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ZNIEKSZTALCENIA INFORMACJI W KOMUNIKACJI
INTERPERSONALNEJ NA WYBRANYCH PRZYKELADACH

To nie jest nadmiar informacji. To awaria filtra.

Clay Shirky

W pracy prezentuj¢ syntez¢ wynikéw badan wtasnych, ktoérych przedmiotem byly wybrane
kampanie spoteczne. Postawiona teza brzmiata: znieksztalcenia informacji w kampaniach
spotecznych zmieniajg istot¢ poruszanego w nich problemu. Badania byly przeprowadzone
zapomocg ankiety internetowej. Analiza odpowiedzi respondentow potwierdzita,
ze znieksztatcenia informacji majga wptyw na proces komunikacji w kampaniach spotecznych

oraz na ich finalny odbior.

PROBLEMY Z INFORMACIJA

Zyjemy w $wiecie, w ktorym spotykaja sie dwa pokolenia. Pierwsze, ktore nie zna $wiata
bez Internetu, Google istnieje ,,0od zawsze”, a Facebook traktowany jest jak miejsce spotkan.
Zkolei drugie pokolenie, pamigta Il wojne S$wiatowg, zycie w PRL, Polske przed
przystapieniem do Unii Europejskiej. To zderzenie pokolen jest interesujagcym zrodtem
informacji. W cywilizacyjnym pegdzie zatraca si¢ warto$¢ informacji. Dotarcie do Zrodta staje
si¢ coraz trudniejsze, a czasami wrgcz niemozliwe. Relacje interpersonalne, ktore sa
utozsamiane z przekazywaniem informacji, wcigz ulegajag przeobrazeniom. Wspomniane
pokolenia, komunikuja si¢ w sposob bardziej lub mniej efektywny. ,,Uczucia zaleza od
informacji, czyli moga nie mie¢ nic wspolnego z prawda, jezeli informacja jest fatszywa”.
Te stowa Stawomira Mrozka wpisujg si¢ w stwierdzenie, iz znieksztatcenia informacji majg
wplyw na nasze relacje miedzyludzkie.

Wystepuje wiele powodow wzrostu informacji. Jak podaje Wiestaw Babik:

Jedng z przyczyn natloku informacji jest rozwdj technologii informacyjnych
i komunikacyjnych stuzacych produkcji i wymianie informacji. Latwos$¢ generowania,
dostepu, archiwizacji i transmisji informacji zwigksza role procesu selekcji, do ktorej
wspolczesny cztowiek nie zawsze jest przygotowany™.

1 W. Babik, Ekologia informacji katalizatorem réwnowazenia rozwoju spoteczenstwa informacji i wiedz,
,.Zagadnienie Informacji Naukowej” 2012, nr 2(100), s. 48.



Nadmiar i przetadowanie informacji nie jest tylko wymystem badaczy. Wszyscy jestesmy
narazeni na t¢ dolegliwos¢. By¢ moze, iz w przysztosci bedziemy coraz lepiej radzi¢ sobie
z implikacjami tego zjawiska. Problemy informacyjne towarzysza cztowiekowi w kazdym
aspekcie jego zycia. Informacja przyczynia si¢ do usprawniania relacji migdzyludzkich. Biorac
pod uwage fakt, iz ,,nie mozna si¢ nie komunikowac¢”, wymiana informacji pomi¢dzy nadawcg
a odbiorcag tym bardziej powinna by¢ dopasowana do potrzeb danej jednostki,

z uwzglednieniem indywidualnych predyspozycji.

KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA JAKO PROCES

Komunikacja jest procesem. Oznacza to, ze jest holistyczna. Podejécie holistyczne jest
istotne, poniewaz skoncentrowanie si¢ jedynie na intencji mowcy lub na spostrzeganiu
shuchacza wiadomos$ci ogranicza zrozumienie catego kontekstu procesu komunikacji’.
John Stewart twierdzi, ze ,,komunikacja interpersonalna to kontakt, ktory zdarza si¢ wowczas,
gdy kazda z zaangazowanych 0sob mowi i stucha w sposob maksymalizujacy to, co osobiste™3.
Ze wzgledu na swa interdyscyplinarno$¢, zarowno komunikacja jak i komunikacja
interpersonalna nie majg swojej jednoznacznej definicji. Przebieg komunikacji interpersonalnej
z pozoru nie wyglada na skomplikowany (rysunek 1). Jednak jest on narazony na szereg
zagrozen, ktore skutkujg nieefektywnym porozumieniem si¢ badz pozornym mniemaniem, ze

doszto do owego porozumienia.

Rysunek 1. Schemat procesu komunikacyjnego
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Stewart, Mosty zamiast muréw, Warszawa 2000.

2 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi: motywacja, wiedza i umiejetnosci,
Warszawa 2015, s. 32.
3], Stewart, Mosty zamiast muréw, Warszawa 2000, s. 55.
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W S$wietle przedstawionego schematu, nadawca tworzy komunikat. Poprzez uzycie
okreslonego kanalu przekazuje go odbiorcy. Migedzy nadawcg i odbiorcg wystepuje sprzezenie
zwrotne, ktére niesie nadawcy informacje¢ o efektach komunikacji i pozwala na podjgcie
decyzji, czy np. dalej kontynuowaé rozmowe. Niestety, proces komunikacji nie odbywa
si¢ W ,,laboratoryjnych warunkach”. Wystepuje wiele czynnikéw zaktocajacych efektywny
proces komunikacji.

BARIERY W KOMUNIKOWANIU

Nie ma idealnej komunikacji, gdyz nieodzownym jej elementem s3 wystepujace szumy,
zakldcenia, bariery. Jesli w trakcie procesu komunikacyjnego nastepuja zmiany w tresci, ktorej
dany komunikat dotyczyl, wowczas takie zjawisko nazywane jest szumem w komunikacji
interpersonalnej®. Bariery komunikacyjne maja negatywny wptyw na proces komunikacyjny.
Thomas Gordon opracowat liste, ktéra nazwat ,,brudng dwunastka” barier komunikacyjnych®.

