieramy edukacje¢ dzieci, ktorych rodzice zgingli, petnigc shuzbe
publiczng”.

W analizowanej reklamie zastosowano potaczenie barwy bialej, czarnej
oraz odcienia niebieskiego (blekit pruski). Barwy charakteryzuja si¢ $rednio-
wyzszym poziomem nasycenia oraz niskg wartoscig jasnosci. Dla dominujacej
barwy czarnej nie mozna okresli¢ temperatury barwowej, dla odcienia
niebieskiego jest to zimna temperatura barwowa, dlatego reklama charakteryzuje

si¢ waska gamg barwna.
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W  reklamie zastosowano kompozycje zamknieta, dwuplanowa,
horyzontalna.

W reklamie wykorzystano $wiatlo sztuczne, twarde os$wietlajagce twarz
policjanta oraz sztuczne $wiatto w drugim planie tworzace efekt giebi.

Cel reklamy: wsparcie dzieci, ktorych rodzice zgingli, pelnigc stuzbe
publiczna®.

Obszar konotacji: zastosowana w reklamie dominujgca czarna barwa
symbolizuje zagrozenie zycia, jakie towarzyszy w codziennej pracy policjanta.
Przekaz ten w sposob szczegdlny wzmacnia punktowe, twarde Swiatlo, ktore
dodaje zdjgciu dramatyzmu. Warstwa obrazowa wspoétgra z warstwa leksykalna,
podkreslajac znaczenie apelu wypowiadanego przez Marcina Sktadowskiego.
W obrazie wykorzystano metafor¢ stowno-obrazowa, w ktorej znaczenie stowa
bohater przenoszone jest na wizerunek policjanta, w ten sposob dokonuje si¢
wykreowanie ponadprzeci¢tnego czlowieka ze zwyktego cztowieka. Symbolika
munduru §wiadczy o istotnym znaczeniu spotecznym funkcji jaka peini cztowiek
wykonujacy stuzbe publiczng.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnoszg si¢ do emocji, tj.: bohater (warstwa obrazowa), argumentacja
emocjonalna (warstwa leksykalna), oraz tych, ktore odnoszg si¢ do racjonalnego
sposobu myslenia tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), autorytet

(warstwa obrazowa), metafora (warstwa obrazowa, leksykalna).

Reklama nr 14: ,Walka z rakiem” - reklama Fundacji Onkologicznej

Alivia.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢
graficzne przedstawienie raka z wypalong 1 oraz przestrzelonym znakiem
procentow. W prawym goérnym rogu znajduje si¢ logo fundacji: ,,Alivia”.
W warstwie leksykalnej po prawej stronie znajduje si¢ slogan: ,,Naszym celem

jest walka z rakiem”. Ponizej niego znajduje si¢ wezwanie do dzialania: ,,Przekaz
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1% 1 pom6z go pokona¢”. W lewym dolnym rogu reklamy znajduje si¢ adres

strony internetowej www.alivia.org.pl, a po prawej stronie numer KRS.

ALIVIA

NASZYM CELEM JEST

LKA
RARIEM

PRZEKAZ I POMOZ GO POKONAC

ALIVIA.ORG.PL KRS:0000 358654

W analizowanej reklamie dominuja odcienie brazéow 1 czerwieni
z dodatkami niebieskiego. Barwy charakteryzuja si¢ S$rednim poziomem
nasycenia oraz Srednig wartoscig jasnosci. Zarowno odcienie brgzowego, jak
I czerwonego charakteryzuja si¢ ciepta temperaturg barwowa, niebieskiego zas —
zimng. Reklama charakteryzuje si¢ szeroka gama barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknigta, horyzontalna,
dwuplanowa.

Reklama to w cato$ci efekt tworczo$ci graficznej, w ktorej efekt Swiatla
zostal zasymulowany programowo — mozna ocenia¢, ze efekt nasladuje §wiatto
dzienne w pochmurny dzien.

Cel reklamy: wsparcie realizacji misji Fundacji Alivia®.

Obszar konotacji: W reklamie zastosowano metafore obrazowa, ktorej
centralnym punktem jest przedstawienie raka w formie groznego stworzenia nie
z tej planety. Obraz w tle mozna czyta¢ jako wyniszczony organizm ludzKi.
Obraz sam w sobie jest podwojnie metaforyczny przez wzglad na wykorzystanie
symboliki 1% jako przeno$ni pocisku. Tylko poprzez wptacenie 1% mozemy
skutecznie pokonac raka. Zastosowana w reklamie metafora jest pobudzajaca do

poszukiwania znaczen, mimo to tworcy zdecydowali si¢ na dookreslenie —

% Misja i wizja, http://www.alivia.org.pl/o-fundacji/misja-i-wizja/ [10 wrzesnia 2016].
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domknigcie znaczeniowe poprzez wprowadzenie bardzo dostownej warstwy
leksykalnej, z ktorej wynika jednoznacznie, jaki jest cel prezentowanej reklamy.
Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: strachu (warstw obrazowa), antagonista
(warstwa obrazowa), oraz tych, ktore odnoszg si¢ do racjonalnego sposobu
mys$lenia, tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), metafora (warstwa

obrazowa), imperatywnos¢ (warstwa leksykalna).

Reklama nr 15: ,,Bo jutro mnie nie bedzie” — reklama Fundacji

Warszawskie Hospicjum dla Dzieci.

Fundacja 6 ‘
Warszawskie @

Hospicjum == ¢
www.hospicjum.waw.pl
KRS: 0000097123

Obszar  denotacji:  tres¢
reklamy zbudowana jest z warstwy
obrazowej oraz leksykalnej.
W warstwie obrazowej na pierwszym
planie znajduje si¢ portret
dziewczynki ze wzrokiem
\ . skierowanym wprost na odbiorce

reklamy, z  wyrazem twarzy

niezdradzajagcym  zadnych uczud.

__ Dziecko ubrane jest w zimowg kurtke
(reklama publikowana byla zim3).
W lewym gérnym rogu reklamy
‘ ! znajduje  si¢  logo: ,,Fundacja
O TNV (R IR ITRTTe AT I \\/arszawskie Hospicjum dla Dzieci”,
7 ponizej adres strony internetowe;j
www.hospicjum.waw.pl oraz numer KRS, a takze znak ,,1%”. W warstwie
leksykalnej w dolnej czgéci reklamy znajduje si¢ slogan: ,,... bo jutro mnie nie
bedzie”.

W analizowanej reklamie dominujg szaro$ci, odcienie pomaranczowego
(brzoskwiniowy, tycjan, ochra). Barwy charakteryzuja si¢ $rednim poziomem

nasycenia oraz wysokg warto$cig jasnosci. Odcienie pomaranczowego majg

ciepta temperatur¢ barwowa. Reklama posiada waska game barwna.

238



W reklamie zastosowano kompozycje zamknietg, jednoplanows,
przesuni¢ta centralng.

W reklamie zastosowano dwa zrodla $wiatla sztucznego. Frontalne,
W stylistyce rembrandtowskiej z modyfikatorem dajacym punktowe, twarde
swiatto. Kontre $wiecacg z lewej gornej strony zza fotografowanej osoby.

Cel reklamy: nieodptatne wspieranie i $wiadczenie opieki paliatywnej
nad dzie¢mi, mlodzieza 1 mtodymi dorostymi ze schorzeniami ograniczajacymi
zycie i ich rodzinami®’.

Obszar konotacji: w reklamie zastosowano metafor¢ stowno-obrazowa,
ktorej obszar znaczeniowy daje si¢ okresli¢ dopiero po zaobserwowaniu zwigzku
pomiedzy zdjeciem dziecka a warstwg leksykalng. Dziecko patrzace na wprost
zdaje si¢ moéwi¢ do odbiorcy reklamy. To, co niewypowiedziane umieszczono
w warstwie leksykalnej. Znak 1% oznacza, ze dziewczynka z reklamy zwraca si¢
z prosba o wsparcie finansowe do odbiorcoOw reklamy. Hasto: ,,...bo jutro mnie
nie bedzie” to rodzaj metafory otwartej, na podstawie ktorej mozna wnioskowac,
ze dziecko cierpi na nieuleczalng chorobg¢. W kierunku tej interpretacji sktania
logotyp Fundaciji.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnoszg si¢ do emocji, tj.: motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), oraz tych,
ktore odnosza si¢ racjonalnego sposobu myslenia, tj.: metafora (warstwa

leksykalna, obrazowa).

*" Cele Fundacji Warszawskie Hospicjum dla Dzieci, http://www.hospicjum.waw.pl/fundacja/cele [10
wrzesnia 2016].
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Reklama nr 16: ,,Masz nowych znajomych? HIV tez” — reklama fundac;ji

Simontonowski Instytut Zdrowia.