Tworzg ja nastepujace zachowania:

1. Krytykowanie — wyrazanie negatywnych opinii o drugiej osobie.

2. Przezywanie — nadawanie etykietek.

3. Stawianie diagnozy — odgrywanie ,,psychiatry-amatora”.

4. Chwalenie polaczone z oceng — wydawanie pozytywnego osadu o drugiej osobie,
jej dziataniu, postawie.

5. Rozkazywanie.

6. Grozenie — proba przejecia kontroli nad dziataniami drugiej osoby.

7. Moralizowanie — mowienie drugiej osobie, co powinna zrobic.

8. Stawianie zbyt wielu, lub niewtasciwych pytan — barierg sg czesto pytania zamknigte.

9. Udzielanie rad — dawanie drugiej osobie gotowego rozwigzania jej problemow.

10. Odwracanie uwagi — np. Przestan o tym mysle¢. Postuchaj lepiej co u mnie...

11. Logiczne argumentowanie.

12. Uspokajanie.

Na pozor wiele z tych barier wydaje si¢ do$¢ ,,niewinne”. Jednak to one w wigkszym stopniu
niz inne sposoby komunikacji blokuja konwersacje i zwigksza dystans emocjonalny miedzy

nadawcg a odbiorca.

4 A. Augustynek, Komunikacja interpersonalna w relacjach spotecznych, [W:] Komunikowanie i zarzqdzanie w
spoleczenstwie informacyjnym, red. Lestaw H. Haber, Krakow 2011, s. 73.
®J. Stewart, s. 175-176.
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Barier¢ w komunikowaniu stanowi takze Igk przed komunikacjg. W dobie XXI wieku
praktycznie kilka razy w roku pojawiaja si¢ nowe narzedzia stuzgce do komunikowania.
Dotrzymywanie kroku, by je zrozumie¢ i sprawnie si¢ nimi postugiwac nie dla wszystkich jest
tak samo proste. Nowe narzedzia technologiczne i aplikacje stajg si¢ wyzwaniem dla

kompetencji komunikacyjnych XXI wieku.

UMIEJETNOSCI KOMUNIKACYJNE

Komunikacja interpersonalna zachodzi miedzy osobami, a nie migdzy rolami. Udaje
si¢ wowczas, kiedy kazda ze stron procesu przekazuje i otrzymuje informacje. Shuszno$¢
ta Stewart sformutowat w ilorazie kontaktu (IK)®. IK mierzy jak dobre uzyskujemy potaczenie
Z druga osoba. Jest to iloraz jakosci doswiadczonego kontaktu do mozliwej jakosci tego

kontaktu:

1K - osiggane bogactwo i jako$¢ kontaktu

~ mozliwe bogactwo i jako$¢ kontaktu

Ogolna definicja umiejetnosci: ,,umiejetno$¢ to dziatanie ukierunkowane na osiggniecie

pozadanych rezultatéw w danym kontekscie”’

. Umiejetnosci, ktére pomagaja w kompetentnej
komunikacji mozna pogrupowaé tak, aby byly istotne bez wzgledu na kontekst.
Do umiejetnosci przydatnych we wszystkich kontekstach interpersonalnych wlicza si¢:

e uwazno$¢ — okazanie zainteresowania, troski i uwagi drugiej osobie,

e panowanie nad sobg — sprawianie wrazenia kogo$, kto kontroluje wtasne zachowania w

komunikaciji,
e koordynacj¢ — sprawne kierowanie przebiegiem interakcji,
e ekspresyjno$é¢ — umiejetnosé kierowania komunikacja werbalna i niewerbalna®.
Umiejetnosci komunikacyjne przektadaja si¢ na jako$¢ rozmowy. J. Stewart w swych

pracach czesto podkresla: ,istnieje bezposredni zwigzek miedzy jako$cia komunikacji
ajakoscia zycia®’. Czlowiek jest z natury istota spoteczna, a by si¢ w spoleczenstwie
efektywnie odnalez¢, musi si¢ komunikowac. Istotne jest nie tylko co przekazuje, ale w jaki

sposob to robi.

6J. Stewart, s. 26.

" S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, s. 197.
8 Tamze, s. 199-203.

°J. Stewart, s. 27.
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INFORMACJA W PROCESIE KOMUNIKACJI INTERPERSONALNEJ]

Jeden z pierwszych modeli komunikacji — Shannona i Weavera z 1949 roku®, jest wcigz
dzi§ ze wzgledu na swoje walory intelektualne wykorzystywany. Traktuje bowiem
komunikacj¢ jako informowanie. Komunikacja jako model informowania jest tzw. modelem
transakcyjnym. W takim podejsciu nie ma precyzyjnego rozréznienia mig¢dzy nadawca

a odbiorcg, gdyz obydwie strony dziatajg jako nadawca i odbiorca'! (rysunek 2).

Rysunek 2. Model komunikacji jako informowania
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Zrédto: S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy lud?mi: motywacja, wiedza i umiejetnosci,
Warszawa 2015, s. 32.

Barbara Sordylowa uwaza, ze zwiagzki informacji i komunikacji, w tym informacji
I komunikacji naukowej sg niepodwazalne, a informacja z kolei jest Scisle zwigzana z wiedza.
,Informacja wszelaka, w tym réwniez naukowa, stanowi tre$§¢ przekazu, ktéry podlega
zakomunikowaniu. Inaczej mowiac jest to nowa wiedza, ktora zostata uksztattowana w formie
nadajacej sie do zakomunikowania®?”,
W badaniach nad informacja mocno podkresla si¢ jej charakter spoteczny'3. W potocznym

rozumieniu w procesie komunikacji przekazujemy informacje. Jednak z punktu widzenia

10 C.E. Shannon, W. Weaver, A Mathematical theory of communication, lllinois 1949, [cyt. za:] A.
Augustynek, s. 69.

115.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, s. 65.

12 B, Sordylowa, Informacja i komunikacja naukowa. Pojecia i wzajemne relacje, ,,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 1999, nr 1, s. 39; Z problematyki bibliotek i informacji naukowej, Warszawa 1997, s. 52-53.

18 M. Hetmanski, Spoleczny charakter informacji, [W:] Spoleczeristwo informacyjne: szansa czy zagrozenie,
red. B. Chyrowicz, Lublin 2003, s. 9-36.
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historycznego, informacje byty czym$ cennym, unikatowym i nie byly ot tak dost¢pne

dla kazdego. Stad wystepuje rozréznienie tych dwoch aspektow.

POJECIE KAMPANII SPOLECZNYCH

Glownym celem kampanii spotecznych jest propagowanie w spoleczenstwie okreslonych
postaw, zachowan, ktore sa zgodne z interesem spoteczenstwa lub naglo$nienie probleméw czy
zjawisk spotecznych. Mowiac najogdlniej stuzg one wzrostowi poziomu wiedzy na dane tematy
wérod odbiorcow!®. Reklamy spoteczne i komercyjne sa narzedziem socjalizacji i edukacji.
Celem nie staje si¢ przekaz informacji, lecz trafienie do odbiorcy.

Sposrod wielu pozytywnych aspektow, ktore wyptywaja z przestrzeni kreowanej przez
media, istniejg rOwniez takie, ktore sa mniej pozytywne. Media stanowig zrodlo dezinformacji,
no$nik obrazéw z przemoca, agresji oraz innych. Jak podaje Janina Filek typowymi btedami
reklam spotecznych sg m.in.:

e naruszenie godnosci ludzkiej,

e wykorzystywanie tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosc,

e ranienie uczué i przekonan religijnych lub politycznych®®.

Wad komunikacji za posrednictwem mediow jest wiele. Przyczyniaja si¢ one
do znieksztatcen informacyjnych, a indywidualno$¢ i roéznorodno$¢ odbiorcow dodatkowo
sprawia, ze do kazdego informacja trafia w roznym stopniu. Wsréd wad komunikacji
za posrednictwem medidw wyodrebni¢ mozna:

e atrakcyjno$¢ medidw — w zaleznosci od potrzeb uzytkownika bedzie ona rdzna,

e komunikacja za posrednictwem medidw zwigzana jest z tzw. efektem zrodtia,
ktéry polega na tym, Ze ta sama tre§¢ ma inny wptyw na odbiorce¢ zaleznie od nosnika,

e nie mozna bezposrednio 1 od razu kontrolowaé percepcji tresci przez odbiorce,

e nadawca ma ograniczong swobodg¢ postepowania — zwigzane jest to z przypisami prawa
prasowego, wydawniczego, autorskiego, dziennikarskim kodeksem etycznym,
kodeksami obowiazujacymi radio i telewizje'®.

Wplyw masowych mediéow wydaje si¢ by¢ nie do powstrzymania. Tym bardziej jest

to niepokojace, iz rozw6j medidw pociaga za sobg rowniez propagande, reklame, manipulacje

14 D. Zuchowska-Skiba, Marketing w praktyce socjologicznej, [w:] Komunikowanie i zarzqdzanie w
spoteczenstwie informacyjnym, red. L. Haber, Krakow 2011, s. 111.

15 . Filek, Czy reklamie spotecznej wszystko wolno?, [W:] Granice i zastosowania reklamy spotecznej, pod red.
K. Keler, M. Nozki, Krakow 2007, s. 33, Zeszyty Pracy Socjalnej, nr 13, Krakéw 2007, s. 33.

16 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 120-125.
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i, jak stusznie zauwazyl Christopher Lasch, stajg si¢ one utozsamiane z informacja.
Paradoksalnie, informacja i manipulacja staja si¢ trudne do odréznienia®’. Parafrazujac, tak jak

media sg wszechobecne tak i dezinformacja, ktéra ptynie razem z nimi do odbiorcow.

ZNIEKSZTALCENIA INFORMACJI W WYBRANYCH KAMPANIACH
SPOLECZNYCH - BADANIA WLASNE

Gloéwny cel poszukiwan badawczych dotyczyt proby uzyskaniu odpowiedzi na pytanie
0 zjawisko znieksztatcenia informacji w wybranych kampaniach spoteczny W trakcie badan
postuzytam si¢ metoda ilosciowa, a narz¢dziem badawczym byl kwestionariusz ankiety. Czegs¢
merytoryczna kwestionariusza skladata si¢ z 15 pytan w formie zamknigtej, otwartej
I mieszanej.

Pierwsza czg¢$¢ rozpoczeta sie od spotu reklamowego pt.: Alkohol i kluczyki? Wykluczone!.
Przedstawial on fragmenty z roznych chwil zycia mtodych ludzi, podczas ktoérych spozywany
byl alkohol. Wspottowarzysze imprez, by powstrzymac kierowcoéw przed jazda po wypiciu
alkoholu, wymyslaja rozmaite sposoby na uniemozliwienie im dostepu do kluczykow. Akcja
zacheca otoczenie do reagowania, gdy kto$ chce po spozyciu prowadzi¢ samochdod. Kampania
przygotowana na zlecenie Krajowej Rady Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego, rozpoczeta sie
15 pazdziernik 2015 roku i trwa do chwili obecnej.