Obszar denotacji:
tre$¢ reklamy zbudowana jest
z warstwy obrazowej oraz
leksykalnej. W  warstwie
obrazowej na  pierwszym
planie zaprezentowano
sylwetki 4 osob: dwdch kobiet
Masz nowych znajomych? 1 dwoch mezczyzn. Osoby na
plakacie pozuja do zdjgcia

podczas zachodu stonca. Na

fundacja Simeatonowski Instytut 2drowia zaprasea do Punktu Kensultacyjne-Diagnestycznego
mykoeuiaceso testy w kierunku HIV sylwetce jednej z 0sOb
ul. Szwajcarska 3, Poznan (budynek poradni przy szpitalu zakaZznym)

Punkt czynny w poniedziatki i czwartki od 16:00 do 20:00 umieszczono Czerwony

oraz dodatkowo od wrzednia do grudnia 2013 r, we wtorki | platki od 16:00 do 20:00

kwadrat charakterystyczny dla

rozpoznawania twarzy
podczas wykonywania
fotografii. W warstwie

leksykalnej w  centralnym
punkcie reklamy umieszczono slogan: ,,Masz nowych znajomych? HIV tez”.
Ponizej umieszczono tre$¢ informacyjng: ,,Fundacja Simontonowski Instytut
Zdrowia zaprasza do Punktu Konsultacyjno-Diagnostycznego wykonujacego
testy w kierunku HIV anonimowo i bezptatnie (...)”. Na samym dole reklamy
umieszczono adres strony internetowej www.spradzczy.pl. Na specjalnie
wydzielonym obszarze znalazly si¢ logotypy organizatora oraz partneréw
I fundatoréw.
W analizowanej reklamie dominujg barwy czarna, odcienie niebieskiego,
z0ttego oraz pomaranczowego, wykorzystano takze czerwony i1 biaty. Barwy
charakteryzuja si¢ wysokim poziomem nasycenia oraz $rednio-niskg warto$cia

jasnosci. Odcienie zottego, pomaranczowego oraz czerwony charakteryzujg si¢
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ciepta temperaturg barwowa, za$ niebieskiego — zimng temperaturg. Reklama
posiada szerokg game barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknieta, dwuplanowa,
wertykalng w perspektywie zabiej.

W reklamie zastosowano $§wiatto naturalne — stoneczne, z kontry.

Cel reklamy: promocja nicodptatnego wsparcia dla 0sob z ryzykiem HIV.

Obszar konotacji: w reklamie zastosowano metafor¢ stowno-obrazowa,
ktorej przedmiot — potencjalna grupa ryzyka (ludzie mtodzi) — wyznaczona jest
na zdjeciu, natomiast zakres — ryzyko zakazenia okresla slogan uzyty w reklamie.
W reklamie zakodowano informacje, ze potencjalng grupa ryzyka zakazenia
wirusem s3 ludzie mlodzi, ktorzy nie zdaja sobie sprawy tego, ze w ich
towarzystwie moze znajdowac si¢ potencjalny nosiciel — wymownie zaznaczony
na reklamie czerwonym kwadratem. Nie§wiadomo$¢ zagrozenia wyrazona
zostala sielankowym ujeciem wykonanego zdjecia.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), strach (warstwa leksykalna), oraz tych, ktére odnosza si¢ do
racjonalnego sposobu myslenia, tj.. argumentacja racjonalna (warstwa

leksykalna), metafora (warstwa leksykalna, obrazowa).
Reklama nr 17: ,,Jestem tata. Nie terapeuta” — reklama Fundacji Imago.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej zaprezentowano zdj¢cie usmiechnigtego
mezezyzny w Srednim wieku spogladajacego na dziecko. Mtody chtopiec
usmiecha si¢, patrzac w kierunku odbiorcy reklamy. Na dole reklamy,
w specjalnie do tego celu wydzielonym miejscu, znalazty si¢ logotypy
organizatora, partnerOw oraz fundatorow.

W warstwie leksykalnej w lewym gorny rogu reklamy umiejscowiono
slogan: ,Jestem tatg. Nie terapeuta”. Ponizej adres strony internetowej
www.pomocdlarodzica.pl oraz numer telefonu kontaktowego.

W analizowanej reklamie wykorzystane odcienie niebieskiego, szarosci,

rézowego oraz zielony. Barwy charakteryzuja si¢ Srednim poziomem nasycenia
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oraz $rednio-wyzsza wartoscig jasnosci. Odcienie rézowego charakteryzuja sie
ciepla temperaturg barwowa, za$ zielony 1 odcienie niebieskiego — zimng

temperaturg. Reklama posiada zatem szerokg game¢ barwna.

Jestem tat3.
Nie terapeuta.

>
pomocdlarodzicow.pl \?
& 123506362 /s
ﬁ KAPITAL D2 e FiRR o] |

Projekt wspétfinansowany ze srodkéw Unii Eur jskiej w ramach Et jski Funduszu Spotecznego
.Czlowiek - najlepsza inwestycja”

W  reklamie zastosowano kompozycje¢ zamknig¢ta, horyzontalna,
dwuplanowa.

W reklamie zastosowano z duzym prawdopodobienstwem naturalne
$wiatlo dzienne.

Cel reklamy: upowszechnianie idei réwnych szans w dostgpie do
zatrudnienia rodzicow dzieci niepelnosprawnych przez organizowanie
ogo6lnopolskiej kampanii informacyjno-promocyjnej, identyfikacje i promocje
najlepszych praktyk oraz prowadzenie dziatalnosci informacyjno-doradczej*®.

Obszar konotacji: w reklamie zastosowano metafor¢e stowno-obrazowg
syndekochalng, gdzie obraz mezczyzny potaczony z warstwg leksykalng
(sloganem) przenosi problem charakterystyczny dla niego na szersza grupg
me¢zczyzn, ktdrzy znajdujg si¢ w takiej sytuacji. W reklamie zapisano czytelny
przekaz, ze mito$¢ ojca do syna nie jest rownoznaczna z tym, ze potrafi on sobie
poradzi¢ z kazdym problemem swojego chorego dziecka.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktoére odnosza si¢ do emocji, tj.: zwykly cztowiek (warstwa obrazowa), motyw

dziecigcy (warstwa obrazowa), szczgscie (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore

*8 O projekcie, http://pomocdlarodzicow.pl/o-projekcie [11 wrzesnia 2016].
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odnosza si¢ do racjonalnego sposobu myslenia, tj.. argumentacja racjonalna

(warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa, leksykalna).

Reklama nr 18: ,,Autyzm nie musi by¢ wyrokiem” — reklama Fundacji na

Rzecz Pomocy Dzieciom Niepelnosprawnym Nowa Nadzieja.

Fundacja Na Rzecz Pomocy Dzieciom Niepetnosprawnym Nowa Nadzieja

T
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Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢
chtopiec, ktéry patrzy na wprost w stron¢ odbiorcy reklamy, trzymajac w rece
tabliczke. Na drugim planie znajduje si¢ tto z miarg. W prawym goérnym rogu
znajduje si¢ logo fundacji: ,,Nowa Nadzieja”. W warstwie leksykalnej na samej
gbrze plakatu umieszczono nazwe fundacji. Nizej, centralnie znajduje si¢ slogan:
»Autyzm nie musi by¢ wyrokiem”. Ponizej znajduje si¢ tre$¢ informacyjna: ,,1%
pomaga”, a pod nig numer KRS. W rekach chtopca na tabliczce umieszczono
tre$¢ informacyjng: ,,Jedno na 88 dzieci choruje na autyzm”. Na samym dole
reklamy od lewej strony znajduje si¢ adres strony internetowe;j

www.nowanadzieja.com.pl, centralnie adres strony www.kupujipomagaj.pl,

a skrajnie po prawej stronie hasto: ,,Pomaganie jest trendy!”.
W analizowanej reklamie wykorzystano odcienie szaro$ci, biel oraz
odcien pomaranczowego. Barwy charakteryzuja si¢ S$rednim poziomem

nasycenia oraz $rednig warto$cig jasnosci. W reklamie barwa pomaranczowa
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charakteryzuje si¢ ciepla temperaturg barwowa, dla bieli 1 szaro$ci nie mozna
okresli¢ temperatury. Reklama posiada waska skale barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknietg, jednoplanows,
horyzontalna.

W reklamie wykorzystano jedno zrddlo Swiatta sztucznego, zaswiecone
mniej wigcej frontalnie przy wykorzystaniu modyfikatora dajacego $wiatto
twarde, punktowe.

Cel reklamy: promocja pomocy osobom z zaburzeniami rozwoju,
W szczegdlnosci dzieciom®.

Obszar konotacji: W reklamie zastosowano wymowng metaforg
obrazowa, gdzie dziecko wcielono w role zatrzymanego, ktéremu tuz przed
aresztowaniem wykonuje si¢ zdjecia. Takie usytuowanie dziecka odnosi si¢
bezposrednio do wyroku, jaki cigzy na nim ze wzgledu na chorobe, jaka jest
autyzm. W reklamie tej zapisany zostat niejako apel o to, by nie stawiac
wyrokow za czyny popetnione przez dziecko chore na autyzm — wszak wiadomo,
ze kontakt tych dzieci ze §wiatem zewngetrznym jest utrudniony, a kazda forma
komunikacji — nawet taka, ktéra w ocenia ludzi niedotknig¢tych ta choroba moze
by¢ uznana za wandalizm — jest nadzieja na poprawe ich kondycji. Mimo dosy¢
sugestywnej metafory reklama zostala wypelnione bardzo obszerng zawartoscig
tresci, ktore ukierunkowuja tok interpretacji znaczenia zapisanego w obrazie.
Sposrod technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystgpowanie tych, ktore
odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna),
motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), czlowiek wykluczony (warstwa
obrazowa), oraz tych, ktére odnosza si¢ do racjonalnego sposobu myslenia,
tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa),

statystyki (warstwa leksykalna).

* Misja i cele, http://nowanadzieja.com.pl/o-fundacji/misja-i-cele.html [11 wrzesnia 2016].
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Reklama nr 19: ,Przekaz 1% podatku na rzecz” — reklama Fundacji

Warszawskie Hospicjum dla Dzieci.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy
zbudowana jest z warstwy obrazowej oraz
leksykalnej. W  warstwie obrazowej
umieszczono centralnie portret dziecka
Z uSmiechnietg twarza, patrzacego wprost
na odbiorc¢ reklamy. Dziecko ubrane jest
w pizame i lezy na t6zku. W warstwie

leksykalnej umieszczono logo: ,,Fundacja

Warszawskie Hospicjum dla Dzieci”.

“,arﬁ;‘;“f:g:éj Ponizej znajduje si¢ wezwanie do
Hospicjum == dla Dzieci . . . .
dziatania: ,,Przekaz 1% podatku”, nizej

PRZEKAZ PODATKU
KRS:0000097123

www.hospicjum.waw.pl

numer KRS oraz adres strony internetowej

www.hospicjum.waw.pl.

w analizowanej reklamie
wykorzystano biel, odcienie szaro$ci oraz odcienie zoltego i1 niebieskiego. Barwy
charakteryzuja si¢ niskim poziomem nasycenia oraz wysoka warto$cig jasnosci.
W reklamie odcienie zottego charakteryzujg si¢ ciepla temperaturg barwowa, zas
niebieskiego — zimng. Reklama posiada szeroka skalg barwna.

W reklamie zastosowano kompozycj¢ zamknigeta, jednoplanowa, centralng
z perspektywa ptasia.

W reklamie zastosowano $wiatlo mieszane. Z lewej strony $wiatto
sztuczne z prawej Swiatto dzienne wpadajace przez okno.

Cel reklamy: niecodptatne wspieranie i $wiadczenie opieki paliatywnej
nad dzie¢mi, mtodzieza 1 mlodymi dorostymi ze schorzeniami ograniczajgcymi
zycie i ich rodzinami®.

Obszar konotacji: reklama cho¢ oszcz¢dna w stowa, epatuje znaczeniami

zapisanymi w warstwie obrazowej. Juz samo wykorzystanie perspektywy ptasiej

%0 Cele Fundacji Warszawskie Hospicjum dla Dzieci, http://www.hospicjum.waw.pl/fundacja/cele [11
wrzesnia 2016].
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poteguje wrazenie, ze patrzymy z gory na dziecko, ktéore wymaga zaopiekowania
— efekt ten wzmacnia ubior dziecka. Glowa pozbawiona wlosow oznacza, ze
dziecko przechodzi cigzko chorobe. Mimo to spojrzenie i usmiech sg pogodne,
pelne nadziei.

Sposrdd technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystgpowanie tych,
ktore odnoszg si¢ do emocji, tj.: motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), cztowiek
wykluczony (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego

sposoby myslenia, tj.: imperatywnos$¢ (warstwa leksykalna).

Reklama nr 20: ,,Pomaganie dodaje skrzydel” — reklama stowarzyszenia

Polskie Towarzystwo Opieki Paliatywnej w Poznaniu.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej w centrum reklamy znajduje si¢
me¢zcezyzna w dojrzalym wieku, siedzacy na wozku inwalidzki. W jego tle
znajduja si¢ skrzydta motyla. W prawym goérnym rogu znajduje si¢ logo: ,,Motyl
dla hospicjum”. W warstwie leksykalnej na samej gorze plakatu znajduje si¢
slogan ,,Pomaganie dodaje skrzydel”. Ponize; umieszczono wezwanie do
dziatania: ,,Przekaz 1% podatku na rzecz poznanskiego Hospicjum Palium na
Osiedlu Rusa”. Na prawym boku reklamy nad mezczyzng znajduje si¢ tresc
informacyjna: ,,Kazimierz, 63 lata, pracownik naukowy, ojciec 1 dziadek,
podopieczny hospicjum, maluje motyle”. Na dole reklamy miejsce znalazta
nazwa hospicjum oraz numer KRS.

W analizowanej reklamie wykorzystano biel oraz odcienie niebieskiego.
Barwy charakteryzujg si¢ niskim poziomem nasycenia oraz $rednig wartoscig
jasnosci. Odcienie niebieskiego posiadajg zimng temperatur¢ barwowa. Reklama
posiada waska game barwna.

W  reklamie =zastosowano kompozycje zamknieta, jednoplanowa,
centralng, statyczna.

W reklamie uzyto jednego zrodla S$wiatta sztucznego, frontalnego
w stylistyce rembrandtowskiej z modyfikatorem dajacym punktowe, twarde

sSwiatto.
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Cel reklamy: dziatanie na rzecz
0sOb niepetnosprawnych 1 przewlekle
chorych®.

Obszar konotacji: W reklamie
wykorzystany zostat symbolizm motyla —
oddajagcego pickno zZycia wiecznego,
a z drugiej strony nietrwato$¢ doczesnego.
Skrzydla motyla sa jednak podwodjnie
metaforycznie — symbolizuja nie tylko
nietrwalo$¢ ciala, ale w zestawieniu
zwozkiem  inwalidzkim  uskrzydlaja
cztowieka ze =zdjecia. taczac obraz
z warstwg leksykalng, reklama nabiera

bardziej precyzyjnego znaczenia — oto

pomagajac, uskrzydlamy osoby, ktore
potrzebuja tej pomocy, uskrzydlamy réwniez siebie samych poprzez wyczulenie
na problemy, z jakimi borykaja si¢ inni ludzie.

Sposrdd technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystgpowanie tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: cztowiek wykluczony (warstwa obrazowa),
argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna), oraz tych, ktoére odwotujg si¢
do racjonalnego sposobu myslenia, tj.. argumentacja racjonalna (warstwa
leksykalna), metafora (warstwa obrazowa, leksykalna), imperatywnos$¢ (warstwa

leksykalna).

Reklama nr 21: ,Nie bij. Badz bezpiecznym rodzicem” — reklama Fundacji

Krajowe Centrum Kompetencji "KCK".

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowej
oraz leksykalnej. Na pierwszym planie znajduje si¢ fantom z uniesiong r¢ka
usadzony przy biurku z otdéwkiem i kartkami. Za nim znajduje si¢ meska dion

W gescie zamachu. Po prawej stronie umiejscowiono logo z adresem strony

> Cele i dziatalno$é, http://hospicjum-palium.pl/cele-i-dzialalnosc/ [11 wrze$nia 2016].
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internetowej www.strefabezpiecznegorodzica.pl. Na dole reklamy w specjalnie

do tego celu wydzielonym miejscu znalazty si¢ logotypy organizatora, partnerow
oraz fundatorow. W warstwie leksykalnej w prawym gornym rogu znajduje si¢
slogan ,Nie bij. BadZ bezpiecznym rodzicem”. Pod logotypem umieszczono

numer infolinii.

NIE BlJ. BADZ BEZPIECZNYM
RODZICEM

—

-
——

o

y 4
Ve

'y

(S

HLNOMOCNIK RZADU
51 W0 e PROKURATURA DO STKAW HOWNEGO TRAKTOWANTA . e
uwoscr & M el CENtRAA K * e 4
SN\ = 4

W analizowanej reklamie wykorzystano czern, kolor zoétty, odcienie

rozowego. Barwy charakteryzujg si¢ $rednim poziomem nasycenia oraz niska
wartoscig jasno$ci. Zolty oraz odcienie rézowego charakteryzuja si¢ ciepla
temperaturg barwowga. Reklama posiada waska game¢ barwna.

W reklamie zastosowano kompozycj¢ zamknigta, dwuplanowa,
dynamiczng z perspektywa kulisowq.

W  reklamie uzyto dwoch zrodet s$wiatta sztucznego: frontalnie
oraz z kontry.

Cel reklamy: przeciwdziatanie przemocy w rodzinie i ograniczenie
jej skutkow™.

Obszar konotacji: W reklamie wykorzystano elementy scenografii
charakterystyczne dla testow zderzeniowych przeprowadzanych przez
producentéw samochodéw. Inscenizacja przywodzi jednak na mys$l dziecko
odrabiajace lekcje przy stole. W reklamie zastosowano przenosnig¢, w ktérej to

dziecko jest przedmiotem silnego uderzenia. Watek fantoma byt juz wczesniej

52 Zalozenia kampanii, http://www.kochamniebije.pl/Guidelines.aspx [12 wrzesnia 2016].
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wykorzystywany w reklamach skutkow skokoéw do wody, zatem sam w sobie jest
no$nikiem negatywnych konotacji. Na plakacie zakodowany zostatl silnie
emocjonalny watek bezpieczenstwa dziecka w kontekscie przemocy domowe;.
W reklamie zastosowano kontrastowe potaczenie zottej czcionki na czarnym tle,
ktore uchodzi za jedno z najmocniej rzucajacych si¢ w oczy, nawet z dalekich
odlegtosci.