Drugi film dotyczyt kampanii zatytutowanej: ,, Dos¢ olewania” nie w mediach publicznych.
Byl to spot Instytutu Spraw Obywatelskich (INSPRO), w ktorym wystapita aktorka Julia
Kaminska. Zadawata ona pytanie: ,,Kiedy przestato ci przeszkadzac, zZe cig olewajg?"
i probowata odpowiadaé przytaczajac roéznorodne codzienne miejsca pobytu i wykonywane
czynnos$ci: W pracy, podczas czytania ksigzki, przy piciu kawy, w trakcie snu, w towarzystwie
strumieni lejacych sie prosto na twarz wody. Mowigca w spocie zachecata do wejscia na strong
obywateledecyduja.pl i rozliczania politykéw z przedwyborczych obietnic. Spot trwal 35
sekund.

Trzecim i ostatnim w ankiecie byt film pt.: Slap her - children's reactions (Uderz jg - reakcja
dzieci). Scena przedstawiata kilku chtopcow i dziewczynke. Kazdy chtopiec mowi kim chce
zostaé w przyszto$ci oraz co mu si¢ podoba w dziewczynce. Roéwnoczes$nie proszeni byli m.in.
o pogtlaskanie dziewczynki po wlosach i przytulenie. Wszystkie polecenia wykonywali bez

wiekszego zastanowienia, do momentu, kiedy dorosty kaze im uderzyé kolezanke. Zadne

' M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (dez)informacyjne, Warszawa 2008, s. 127.
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z dzieci nie wykonuje polecenia i w bardzo dojrzaly sposéb moéwig dlaczego. Nagranie
przygotowat i opublikowatl serwis Fanpage.it. Jest to glos w walce z przemoca wobec kobiet.
Spot trwa 3 minuty 19 sekund.

Calo$¢ czeSci merytorycznej przygotowanej przeze mnie ankiety wienczyta metryczka.
Respondent proszony byt o udzielenie takich informacji jak: wiek, pte¢, wyksztatcenie i obecny

status zawodowy. Wybor spotéw kampanii spolecznej opieral si¢ na takich kryteriach jak:

e trwajgca do 4 minut akcja,

e rdznigca si¢ od siebie tematycznie problematyka:
— ukazana w humorystyczny sposob kampania aktywizacji spoteczenstwa,
— kampania zmierzajaca do aktywizacji postaw politycznych,

— kampania z udziatem dzieci przeciw przemocy wobec kobiet.

Badania empiryczne byly prowadzone w pierwszej potowie kwietnia 2016 roku.

WYNIKI BADAN

W badaniu wzigto udziat 119 os6b. W grupie tej byto 30 mezczyzn (25%) i 89 kobiet (75%).
Najliczniejszg grupe wickowa stanowilty osoby w przedziale wieku 24-29 lat — 60 0s6b (50,4%).
Druga, co do wielkosci grupa, byly osoby w przedziale wickowym 18-23 lata — 56 o0sob
(47,1%). Trzy osoby (2,5%) byly w wieku powyzej 29 lat. 73 os6b (61,3%) legitymowaty si¢
wyzszym wyksztatceniem. Wyksztalcenie Srednie miato 46 osob (38,7%). Wigkszos¢
ankietowanych stanowity osoby, ktore uczyly si¢, badz studiowaty — 81 0s6b (68,1%). 55 oséb
pracowato (46,2%). Pie¢ oséb (4,2%) byto bezrobotnych.

Pierwsza cze$¢ ankiety rozpoczynala si¢ od obejrzenia kampanii spotecznej: ,, Alkohol
| kluczyki? Wykluczone”. W pytaniu nr 1.1. Czy jestes w stanie napisa¢ w paru stowach, o co
chodzi w obejrzanej kampanii? Respondenci przedstawiali obejrzang sytuacje w sposob
zblizony z faktycznym celem kampanii. Stosunek odpowiedzi zgodnych z intencjami autorow
filmu wynosit 80 do 39, co stanowito 67,22% odpowiedzi prawidlowych z calej grupy
badawczej. Pozostate nie oddawatly stanu faktycznego przedstawionego spotu. Respondenci,
wskazywali na zjawiska, ktore w spocie nie miaty miejsca lub nie byly motywem przewodnim.

Kolejne pytanie 1.2 dostarczyto informacji o tym, czy respondent czut si¢ zmanipulowany
po obejrzeniu tego spotu. Pytanie brzmiato: Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg
Ciebie jest manipulowana? Osoby, ktore odpowiedziaty: ,tak” byly przekierowywane

do dodatkowego pytania otwartego, w celu udzielenia wyjasnienia, na czym ich zdaniem
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polegata manipulacja informacji w tej kampanii. Zdecydowana wigkszo$¢, 77 osob (64,7%),
odpowiedziata ze informacja w tej kampanii nie byta zmanipulowana. Dwadziescia dziewigc
0sob (24,38%) udzielito odpowiedzi: ,,nie wiem.” Trzynastu respondentow (10,92%)
odpowiedziato, ze dostrzega manipulacje i swojg odpowiedz uzasadnili w nastepujacy sposob,

np.:

1) Wg mnie kampania ta zbytnio uderza w mtodych ludzi. Niby to do nich jest adresowana ale
nie zgodze sie¢ z tezq, zZe tylko mlodzi ludzie jezdzq pod wplywem alkoholu, a nawet
powiedzialabym Ze chyba rzadziej, bo mniej osob milodych posiada prawo jazdy
I samochod. Manipulacje widze takze w naktanianiu innych mtodych ludzi do dbania o to,
by ich znajomi nie wsiadali za kotko po pijaku. To scigga odpowiedzialnos¢ z pijanych
na trzezwych przyjaciol. A nie tak to powinno wyglgdac.

2) Manipulacja informacji polega na tym, ze mamy dwa osobne tematy w postaci picia
alkoholu oraz prowadzenia auta i ich polgczenie przedstawiamy Iludziom jako
niebezpieczne w praktyce. Rownie dobrze mozna byloby stworzyé kampanie,
ktora prezentuje zalety picia alkoholu i wsiadania za kotko.

3) tLadne kobiety, mtodzi ludzie i wspolczesna muzyka sktaniajg do myslenia, ze przekaz jest

"trendy" i ludzie, ktorzy sie do niego stosujq, majq wyzszy status.