Sposrdd technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych, ktore
odnoszg si¢ do emocji, tj.: motyw dzieciecy (warstwa obrazowa), strach (warstwa
obrazowa), oraz tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego sposobu myslenia,

tj.: metafora (warstwa leksykalna), imperatywno$¢ (warstwa leksykalna).

Reklama nr 22: ,,Poméz hospicjum” — reklama Wielkopolskiego

Stowarzyszenia Wolontariuszy Opieki Paliatywnej ”Hospicjum Domowe”.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie i na lewym boku
umiejscowiono twarz dziewczynki patrzacag wprost na odbiorce reklamy.
W prawym goérnym rogu reklamy umieszczono logo: ,,Hospicjum domowe”.
W warstwie leksykalnej centralnie, na samej gorze reklamy znajduje si¢
wezwanie do dzialania: ,,Pomoéz Hospicjum”, ponizej umiejscowiono graficzny
znak 1% oraz numer KRS. Ponizej znajduje si¢ slogan: ,,kazda pomoc jest
bezcenna — szczegdlnie Twoja”. Pod sloganem umiejscowiono adres strony

internetowej www.hospicjum-domowe.poznan.pl. Na wysokosci ust dziecka

ponizej centrum kadru znajduje sie slogan wlasciwy: ,,Spieszmy sie kochaé ludzi,
tak szybko odchodza...”. Na prawym boku reklamy zamieszczono tres¢
informacyjna: ,,Pomagajac nam, wspierasz dziatalnos¢ Wielkopolskiego
Hospicjum dla Dzieci i Dorostych mieszczacego si¢ przy ul. Bednarskiej 4

w (red.) Poznaniu”.
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Na samym dole reklamy na niebieskiej apli wprowadzono informacj¢ o zrédtach
finansowania reklamy.

W reklamie dominujagcymi barwami sg odcienie zottego oraz zielony,
fragmentarycznie niebieski. Barwy charakteryzuja si¢ wysokim poziomem
nasycenia i §rednig warto$cig jasno$ci. Odcienie zottego charakteryzuja si¢ ciepta

temperaturg barwowa, za$ zielony i niebieski — zimng. Reklama posiada szeroka

game barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknigtg, jednoplanows,
horyzontalng 1 statyczna.

W reklamie wykorzystano naturalne $wiatlo dzienne o$wietlajace twarz
dziecka poprzez odbicie go frontalnie od blendy.

Cel reklamy: wsparcie dzialalnosci stowarzyszenia w obszarze
catosciowej opieki nad pacjentem chorujgcym na nieuleczalne postgpujace
choroby, nie poddajace sie leczeniu przyczynowemu®:,

Obszar konotacji: w reklamie zastosowano zestawienie kontrastujacych
ze sobg kolorow: zielonego oraz niebieskiego. W warstwie symbolicznej zielen
to kolor nadziei — na wsparcie w dalszym sprawnym funkcjonowaniu hospicjum.
To rowniez nadzieja dziecka z reklamy na to, by umrze¢ w sposob godny 1 bez
cierpienia. W reklamie warstwa znaczen ukrytych ograniczona jest do minimum

za pomocg warstwy leksykalne;.

5% Nasza historia, http://www.hospicjum-domowe.poznan.pl/pl/o-nas/nasza-historia/ [ 13 wrzesnia 2016].
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Sposréd technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystepowanie tych, ktore
odnoszg si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa leksykalna),
motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), oraz tych, ktore odnosza si¢ do
racjonalnego sposobu mys$lenia, tj.. argumentacja racjonalna (warstwa
leksykalna), imperatywnos¢ (warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa,
leksykalna).

Reklama nr 23: ,,0dbierz sygnal SOS. Podaruj opuszczonym i osieroconym
dzieciom $wieta z rodzing” — reklama Stowarzyszenia SOS Wioski Dzieciece

w Polsce.

~ Odbigfz sygnat.

Podaruj opuszczonym i 05|eroconym
dzieciom. swietaz rodzing. i
Nasz numer-konta:

07 1240 6247 1111 0000 4975 0683

AR SOS WIOSKI
DZIECIECE
Akcja pod honorowym patronatem
www.wmsknsos.org e Matzonki Prezydenta RP Pani Anny Komorowskiej.

-

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie znajduje si¢
dziewczynka siedzaca na materacu z latarkg w rece, owinigta w koc. Dziecko ma
smutny wyraz twarzy, nie patrzy bezposrednio na odbiorce reklamy. W prawym
gbérnym rogu umieszczono sygnat ,,.SOS” zapisany alfabetem Morse’a. W lewym
dolnym rogu plakatu znajduje si¢ logo: ,,SOS Wioski Dziecigce”. W warstwie
leksykalnej prawym goérnym rogu znajduje si¢ tre$¢ informacyjna: ,,Dzieci
wysylaja sygnat SOS. Ty mozesz wysta¢ przelew”. W prawym dolnym rogu
widnieje informacja: ,,Akcja pod honorowym patronatem Malzonki Prezydenta
RP Pani Anny Komorowskiej”. Na lewym brzegu plakatu umieszczono

wezwanie do dziatania: ,,Odbierz sygnat. Podaruj opuszczonym 1 osieroconym
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dzieciom $wigta z rodzing”. Ponizej umieszczono informacje o numerze konta

oraz adres strony internetowej www.wioskisos.org.

W reklamie dominujg odcienie niebieskiego oraz szarego. Barwy
charakteryzuja si¢ Srednim poziomem nasycenia oraz niska wartoScig jasnosci.
Odcienie niebieskiego charakteryzujg si¢ zimng temperaturg barwowa. Reklama
posiada waska game¢ barwna.

W reklamie zastosowano kompozycje zamknigta, dwuplanowa, centralng,
horyzontalna.

W reklamie wykorzystano trzy zrodla §wiatla sztucznego. Z perspektywy
odbiorcy frontalne §wiatto ustawiono z prawej strony kadru tak, by oswietlato
lewa strong twarzy dziewczynki. Swiatlo kontrujace znajduje si¢ z lewej gornej
strony kadru. Ponadto w r¢kach dziecka znajduje si¢ latarka skierowana w strong
odbiorcy reklamy.

Cel reklamy: zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na problem opuszczonych,
osieroconych badz zagrozonych utratg opieki dzieci.

Obszar konotacji: W reklamie wykorzystano alfabet Morse'a jako zrodto
zakodowanego sygnatu ,,SOS” — oznaczajacego wotanie o pomoc. W przypadku
tej reklamy jest to wotanie dziecka o pomoc w znalezieniu rodzinnego domu. Zig
sytuacje dziecka podkresla kompozycja plakatu oraz charakter $wiatta, ktore
dodaje dramatyzmu catej sytuacji. Uwypukla to nostalgia ptyngca z drugiego
planu — ciemny pokoj, materac roztozony niedbale na podtodze.

Sposrod technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystepowanie tych,
ktore odnoszg si¢ do emocji, tj.: motyw dziecigcy (warstwa obrazowa), cztowiek
wykluczony (warstwa obrazowa), argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), oraz tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego sposobu myslenia,
tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna), metafora (warstwa obrazowa,

leksykalna), imperatywnos¢ (warstwa leksykalna).
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Reklama nr 24: ., Trzezwy kierowca” — reklama stowarzyszenia ,,Droga
2 y y 2

i Bezpieczenstwo”.

Obszar  denotacji:  tres¢  reklamy
zbudowana jest z warstwy obrazowej oraz
leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym
planie znajduje si¢ grafika mezczyzny, ktory
~ trzyma samochodowa kierownice w lewej rece,
tankujac do glowy procenty. W warstwie
leksykalnej ponizej grafiki umiejscowiono slogan:

»Na tym paliwie nie dojedziesz!”. Na dole

INd YT paliwie
Nie dojedziesz!s  reklamy, w specjalnie do tego celu wydzielonym

[ — | Pozoat miejscu, znalazly si¢ logotypy organizatora oraz
~ partnera.

W reklamie wykorzystano trzy kontrastowe kolory: czarny, czerwony oraz
z6Mty. Cato$¢ otoczono biata ramka. Wykorzystane kolory charakteryzujg sie
wysokim poziomem nasycenia oraz $rednig wartoscig jasno$ci. Dla koloru
bialego i1 czarnego nie mozna okres$li¢ temperatury barwowej. Dla koloru zéttego
1 czerwonego jest ona ciepta. Reklama posiada waska game barwng.

W  reklamie zastosowano kompozycj¢ zamknigta, jednoplanowa,
centralng, dynamiczng.

Na reklamie nie mozna zidentyfikowa¢ zrodet Swiatta, poniewaz jest to
dwuwymiarowa grafika.

Cel reklamy: zmniejszenie zagrozenia zdrowia 1 zycia w ruchu
drogowym w Polsce.

Obszar konotacji: przy tworzeniu plakatu wykorzystano metafore
obrazowg, w ktorej obraz kierowcy jadacego po alkoholu wyswietlany jest przez
obraz me¢zczyzny, ktory tankuje do glowy procenty. Potaczenie koloru zéttego ze
sloganem oznacza ostrzezenie, ktorego wydzwiek podobny jest do zottych
drogowych znakoéw ostrzegawczych. Kompozycja reklamy oraz slogan sa
czytelne 1 zrozumiate na pierwszy rzut oka. Warstwa metaforyczna reklamy

zostala sptycona do maksimum.
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Sposréd technik perswazyjnych wskaza¢ nalezy na wystgpowanie tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: argumentacja emocjonalna (warstwa
leksykalna), oraz tych, ktore odnoszg si¢ do racjonalnego myslenia, tj.. metafora
(warstwa obrazowa, leksykalna). W reklamie w sposob celowy wykorzystano
oddzialywanie na emocje za pomoca koloru, a wigc techniki perswazyjnej

odwotujacej si¢ do emoc;i.

Reklama nr 25: ,,Musisz walczy¢, bo stawka jest Twoje zycie...” — reklama

agencji marketingu spolecznego Telescope.

Obszar denotacji: tres¢ reklamy zbudowana jest z warstwy obrazowe;j
oraz leksykalnej. W warstwie obrazowej na pierwszym planie wystepuje mtoda
kobieta, patrzaca przed siebie, z zalozonymi rekoma. W drugim planie na tle
umieszczono duzg liter¢ ,,N”. Na dole reklamy w specjalnie do tego celu
wydzielonym miejscu znalazto si¢ logo: ,,SM Walcz o siebie”. W warstwie
leksykalnej wykorzystano rozbudowany slogan: ,Nie bedzie medalu za
wytrwatos¢. Zwycigstwo tez nie jest ostateczne... Ale musisz walczy¢, bo
stawka jest Twoje Zycie!”. Na ubraniu kobiety umiejscowiono numer infolinii.
Na dole, w specjalnie do tego celu wydzielonym miejscu, znajduje si¢ slogan
wlasciwy: ,,Stwardnienie rozsiane to nie wyrok, odpowiednio podj¢ta terapia to
szansa na normalne zycie”. Dalej umiejscowiono adres strony internetowej

www.sm-walczosiebie.pl.

W reklamie wykorzystano kolor czarny, w ktory ubrana jest kobieta,
ajako tlo — $ciang w odcieniach szarosci. Kolor czarny charakteryzuje si¢
wysokim poziomem nasycenia, szary — s$rednim. Reklama posiada $rednig
warto$¢ jasno$ci. Dla opisanych kolorow nie mozna wskazaé temperatury
barwowej, mimo to incydentalnie wystepujacy kolor pomaranczowy pozwala
uznac, ze reklama charakteryzuje si¢ waskg gamg barwna.

W reklamie wykorzystano kompozycj¢ zamknieta, jednoplanowa
Z perspektywa zabig.

Do przygotowania reklamy wykorzystano jedno Zrddlo §wiatta ustawione
wysoko ponad twarza modelki z modyfikatorem dajagcym $wiatto kontrastowe —

twarde.
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Cel reklamy: budowanie

swiadomo$ci, ze mimo iz

‘l stwardnienie rozsiane
4 jest choroba, ciezk
Wt NIE BEDZIE . ? v
MEDALU ZA I przewlekla, wlasciwa terapia
WYTRWALOSC,

ZWYCIESTWO rozpoczeta na wczesnym

TEZ NIE JEST : e
OSTATECZNE . etapie coraz czesciej daje szanse
. na w petni normalne

\ ALE RHISTSZ funkcjonowanie®.

\S”{I'AI\L\ACIEXC JBEOST Obszar konotacji:
TW.OJE twarzg reklamy na plakacie
QV@D@Q zostata Aleksandra Baranowska,

pitkarka reczna chorujagca na

INFOLINIA 881 313 333

SM. Zaprezentowanie takiej
Stwardnienie rozsiane to nie wyrok, odpowiednio podjeta terapia fA A p J
to szansa na normalne zycie. WWw.sm-walczosiebie.pl w“'“i""'""

0soby miato na celu
uzmystowienie odbiorcom, ze podobnie jak sportowcy kazdego dnia walcza o
medal, tak ludzie chorujacy na SM podejmuja wysitek, by zachowa¢ codzienng
sprawnos$¢ przy wykonywaniu nawet najprostszych czynno$ci. Zaproszenie do
reklamy gwiazdy chorujacej na SM miato na celu: po pierwsze, pokazanie, ze
choroba ta moze dotyczy¢ kazdego, a po drugie, stworzenie pomostu pomiedzy
chorymi, ktoérzy nie powinni traci¢ nadziei w codziennie podejmowanej walce.
Zastosowana w reklamie metafora nie jest oczywista, a jej rozszyfrowanie
wymaga okreslonych kompetencji — w tym przypadku znajomosci kobiecej pitki
rgcznej.

Sposrdd technik perswazyjnych wskazaé nalezy na wystgpowanie tych,
ktore odnosza si¢ do emocji, tj.: gwiazda (warstwa obrazowa), argumentacja
emocjonalna (warstwa leksykalna), oraz tych, ktore odnosza si¢ do racjonalnego

sposobu myslenia, tj.: argumentacja racjonalna (warstwa leksykalna).

> O kampanii, http://www.sm-walczosiebie.pl/o-kampanii/ [24 wrzesnia 2016].
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5.4.4. Uogo6lnione wnioski

Perswazyjna funkcja reklam spotecznych sprowadza si¢ do sumy
wykorzystanych w nich technik perswazyjnych. Dla kazdej z takich technik
wskaza¢ mozna na pewne podstawowe, budujace ja elementy sktadowe. Analiza
reklam spolecznych potwierdzila wystepowanie zrdznicowanych $rodkow
niefiguralnych takich, jak barwa, nasycenie, jasnos¢, kompozycja, perspektywa,
swiatto. Pozwala to postawié teze, zgodnie z ktorg kazdy przekaz reklamowy
konstruowany jest w oparciu 0 pewien ograniczony zestaw podstawowych
srodkéw obrazowych. Srodki te s3 nosnikiem znaczen samych w sobie,
np. symbolika koloru, jak 1 poprzez szersze struktury, ktére powstaja z ich
polaczenia — techniki perswazyjne. Potencjat znaczeniowy kryjacy sie w tak
powstalych technikach perswazyjnych pozwolit na odkodowanie kazdej
z badanych reklam w warstwie znaczen ukrytych — konotatywnych.

W przebadanych warstwach konotatywnych reklam spotecznych na
szczegdlng uwage zastuguje bogactwo metafor, zarowno stownych,
jak i obrazowych. Juz sam fakt, ze w zasadzie w kazdej reklamie dato si¢
zidentyfikowa¢ metafory pozwala twierdzi¢, ze reklamy spoteczne posiadaja
potencjat do aktywizacji przetwarzania informacji torem centralnym. Faktem jest
jednak, ze w wielu reklamach przejscie z warstwy denotatywnej do konotatywnej
ograniczone jest przez liczne zakotwiczenia. Charakterystyczne dla reklam
spotecznych jest wigc wypowiedzenie znaczenia wprost za pomocg warstwy
stownej. Takie dzialanie nie pozbawia jednak mozliwo$ci dotarcia do warstwy
szerszych znaczen. Mozna zatem przyjac, ze budowa reklam spotecznych sprzyja
ich przetwarzaniu zaro6wno torem centralnym, jak i peryferyjnym.

Analizujac blizej perswazyjng budowe reklam spotecznych uwidoczniona
zostala kwestia przenikania si¢ technik perswazyjnych pomiedzy warstwa
denotatywna, jak 1 konotatywna. Pozwala to stwierdzi¢, ze w pewnych
przypadkach techniki perswazyjne uznane w warstwie denotatywnej za
odnoszace si¢ do emocjonalnego sposobu myslenia po ich ponownym odczytaniu

w warstwie konotatwynej zyskuja cechy np. metaforyczne.
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Generalnie rzecz biorac, wskazaé nalezy na petne spektrum wystgpowania
technik perswazyjnych odnoszacych si¢ zarowno do emocji, jak i rozumu tak
w warstwie obrazowej, jak i leksykalnej reklamy. Nalezy przy tym jednak
pamigtaé, ze zaréwno warstwa obrazowa, jak 1 leksykalna moga by¢
odczytywane tak na poziomie denotatwynym, jak i konotatywnym.

Sposob, w jaki reklamy wptywaja na rozszerzong reprodukcje porzadku
spotecznego zalezy zatem od dwoch zmiennych. Po pierwsze, od sposobu
organizacji materialu na poziomie $rodkoéw niefiguralnych oraz po drugie, od
potencjatu perswazyjnego, ktorego nosnikiem sa uzyte techniki perswazyjne.
Trwata zmiana systemu postawy odbiorcy mozliwa jest zatem wtedy, gdy
oddziatujace na niego techniki perswazyjne wymagaja zaangazowania
poznawczego aktywizujacego centralny tor przetwarzania informacji. Nie jest
jednak tak, ze aktywizacja tego toru odcina odbiorce reklamy od przyswajania
bodzcow afektywnych, co generalnie rzecz bioragc jest zgodne z teoretycznymi
ustaleniami modelu ELM.