Pytanie 1.3 brzmiato: Kampania ma na celu aktywizacje 0séb z otoczenia kierowcow, a wiec
tych, ktorzy mogq by¢ swiadkami proby jazdy po spozyciu alkoholu. Czy po obejrzeniu tego
spotu dostrzegasz istote problemu? Podobnie jak we wczesniejszym pytaniu, osoby ktore
odpowiedziatly ,,tak”, dodatkowo udzielalty odpowiedzi w pytaniu otwartym: Istota problemu
jest ...(dokoncz). Ankietowani, ktorzy w swoim mniemaniu dostrzegli istot¢ problemu,
stanowili 83,2% (99 o0so6b) wszystkich odpowiedzi. 22 osoby (18,48%), pomimo wyraznego

zaznaczenia, co jest istota problemu, podaty niepoprawne odpowiedzi, np.:

1) Prowadzenie pojazdu po spozyciu alkoholu,
2) Prowadzenie, a przez to duza liczba wypadkéw powodowana przez nietrzezwych
kierowcow,

3) Konsekwencje wynikajgce z jazdy po spozyciu alkoholu.

W pytaniu 1.4 respondenci oceniali przekaz informacyjny owej kampanii. Tylko jedna osoba
ocenila t¢ kampani¢ catkowicie pozbawiong informacji. Najwyzsza skalg punktowa (5 — petna
tre$¢ informacyjna) przyznato 39 osob, co stanowito 32,8% calej grupy badawczej. Wiekszos¢

badanych, ocenita wysoko przekaz informacyjny tej kampanii.
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Ostatnie pytanie w tej grupie (1.5) dotyczyto tego czy humorystyczne watki znieksztalcajg
przekaz informacji w odbiorze kampanii. Odpowiedzi ,,tak” 1 ,,nie” wymagaty od respondenta

dodatkowego komentarza, ktory zawarty zostal w tabeli 1.

Tabela 1. Czy humorystyczny watek znieksztatca przekaz informacji?

ZNIEKSZTALCA
TAK NIE
e Powazny problem, ktory jest przekazany w e Reklamy bywaja irytujace. Humor czasem je
humorystyczny sposob, nie ma juz tak mocnego ratuje.

rzekazu. Nie jest trakt b Znie. . . .
przexa Jest traktowany zbyt powaz o Mpysle, ze takie watki pomagaja w

e Moze si¢ okazaé ze niektorzy odbiora taki przedstawieniu problemu.

kaz jako zart, a ni zng infa je. . C .
prrzciaz Jako zatt, a fie powazng THormac)e e Pozwalaja na lepsze zapamictanie informacji.

e Poniewaz humorystyczne elementy moim
zdaniem bagatelizuja (lekcewaza) istote
problemu i odwracaja uwagge od tego co wazne.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Odpowiedzi do pytania 1.5 przedstawiatly si¢ nastgpujaco: 86 0sob (72,3%) odpowiedziato
,»hie”, 17 osob (14,3%) nie miato zdania na ten temat, 16 badanych (13,4%) odpowiedziato, ze
,tak”.

Druga czg$¢ ankiety rozpoczynata si¢ od obejrzenia kampanii: ,, Dos¢ olewania — Obywatele
decydujq”. Pytanie 2.1. Czy jestes w stanie napisa¢ w paru stowach, o co chodzi w kampanii
,,Dos¢ olewania” nie w mediach publicznych? Respondenci, w sposob zblizony z faktycznym
celem kampanii, w wigkszosci poprawnie interpretowali obejrzang sytuacj¢. Stosunek
poprawnych odpowiedzi wynosit 90 do 29, co stanowito 75,63 % z calej grupy badawczej.
Pozostate odpowiedzi 29 — 24,37% nie oddawaty stanu faktycznego przedstawionego spotu.
Ankietowani wskazywali na zjawiska, ktore w spocie nie miaty miejsca lub nie byty motywem
przewodnim. Pigciu respondentow nie umiato odpowiedzie¢ na zadane pytanie.

Kolejne pytanie 2.2 dotyczylo tego czy respondent czul si¢ zmanipulowany po obejrzeniu
danej kampanii. Pytanie brzmiato: Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg Ciebie jest
manipulowana? Odpowiedzi byly podzielone. Wigkszos¢ (52 o0soby) odpowiedziata,
ze informacja w tej kampanii nie byta manipulowana. 40 0sob (33,60%) odpowiedziato: ,,nie
wiem”. 27 0sob (22,70%) odpowiedzialo ,,tak” i dodatkowo uzasadniato swdj wybodr, wsrod

podanych odpowiedzi znalazty si¢ m.in.:
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1) Na generalizacji, np. ,,wszyscy politycy” oraz zwracaniu sie w pierwszej 0sobie,
potgczonym z probg nakreslenia okreslonego scenariusza zdarzen.

2) Tareklama nie pyta ,,co uwazasz?”. Ona z gory narzuca poglgd pt. ,,w naszym kraju dzieje
sie Zle”. Od razu przekaz jest negatywny.

3) Kampania z gory zaklada, zZe politycy ignorujq wszystkie potrzeby obywateli — catkowicie

ich ,,olewajq”.

W nastepnym pytaniu 2.3 respondent byl proszony o udzielenie krétkiej odpowiedzi
dotyczacej kampanii aktywizacji spoleczenstwa. Pytanie brzmiato: Czy po obejrzeniu tego
spotu dostrzegasz istotg problemu? 80 0sob (67,2%) dostrzeglo istote problemu, wsrod tych
odpowiedzi jednak nie wszystkie byty poprawne. Znajdowaty si¢ m.in. takie:

1) Kampania ma na celu tworzenie roznych inicjatyw, aby spoteczenstwo miato realny wptyw
na to, co jest dla niego istotne.