Przeprowadzona analiza wykazata ponadto, ze podczas odczytywania
znaczen reklam istnieje mozliwos$¢ ptynnego przenoszenia si¢ pomi¢dzy warstwa
denotatywng oraz konotatywng. W praktyce oznacza to sytuacje, w ktorej
odbiorca reklamy przechodzi od afektu do racjonalnego myslenia, 1 na odwrot.
Przyktadem tego sa reklamy, w ktorych odczytywanie kolejnych technik
perswazyjnych nastgpowato dopiero po wejsciu w warstwe konotatywna
reklamy, podczas gdy wczesniej ich obecno$¢ nie byta uswiadomiona. Ptynne
poruszanie si¢ pomig¢dzy tymi warstwami jest mozliwe dzigki obiektywne;j
obecnosci technik perswazyjnych na obydwu tych poziomach rownoczesnie.

W oparciu o powyzsze stwierdzi¢ mozna, ze reklamy spoleczne poprzez
charakterystyke swojej kompozycji sa uniwersalnymi no$nikami znaczen,
dostosowujac si¢ samoistnie do mozliwosci danego odbiorcy. Jest to zjawisko
W pelni zrozumiate wlasnie przez pryzmat semiozy, ktéra jako proces
generowania nowych znaczen poprzez interpretacj¢ znakow ma — przynajmniej

teoretycznie — charakter nieskonczony. Finalny efekt procesu perswazji zalezy
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jednak w duze; mierze od kompetencji komunikacyjnych odbiorcy oraz

warunkow, w jakich odbierany jest przekaz.

5.5. Reklama spoleczna organizacji trzeciego sektora: rozum czy emocje?

Whioski z badania

Laczac wyniki uzyskane poprzez zastosowanie obydwu metod
badawczych, postawi¢ mozna tezg, ze reklamy spoleczne jako narzedzie
dziatania trzeciego sektora wpisujg si¢ w nurt zabiegow socjotechnicznych,
stuzgcych rozszerzonej reprodukcji porzadku spotecznego, podejmowanych
przez organizacje non-profit.

Przedmiot rozwazan, jakim w rozprawie uczyniono perswazje¢ zawartg
w reklamach spotecznych, wyznaczat dwa jej poziomy. Badania potwierdzity
istnienie technik perswazyjnych zaréwno na poziomie jawnym (denotatywnym),
jak 1 na poziomie ukrytym (konotatywnym). Analiza ilo$ciowa odnoszaca si¢ do
warstwy denotatywnej pozwolita na okreslenie liczby technik perswazyjnych
odnoszacych si¢ zarowno do emocji (154 techniki), jak i racjonalnego myslenia
(161 technik). Analiza jakosciowa pozwolila natomiast na odkrycie w reklamach
bogatej warstwy znaczeniowej wypelnionej zarowno metaforami stownymi, jak
| obrazowymi. Na tej podstawie postawi¢ mozna tez¢ szczegélowa, wedlug
ktorej reklamy spoteczne posiadaja dwupoziomowag budowe¢ umozliwiajgca
dwukierunkowe dekodowanie w warstwie znaczeniowej.

W zaleznosci od motywacji 1 kompetencji komunikacyjnych odbiorcy
oraz czynnikoéw zewnetrznych reklamy spoleczne na poziomie denotatywnym
posiadajg potencjat do aktywowania zarOwno centralnego, jak 1 peryferyjnego
toru przetwarzania informacji. Gdy proces przetwarzania informacji odbywa si¢
z dominacjg toru peryferyjnego (w oparciu o grup¢ technik odwotujacych si¢ do
emocjonalnego sposobu myslenia) uzna¢ nalezy, ze odbiorcy reklam spotecznych
podlegaja perswazji, ktora nie posiada potencjatu do rozszerzonej reprodukcji
porzadku spotecznego. W tym trybie przetwarzania informacji odbiorca
rejestruje zawarto$¢ reklam, jednak nie ma ona wplywu na trwalg zmiane

postawy w stosunku do przedmiotu reklamy. Gdy proces przetwarzania
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informacji odbywa si¢ z dominacja toru centralnego (w oparciu o techniki
odwolujace si¢ do racjonalnego sposobu myslenia) uzna¢ nalezy, ze odbiorcy
reklam spotecznych podlegaja perswazji, ktora posiada potencjal do rozszerzone;j
reprodukcji porzadku spotecznego. W trybie tym nastepuje przejscie z analizy
znaczen danych wprost do analizy znaczen ukrytych. W warstwie tej odbiorca
reklamy w polu swojego widzenia posiada zarowno techniki perswazyjne
odnoszace si¢ do racjonalnego, jak 1 emocjonalnego sposobu myslenia.
Dominacja toru centralnego powoduje, ze odbiorca posiada mozliwos¢
aktywnego przemieszczania si¢ pomiedzy dwiema oméwionymi warstwami,
odkodowujac coraz to nowe znaczenia zapisane w reklamie. W ten sposob
odbiorca wytwarza nowe znaczenia majace wplyw na caly system postawy,
aw rezultacie na przyjecie pozytywnego badz negatywnego stosunku do
przedmiotu postawy.

Spojrzenie na powyzsze ustalenia przez pryzmat teorii Krytycznej pozwala
na sformulowanie tezy, zgodnie z ktorg reklama spoleczna przez swoja
niespecyficzng rodzajowos$¢ w komunikowaniu masowym stuzy nie zniewalaniu,
a uwalnianiu odbiorcéw z okowow przemystu kulturowego. Dzieje si¢ tak
poprzez uwolnienie si¢ tej formy reklamy spod klasycznych form panowania
ekonomicznego, chociazby przez jej non-profitowy charakter. Jezeli juz mozna
powiedzie¢ o jakiej$ formie zysku, jaki osigga si¢ za jej pomocg, to ma on
charakter niematerialny. Reklama spoteczna poprzez znaczenia ukryte
w warstwie konotatywnej wyraza wartos$ci intelektualne uczulajace odbiorcow na
realnie istniejgce problemy i zagrozenia. Speilnia ona w ten sposodb postulat
zagwarantowania jednostkom wolnoséci, réwnosci oraz szczgScia poprzez
odkrywanie zrédet problemoéw panujacych w spoteczenstwie. Co wiecej, poprzez
umozliwienie odbiorcom wytwarzania nowych warto$ci intelektualnych pozwala
ona na przelamanie status quo, umozliwiajac rozszerzong reprodukcje porzadku
spotecznego.

Podsumowujac wyniki badan, w kontek$cie potencjatu reklam

spotecznych do rozszerzonej reprodukcji porzadku spotecznego, nie mozna
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straci¢ z pola widzenia przestrzeni, w jakiej swoje dzialania prowadza
organizacje non-profit.

W warstwie normatywnej ich dziatania uregulowane sg bezposrednio
przez Ustawe o dzialalnosci pozytku publicznego 1 o wolontariacie; Prawo
0 stowarzyszeniach oraz Ustawe o fundacjach. W istocie zatem obszar dzialan
organizacji trzeciego sektora okresla sektor pierwszy. O tym, jakie konsekwencje
moglaby mie¢ zmiana jako$ciowa wspolpracy miedzysektorowej Swiadczy fakt,
ze okoto 42% z 26 md zt ogdlnych przychodow trzeciego sektora w 2014 roku
stanowity $rodki o charakterze publicznym®. Silne rozdrobnienie organizacji
trzeciego sektora®®, a takze wysoki stopiefi ich zaleznosci finansowej od aparatu
panstwa pozwalaja postawi¢ prognoze¢, zgodnie z ktdrg zmiana polityki panstwa
z podejscia liberalnego w kierunku centralizacji nie napotkataby zbyt duzego
oporu ze strony organizacji non-profit.

Podstawowg jednostka przestrzenng, w ktorej mozna uchwyci¢ te relacje
jest za§ miasto. Jego wizualna powloka, nasycona znakami, stanowi mape, na
ktorej kazdego dnia swoje miejsce zaznaczajg nieSwiadomi niczego przechodnie.
Nieuchronna konieczno$¢ podejmowania decyzji i wybordw, m.in. w ktorym
kierunku zmierza¢ konstytuuje istnienie przestrzeni komunikacyjnej, w ktorej
mieszkancy podporzadkowuja si¢ wytycznym rzadzacych, zapisanym
w informacyjnej warstwie zewng¢trznej miasta. Wielkomiejska przestrzen jest
wiec jednym z wymiardw sceny politycznej, na ktdrej toczy si¢ gra nastawiona
na integrowanie spolecznosci wokot spojnej wizji porzadku spotecznego®.
Swoja role odgrywaja w niej organizacje trzeciego sektora, ktore jak dotad
w wigkszosci nie sprofesjonalizowaty si¢ na tyle, by zaoferowaé przechodniom

kompleksowe programy zmiany ich postaw, w kierunku spotecznie pozadanym.

% Sektor non-profit w 2014 r., GUS, Warszawa 2016., s. 39.

% Wstepne wyniki badania spolecznej i ekonomicznej kondycji organizaciji trzeciego sektora w 2012 .
GUS, Warszawa, 28 marca 2014 r., s. 78-79.