2) Kampania w sposob zwiezly i czytelny zwraca uwage na glowny problem, jakim jest
manipulacja opinii w mediach i nieliczenie si¢ ze zdaniem spoteczenstwa.

3) Kampania ma na celu uswiadomienie obywateli o danej sytuacji panstwa.

Istoty problemu w tej kampanii nie dostrzegly 22 osoby (18,5%), swoja odpowiedz

uzasadnialy m.in. w ten sposéb:

1) Nie zostalo bezposrednio pokazane (np. procentowo, liczbowo) jaka jest faktyczna skala
problemow, np. ile procent Polakow popiera rzqd, popiera danego polityka itp. itd.

2) Cigzko na poczqgtku zrozumiecé czego ta kampania dotyczy i nie jest ciekawa. Sztuczna gra
aktorki.

3) Reklama jest bardzo podobna do reklamy preparatu przeciw poceniu si¢ i nie kojarzy mi

sig zupelnie z wqtkiem, ktory teoretycznie ma poruszac.

Na pytanie 2.4. Czy uwazasz spot ,,Dos¢ olewania” nie w mediach publicznych — za
wulgarny? Dziesigcioro (8,40%) respondentéw uznalo ten spot za wulgarny i odpowiedziato

,»tak”. Siedmioro z nich uzasadnito swoj wybor, przyktady:

1) TAK -—Tak —,,olewaniew filmie wyglgda doktadnie tak, jakby ktos na gtéwnqg bohaterke
... Sikal.
2) Jest wulgarny, ale nie na tyle, aby mi przeszkadzac. Rozumiem, zZe innych odbiorcow moze

on oburzaé. Przekaz jest zbyt dostowny.
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3) Tak, nie skupitam si¢ na jego tresci merytorycznej, ale na wulgarnej metaforze

,olewania”.

96 0sob (80,67%) nie uznato tego spotu za wulgarny. Jeden respondent nie miat zdania,

a pozostate 22 0soby byly niezdecydowane, przyktady odpowiedzi:

1) Trudno powiedzie¢. Jesli wezmiemy olewanie po prostu jako olewanie, to nie. Jesli juz
przyjdzie nam na mysl ,, sikanie na kogos” - to tak.

2) Jest za grzeczny!!!

3) W malym stopniu tak, poniewaz odwotuje sie do nieprzyjemnych (w domysle) obrazow. Nie

pokazuje jednak bardzo wulgarnych zagadnien.

Ostatnie pytanie 2.5 w tej grupie brzmiato: Czy Twoim zdaniem poglgdy polityczne wptywajg
na odbior kampanii spotecznej? 73 respondentéw (61,3%) bylo zdania, ze poglady polityczne
wplywaja na odbidr kampanii spolecznej. Odpowiedzi ,,nie” 1 ,,nie wiem” byly zblizone
liczbowo 1 kolejno wynosity: 24 (20,20%) 1 22 (18,50%). Osoby, ktore udzielity odpowiedzi

,tak” lub ,,nie”, dodatkowo uzasadniaty swoj wybor (tabela 2).

Tabela 2. Czy poglady polityczne wptywaja na odbidr kampanii spotecznej?

POGLADY POLITYCZNE WPLYWAJA NA ODBIOR KAMPANII SPOLECZNEJ
TAK NIE

® Poglady polityczne nastawiajg cztowieka przychyln| ® Spot nie odnosi si¢ do konkretnej partii
badz przeciwko danej kampanii. politycznej badz grupy politykow

® Przychylnos¢ badz brak przychylnosci do obecnej | ® Poniewaz nie ma w kampanii zadnych odniesien
wladzy moze by¢ czynnikiem, ktory wptywa na do partii politycznych.

odbiodr reklamy.
® Nie wptywaja, poniewaz w kampanii nie

® Tak, poniewaz od razu kojarzymy sobie bledy z zastosowano zadnych nawigzan i aluzji do
przeciwnag opcja polityczna. jakiejkolwiek opcji politycznej.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Badania zamykata grupa pytan dotyczacych kampanii pt.: Slap her - children's reactions.
Pierwsze pytanie, tak jak poprzednio, dotyczyto opisania w paru stowach, o co chodzi w tej
kampanii. Liczba ankietowanych, ktorzy w sposob zblizony do stanu faktycznego przedstawiali
obejrzang sytuacje, wynosita 107, co stanowi 89,91 % catej grupy badawczej. Pozostate 12
odpowiedzi (10,09%) nie oddawaty stanu faktycznego przedstawionego spotu. Respondenci
wskazywali na zjawiska, ktore w spocie nie miaty miejsca lub nie byly motywem przewodnim.

Kolejne pytanie 3.2. Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg Ciebie jest
manipulowana? Na uwage zashuguje fakt, ze az 29 respondentow (24,4%) nie potrafito
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jednoznacznie odpowiedzie¢ na to pytanie. Jedynie 53 0soby (44,5%) stwierdzity, ze nie czuty,
aby przedstawiona informacja byla manipulowana. Z kolei 37 osob (31,10%) zauwazyto

manipulacje i swdj wybodr uzasadnito w nastgpujacy sposob (wybrane):

1) Poprzez wystepowanie dzieci.

2) Oczywiscie filmik jest stodki i mito sie go oglgda, ale: dziewczynka jest od nich starsza
| bardzo tadna. Ciekawe czy zachowaliby si¢ identycznie, gdyby np. dziewczynka nie bytaby
az tak urodziwa. Jasne - pewnie by jej nie uderzyli. Ale czy tak chetnie np. okazaliby jej
czutosé?

3) Zadawane pytania i muzyka majg w odbiorcy wywotaé okreslone emocje. Z pewnoscig
zostaly wybrane najciekawsze wypowiedzi dzieci. Przemoc wsrod dzieci rowniez sie
zdarza, tutaj obca dziewczynka i mili chlopcy - oczywiste jest, Ze jej nie uderzq. W tym

przypadku jednak sqdze, Ze jest to dobra manipulacja. Przekaz pozostaje jasny.