" Wiecej o tym w: P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000.
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— Zakonczenie —

Punktem centralnym niniejszych rozwazan uczyniono reklame spoteczna,
jako narzedzie reprodukcji porzadku spotecznego wykorzystywane przez
organizacje trzeciego sektora. Przedmiotem szczegOlnego zainteresowania
badawczego byly dwa wymiary sluzace reprodukcji porzadku spolecznego.
Odkryty (denotatywny), gdzie jawna forma sterowania ludzkimi zachowaniami
przejawia si¢ poprzez naoczng zawarto$¢ reklam spotecznych, oraz ukryty
(konotatywny), rozumiany jako zbior znaczen niejawnych, tworzonych w celu
walki systemu sterujacego z dysfunkcjonalnymi postawami spotecznymi.

Stusznym wydaje si¢ zatem stwierdzenie, ze analizie poddano przede
wszystkim techniki perswazyjne reklam spotecznych, rozumiane jako te, ktore
posiadaja zdolno$¢ do aktywacji przetwarzania informacji torem centralnym
I peryferyjnym. Glowng hipoteza — nieustannie powtarzang — bylo przy tym
stwierdzenie, ze perswazja w reklamach spolecznych ukierunkowana jest na
reprodukcje rozszerzonq porzqdku spotecznego wtedy, gdy tres¢ przekazu
wphwa na jego odbior torem centralnym. Tak wyartykulowana hipoteza wsparta
zostala w warstwie teoretycznej odniesieniami do literatury przedmiotu,
traktujacej o modelu szans na rozpracowanie przekazu Richarda Pettyiego
i Johna Cacioppo, zwanego potocznie modelem ELM™.

Podjete w pracy badanie, ktorego celem bylo przede wszystkim
przeanalizowanie reklam spotecznych pod katem zawartych w nich technik
perswazyjnych, aktywizujacych racjonalny badz emocjonalny tryb przetwarzania
informacji, wyniklo w duzej mierze z ciekawosci autora, jak projektowaé
reklamy spoleczne, by zwigkszy¢ prawdopodobienstwo zakladanej zmiany
spolecznej jeszcze na etapie tworczym. Projektujac opisang w pracy procedure
badawcza przyjeto, iz reklama spoleczna jako nos$nik znaczen jawnych oraz
ukrytych traktowana powinna by¢ tak samo, jak dzieto sztuki, np. obraz. Z tego
powodu w metodologii badawczej wykorzystano analiz¢ kompozycyjng —

charakterystyczng przede wszystkim dla prac z obszaru historii sztuki. Specyfika

! Wiecej o tym w: R. Petty, J. Cacioppo, The elaboration likelihood model of persuasion, lowa 1986.
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badania narzedzia komunikacji masowej, jakim jest reklama spoteczna,
zwlaszcza w jego warstwie jawnej, pozwolita na dokonanie przegladu badanych
reklam spotecznych za pomocg analizy zawarto$ci. Przyjecie W rozprawie
perspektywy politologicznej, uwypuklajacej takie wiasciwosci reklamy
spotecznej, jak zdolnos¢ do reprodukcji porzadku spotecznego tlumaczy,
dlaczego autor pracy zdecydowal si¢ siggnag¢ po ustalenia teorii krytycznej
szkoty frankfurckiej, a takze metodologii semiologicznej, wyrostej w duchu
krytycznych dociekan, w mys$l ktorych poprawa ludzkiej egzystencji mozliwa
jest tylko wskutek zmiany strukturalnego uporzadkowania zycia spotecznego.

W toku dalszych rozwazan wykazano istotng role miasta, jako
uwarunkowanej historycznie przestrzeni wplywajacej na systemy postaw
jednostek, ktére w niej egzystuja. Miasto rozumie autor jako przestrzen
pozwalajaca uchwyci¢ relacje wiladcze, wynikajace z negocjowania znaczen
pomiedzy nadawcami a odbiorcami reklam opartych na kodach obrazowych.
W takim uktadzie widzenie 1 wiedza okreslajg siebie nawzajem. Akt postrzegania
wytwarza wiedze, ktoéra z kolei okre§la tad spoteczny. Wiedza wyniesiona
Z ogladania reklam jest wiec wytworem stosunkow wiadzy, ktore sama z kolei
wytwarza®. Tak rozumiane akty komunikacji konstytuuja istnienie miejskiej
przestrzeni zewngetrznej, w ktorej mieszkancy podporzadkowujg si¢ wytycznym
rzadzacych, zapisanym w warstwie znaczeniowej reklam. Dyscyplinowanie
spoleczenstwa uznajacego efektywnos¢ ekonomiczng, wykluczajaca przy tym
wszystko to, co ja ogranicza (staro$¢, zmeczenie, niepetnosprawnos$¢), zarzucajac
na te aspekty zycia kurtyn¢ milczenia, pozwala postawi¢ teze, zgodnie z ktoéra
celem reklamy spolecznej jest przede wszystkim przetamywanie tabu.

W dynamicznym $rodowisku miejskim istnieje ponadto uzasadniona
podstawa do twierdzenia, ze w takich warunkach subiektywna percepcja moze
W kazdym momencie zosta¢ sprowadzona do jednego z wielu archetypicznych
sposobow pojmowania przestrzeni miejskiej. Zdaniem autora jednym z nich jest
miasto rozumiane jako dzungla. W perspektywie politycznej miasto dzungla jest

zrodtem leku wiadzy przed zagrozeniem, jakie dla porzadku spotecznego 1 prawa

2 M. Banks, Materialy wizualne w badaniach jakosciowych, Warszawa 2009, s. 79-80.
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stanowig obywatele. Wiadza podejmuje wiec dzialania prewencyjne, ktore maja
na celu utrzymanie tadu spotecznego. Kluczowymi pojeciami stluzacymi do
zrozumienia mechanizmow rzadzacych w miescie dzungli jest drapieznik
i mimikra. Obraz miejskiej dzungli sam w sobie jest mimikrg ukrywajgca
rzeczywiste zwiazki pomiedzy rzadzacymi 1 rzadzonymi; pomiedzy
drapieznikiem a jego ofiarami; pomig¢dzy komunikatami reklamowymi a ich
odbiorcami. W takim uktadzie drapieznikiem jest sama reklama, ktora atakuje
swoimi tresciami nieswiadomych niczego przechodnidow.

W toku analizy zawartej w rozdziale drugim wywnioskowano rowniez, ze
w tak rozumianej przestrzeni miejskiej komunikacja masowa za pomocg reklam
spotecznych — wykorzystywanych przez organizacje trzeciego sektora —
sprowadza si¢ w istocie do wplywania na systemy postaw odbiorcoOw po to, by
zrealizowac¢ jasno nakreslone cele: wytworzy¢ nowe postawy, zmieni¢ istniejace
albo zapobiec pojawieniu si¢ postaw niepozadanych.

Stuzy temu przede wszystkim perswazja, co do ktdrej autor pracy podziela
zdanie innych autoré6w, ze nie rdézni si¢ ona niczym od ogdélnego zjawiska
komunikacji, jest wrecz jego swoista cecha’.

W  wyjasnieniu potencjalu perswazyjnego reklam spotecznych (do
reprodukcji porzadku spolecznego) postuzyl si¢ autor niniejszych rozwazan
modelem szans na rozpracowanie przekazu wspomnianych juz Richarda
Pettyiego i Johna Cacioppo. Akceptowany przez badaczy wspoélczesnej
psychologii dualizm, w jakim odbywa si¢ proces perswazji stat si¢ podstawa do
autorskiej klasyfikacji technik perswazyjnych na te, ktére odwotujg si¢ do emocji
badZz racjonalnego myslenia. Zatozenie, ze przekaz moze by¢ odbierany przez
odbiorce jednym z dwoch torow: centralnym albo peryferyjnym stanowi
o0 potencjale reklam spotecznych do rozszerzonej reprodukcji porzadku
spotecznego. Stanowi ono wreszcie istotne zrédlo informacji dla tworcow
reklam, poniewaz potrafi udzieli¢ odpowiedzi m.in. na pytanie, jakie czynniki
decyduja o aktywizacji odbiorcy, jak powinien by¢ zbudowany przekaz, by

aktywizowac¢ odpowiedni tor przetwarzania informacji etc.

¥ Chociazby M. Tokarz, w: Argumentacja, Perswazja, Manipulacja, Gdafisk 2006.
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Wobec powyzszego za istotne w rozdziale trzecim uznano umiejscowienie
reklam spolecznych w teoretycznych rozwazaniach nad marketingiem
spotecznym. Pole tego ostatniego na gruncie krajowych dociekan doczekato si¢
jak dotad kilku (i to sprzecznych, wzajemnie wykluczajacych si¢) definicji, ktore
prowadzag w rezultacie do ostabienia wartosci tej koncepcji jako wartej
praktycznego stosowania. Z tego tez powodu konieczne wydaje si¢ podkreslenie,
ze marketing spoteczny, jak 1 spotecznie zaangazowany stanowig dzisiaj odrgbne
koncepcje, znajdujace si¢ jednak we wspdlnym polu dzialan marketingowych
stuzacych dobru spotecznemu.

Dla zwigkszenia atrakcyjno$ci koncepcji marketingu spotecznego (na
wdrozeniowym poziomie kampanii spotecznych z wykorzystaniem reklam
spotecznych) na gruncie krajowym wazne jest po pierwsze uswiadomienie barier,
na jakie napotkata ta koncepcja (braku uznania w oczach zarzadzajacych
wysokiego szczebla; kiepskiego pozycjonowania; braku wystarczajacej liczby
opracowan dokumentujacych jego skutecznos¢; braku akademickiego zaplecza),
a po drugie — przyjecie podejScia popularyzatorskiego, ktore podkreslatoby
atrakcyjnos$¢ tej koncepcji, ale przede wszystkim drzemigcy w niej potencjat do
kreowania zmiany spoteczne;j.

O niewielkim uznaniu koncepcji marketingu spotecznego wnioskowaé
mozna przez pryzmat kondycji trzeciego sektora, co dokonane zostato
W rozdziale czwartym niniejszej pracy. Silne rozdrobnienie, duze dysproporcje
w wielkosci przychodow czy dominacja sektora panstwowego jako zrodla
wpltywow finansowych to fakty wyptywajace z analizy badan prowadzonych
przez Gtowny Urzad Statystyczny. Brak przywigzywania uwagi do wiasnego
wizerunku przez organizacje trzeciego sektora; brak wiedzy o tym, jak odbierane
sg organizacje non-profit w lokalnym $rodowisku; az 42% badanych, ktorzy nie
zetkneli si¢ w ogble z zadng organizacja woluntarystyczng — to wnioski ptynace

z analizy raportu Stowarzyszenia Klon/Jawor”,

* Wizerunek organizacji pozarzqgdowych. Raport z badania, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2015,
s. 11.
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W oparciu o to postawi¢ mozna tezg, zgodnie z ktérg na nie najlepsza
kondycj¢ organizacji trzeciego sektora wplywa ogolnie staba kondycja
marketingu spotecznego, ktéry nie stanowi interesujgcej koncepcji dla osob
zajmujacych si¢ prowadzeniem organizacji non-profit. W wyniku tego trzeci
sektor peten jest niesprofesjonalizowanych podmiotow, ktére nie tylko nie maja
mozliwosci pozyskiwania zadowalajacych srodkéw na statutowg dziatalnos¢, ale
nie majg tez realnego wptywu na budowanie ogdlnej jakosci trzeciego sektora
jako plaszczyzny zdolnej do ochrony witasnych intereséw w kontek$cie zmian
ustawodawczych.

Impulsem stuzacym przetamaniu tej sytuacji jest zawarta W niniejszej
pracy proba wykazania realnie istniejacych wiasciwosci reklam spotecznych, za
pomoca ktorych realizuje si¢ cele spotecznie pozadane. Poprzez wspomniane
wlasciwo$ci rozumie autor pracy przede wszystkim potencjal reklam
spotecznych wynikajacy z zawartych w nich technik perswazyjnych.

Wyniki badan przeprowadzonych w rozdziale piatym pozwalaja postawié
teze, zgodnie z ktora reklamy spoteczne jako narzedzie dzialania trzeciego
sektora wpisuja si¢ w nurt zabiegdw socjotechnicznych, stuzacych rozszerzonej
reprodukcji porzadku spotecznego. Fakt ten ma niebagatelne znaczenie na
poziomie praktycznym, gdzie liczg si¢ wyniki podejmowanych dziatan. Ustalenie
to w sposob jednoznaczny uzasadnia konieczno$¢ planowania i wdrazania
profesjonalnych kampanii spotecznych, z uwzglgdnieniem kontroli etapu
twoérczego, podczas ktérego wytwarzane sg materiaty promocyjne.

W wyniku powyzszych ustalen postawi¢ mozna praktyczne zalecenie, by
etap tworczy — projektowania reklam spotecznych — prowadzony byt pod
nadzorem organizacji trzeciego sektora, ale przede wszystkim z uwzglednieniem
konkretnych technik perswazyjnych, zatwierdzonych jako podstawa do produkcji
wszelkich materialdow promocyjnych stuzacych realizacji postawionego
w kampanii celu.

Tak postawione zalecenie nie ma na celu fetyszyzowaé roli reklamy

w kampanii spotecznej, ale podkresli¢, jak istotne jest prowadzenie spojnej
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kampanii, w ktorej zaden z elementow shuzacych realizacji jej celu nie jest
pozostawiony dzietu przypadku.
Nalezy tu wskaza¢ raz jeszcze podstawowe bariery dla dalszego rozwoju

koncepcji marketingu spotecznego, a mianowicie:

1. brak uznania w oczach zarzadzajacych wysokiego szczebla;

2. kiepskie pozycjonowanie;

3. brak akademickiego zaplecza;

4

. brak wystarczajacej liczby opracowan dokumentujacych jego skutecznosc.

Wykorzystujac krytyczny punkt widzenia charakterystyczny dla niniejsze;j
rozprawy, mozna przyja¢, ze uzasadnione jest sformutowanie tezy, zgodnie
z ktorag reklama spoteczna nie zadawala si¢ odtworzeniem istniejagcego Statusu
quo. Poprzez swoja niespecyficzng rodzajowos¢ w komunikowaniu masowym
stuzy nie zniewalaniu, a wuwalnianiu odbiorcow z okowoéw przemyshu
kulturowego.

Reklama spoteczna posiada zatem realny wplyw na kondycje
spoteczenstwa, ktore jako masa podlega wptywom podmiotéw komercyjnych,
ktorych cel ekonomiczny bardzo czgsto r6ézny jest od celow politycznych klasy
rzadzacej. W tym ujeciu reklama spoteczna moze sta¢ si¢ narzedziem
dyscyplinowania spoleczenstwa przez elity rzadzace, w celu utrzymania tadu
spolecznego. Moze ona takze, poprzez zawarty w niej potencjal, przelamaé
bariery rozwoju koncepcji marketingu spotecznego.

Podjeta w niniejszych rozwazaniach tematyka wptywu reklamy spolecznej
na postawy odbiorcow zaowocowata ukazaniem dwupoziomowej budowy
reklam posiadajacych ponadto wilasciwos¢ semiotyczng do generowania
nieskonczonej liczby znaczen. Miedzy innymi z tego powodu wglad w warstwe
znaczen ukrytych skutkowa¢ moze trwalymi zmianami w postawach odbiorcow.
Zmiany te maja swoj bezposredni wklad w realizacj¢ celu, jakim jest rozszerzona
reprodukcja porzadku spotecznego.

Na zakonczenie warto dodaé, ze rozwdj organizacji trzeciego sektora

w dalszej perspektywie czasu nie bedzie mozliwy bez silnego zaplecza
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teoretycznego, ktore w tym przypadku wyznacza koncepcja marketingu
spotecznego. Dlatego tak wazne jest, by w dalszym ciggu podejmowac te
problematyke w pracach teoretycznych oraz badaniach, miedzy innymi w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci tego podejscia zaré6wno na poziomie wdrozeniowym,

jak 1 w Srodowisku politycznym.
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Klucz kategoryzacyjny

Tytul kampanii
Zleceniodawca
F — fundacja
S — stowarzyszenie
| —inne
Typ nosnika
CITY — citylight
BIL — bilbord
Data digitalizacji

1. Uzyty kod (werbalny/wizualny)
1001 material werbalny
1002 material wizualny

1003 materiatl werbalno-wizualny

2. Tematyka
2001 Pomoc opuszczonym i osieroconym dzieciom
2002 Przemoc
2003 Niepelosprawnos¢
2004 Opieka paliatywna
2005 Dawstwo
2006 Choroby cywilizacyjne
2007 Pomoc zwierzgtom
2008 Aktywizacja zawodowa
2009 Zdrowy styl zycia
2010 Pomoc humanitarna
2011 Ekologia
2012 Bezpieczenstwo drogowe

2013 Inne
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3. Techniki perswazyjne odwolujace si¢ do racjonalnego myslenia
3001 Argumentacja racjonalna
3002 Metafora
3003 Powtarzanie
3004 Statystyki
3005 Imperatywnos$¢
3006 Autorytet
3007 Inne

4. Techniki perswazyjne odwolujace si¢ do emocjonalnego myslenia
4001 Argumentacja emocjonalna
4002 Stereotyp
4003 Gwiazda
4004 Zwykty cztowiek
4005 Cztowiek wykluczony
4006 Humor
4007 Strach
4008 Motyw dziecigcy
4009 Cztowiek atrakcyjny
4010 Inne

5. Grupa docelowa
5001 Sprawca
5002 Ofiara
5003 Donator

6. Charakter emocji
6001 Pozytywne
6002 Negatywne
6003 Neutralne
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7. Wezwanie do dzialania
7001 Tak
7002 Nie

8. Obecnos¢ odsylaczy do zriodel z szerszg informacja
8001 Tak
8002 Nie

9. Informacja o zbiorce 1%
9001 Tak
9002 Nie

10. Obecno$é numeru konta/ numeru KRS

10001 Tak
10002 Nie
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