W pytaniu 3.3. Czy jezyk tej kampanii jest dla Ciebie zrozumialy? wigkszo$¢ wskazata
odpowiedz ,tak” — 104 osoby (87, 4%). Tylko dla 4 oséb (2,5%) jezyk kampanii byt
niezrozumiaty. Pozostali (11 osob, 10,10%) udzielili odpowiedzi ,,nie wiem”. Tabela 3

przedstawia wybrane odpowiedzi respondentow.

Tabela 3. Czy jezyk tej kampanii jest dla Ciebie zrozumiaty?

CZY JEZYK TEJ KAMPANII JEST DLA CIEBIE ZROZUMIALY?
TAK NIE

e Poniewaz nie ma zawiloSci, jest prosto pokazane | ¢ Bo mowig po wlosku.

0 co chodzi. . . . . .
e Bo nie mam pojecia o co moze chodzi¢ w tej

e Pytania, jak i odpowiedzi chtopcow byty proste i kampanii.

w pelni zrozumiale. .
p e Nie.

o Jest prosty. Moze dzieki temu, Ze jest z udziatem
dzieci.

Zrodto: opracowanie wiasne.

W kolejnym pytaniu 3.4. Kampania ma na celu poruszy¢ problem przemocy wobec kobiet,
czy po obejrzeniu tego spotu dostrzegasz istote problemu? 93 respondentoéw (78,2%) dostrzegto
istote problemu i swoj wybor potwierdzito zgodnie z intencjami autorow kampanii. 16 0s6b
(13,4%) udzielito odpowiedzi ,,nic wiem”, a 10 osob (8,40%) nie dostrzegto celu, jaki obrali
autorzy kampanii. Pozostali, ktorzy inaczej spostrzegli istote¢ problemu, okreslali ja m.in.

W sposoOb nastepujacy:
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1) Poniewaz istota tej kampanii bardziej kojarzyta mi sie z przemocq wsrod dzieci, chociaz
przemoc wobec kobiet byla jedng z opcji.

2) Po obejrzeniu pierwszy raz tego spotu nie zorientowalam sig, ze moze chodzi¢ o przemoc
wobec kobiet.

3) Spot w Zaden sposob nie pokazal problemu, a tylko manipulujgc uczuciami dorostych,

pokazuje nie problem przemocy wobec kobiet, a niewinnos¢ dziecigcego swiata.

Ostatnie pytanie z tej serii dotyczyto emocji. Pytanie brzmiato: Czy wywolane przez
kampanie emocje, zmieniajq Twoj odbior informacji o niej? 42 osoby (35,29%) odpowiedziaty,
ze wywotane w kampanii emocje nie zmienity odbioru informacji o niej. 7 osob (5,89%) nie
potrafito udzieli jednoznacznej odpowiedzi (,,nic wiem”), a 70 (58,82%) odpowiedziato

twierdzaco.

WNIOSKI Z BADAN

Uwzgledniajac dane zawarte w metryczce, nie stwierdzitam zaskakujacych roznic
W odpowiedziach pomigdzy kobietami a mezczyznami. Szczegélnie zauwazalna byla
,»pewnos¢ siebie” wsréd mezczyzn przy udzielaniu odpowiedzi ,tak™ lub ,nie”. Kobiety
czegsciej zaznaczyly odpowiedzi typu: ,,nie wiem” lub ,,nie mam zdania”. Poziom wystepujacy

w tym zakresie korelacji, ilustruje tabela nr 4.

Tabela 4. Zestawienie wybranych odpowiedzi z podziatem na pte¢ ankietowanych

ODPOWIEDZ
MEZCZYZNI KOBIETY
PYTANIE . .,
(30 OSOB) (89 OSOB)
Tak | Nie | Niewiem | Tak | Nie | Nie wiem
12 Czy mform_aCJa przekazywana w tej kampanii wg 3 19 8 10 | 58 1
Ciebie jest manipulowana?
1.3. Kampania ma na celu aktywizacj¢ 0sob z
?tgczenla klerrowc.ow, a wiec t}./ch,. ktorzy moga by¢ 97 5 1 7 8 9
$wiadkami proby jazdy po spozyciu alkoholu. Czy po
obejrzeniu tego spotu dostrzegasz istot¢ problemu?
1.5. Czy Twoim zdaniem humorystyczne watki w . 10 (nie
. . . . . 7 (nie mam
kampaniach znieksztalcaja przekaz informacji w 3 20 . 13 | 73 | mam
. zdania) .
odbiorze ? zdania)
22 Czy mform_aCJa przekazywana w tej kampanii wg 5 15 10 29 | a7 30
Ciebie jest manipulowana?
2.3. Kampania ma na celu aktywizacje
spoleczenstwa. Czy po obejrzeniu tego spotu 18 6 6 62 | 16 11
dostrzegasz istot¢ problemu?
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2.5. Czy Twoim zdaniem poglady polityczne

wptywaja na odbiér kampanii spolecznej? 19 ® > 4 | 18 o
32 Czy |nform.ac1a przekazywana w tej kampanii wg 10 | 16 4 27 | 37 25
Ciebie jest manipulowana?

3.3. Czy jezyk tej kampanii jest dla Ciebie 25 4 1 79 5 8

zrozumialy?

3.4. Kampania ma na celu poruszy¢ problem
przemocy wobec kobiet. Czy po obejrzeniu tego 19 5 6 74 5 10
spotu dostrzegasz istot¢ problemu?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analiza uzyskanych odpowiedzi pozwala stwierdzi¢, ze wystepujace W kampaniach

spotecznych znieksztalcenia informacji dziela odbiorcow. Ponadto odpowiedzi uzyskane

na pytania: jakie aspekty wptywaja na znieksztalcenia informacji w kampaniach spotecznych

I jaki to ma oddzwigk na proces komunikacyjny, mozna nast¢pujgco pogrupowac:

Respondenci byli w stanie opisa¢ w paru stowach, o co chodzi w obejrzanych spotach.
Jednocze$nie ich odpowiedzi byty w wielu przypadkach btedne, co sugeruje, ze tylko
wydawato si¢ im, ze rozumieli to, co ogladali. Zatem autorzy spotéw reklamowych
mylnie zaktadali, ze przygotowali kampani¢ w pelni zrozumiatg dla wszystkich
odbiorcow.

Im wigcej os6b deklarowalo, Ze rozumie reklame, tym wigkszy byt. odsetek odpowiedzi
potwierdzajacych zjawisko manipulacji. Natomiast im jawniej deklarowali, Ze nie
rozumiejg reklamy, tym odsetek osob, ktore uwazaty, ze informacja jest manipulowana
— byt mniejszy. Swiadczy to o tym, ze jesli czego$ nie rozumiemy w pelni, to stajemy
si¢ mniej podatni na manipulacj¢ informacja w spotach reklamowych.

Jezyk reklamy spotecznej, w ktorej wystepuja dzieci byt dla ankietowanych zrozumiaty.
W komentarzach, respondenci powotywali si¢ na dziecigcg szczero$¢, prostote
I autentyczno$¢ ekspresji. Niemniej kampanie z udziatem najmlodszych, wywotuja
W nas emocje i tym samym poczucie manipulacji wzrasta.

Prezentacja wprost istoty problemu danej kampanii, wbrew pozorom nie ulatwiata
respondentom jej zrozumienia i ponownego opisania. Poszczegdlne sceny kampanii
powodowaty odmienne skojarzenia, co przekladalo si¢ na réznorodng interpretacje
prezentowanych spotow.

Zdaniem respondentdw watek humorystyczny nie znieksztatcat przekazu. Tym czasem

to wlasnie w wypadku kampanii Alkohol i kluczyki? Wykluczone!, ankietowani udzielili

178



najwiecej niepoprawnych odpowiedzi. Sktania to do refleksji, ze nie jestesmy swiadomi
tego, ze zabawne, lekkie, wesole watki odciagaja nas od istoty przekazu.

VI. W pytaniu 2.4, dotyczacym wulgaryzméw w kampaniach spotecznych, respondenci
ponizej 30 roku zycia w wigkszos$ci nie odebrali tego jako akt naganny. Slownictwo
uzywane przez tg grup¢ spoteczng, rézni si¢ od podstawowego zasobu stow osob
starszych. Niemniej uzyte w spocie wyrazy okreslono jako "wulgaryzujace", a charakter
catoéci "obsceniczny"!®. Spot nie uzyskal zgody na transmisj¢ w Polskim Radiu
i Telewizji.

VIl.  Ponadto badania potwierdzity, ze poglady polityczne maja wptyw na odbidér kampanii

spotecznej.

W $wietle uzyskanych informacji, sformutowaé¢ mozna w podsumowaniu nastgpujace
rekomendacje dla nadawcy i odbiorcy, w celu zmniejszenia skali znieksztatcen informacyjnych

W kampaniach spotecznych.

Tabela 5. Rekomendacje

REKOMENDACJE DLA

NADAWCY KAMPANII SPOLECZNEJ ODBIORCY I UZYTKOWNIKA INFORMACJI

e Koniecznos¢ okreslenia adekwatnego do ¢ Nie wszystko, co do nas dociera jest prawdziwe. Tak,
odbiorcow "jezyka" przekazu i kanatu jak kierowca na drodze, tak i uzytkownik informacji
transmisji komunikatu. powinien kierowac si¢ zasadg ograniczonego

. .. . zaufania do innych.
o Skutkuje to podjeciem w kampanii aktualnej i y

znaczacej problematyki spotecznej, ktora jest | o Warto korzysta¢ z dodatkowych zabezpieczen

faktycznie wazna i palagca oraz ma W urzadzeniach mobilnych np. przed niechcianymi
wspotczesnie miejsce w spoteczenstwie, nie wiadomosciami na poczcie elektronicznej,

jest li tylko rezultatem domystéw inicjatorow »wyskakujacymi” reklamami. Tzw. spam w latwy
kampanii. sposoOb odcigga uzytkownika od istotnych rzeczy,

dodatkowo powodujac chaos i zmeczenie umystu, a
€O za tym idzie - trudniej jest przeanalizowac
informacje.

o  Wiasciwie formutowane cele kampanii
powinny by¢ zdefiniowane zgodnie z metoda
SMART?:

o Istnieje konieczno$¢ w realizowanej kampanii
ograniczenia do minimum uczué
negatywnych, takich jak lgk, obawa czy
odraza. Warto i lepiej odwota¢ sie do uczué
pozytywnych.

e Nalezy zadba¢ o prawidtowo przeprowadzong
segmentacj¢ odbiorcow kampanii.

e Warto w ciagu dnia poswigci¢ czas na chwile relaksu,
odlaczajac sie catkowicie od wszelkiego rodzaju
urzadzen technologicznych i cho¢ na krotka chwile
,,Wylaczy¢ sie”. Takie zachowanie pozwala stac sie
bardziej wydajnym, skoncentrowanym i mniej
podatnym na manipulacje.

18 Lejq na ciebie w pracy, w szkole, kiedy pijesz kawe” — Julia Kamifiska zacheca do rozliczenia politykow
(wideo) [aktualizacja], [online] http://www.marketing-news.pl/message.php?art=43387 [dostep: 03.06.2016].
19 SMART, Wikipedia, [online] https://pl.wikipedia.org/wiki/S.M.A.R.T._(zarz%C4%85dzanie) [dostep:

09.06.2016].
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e I[stnieje pilna koniecznos¢ przygotowania
teoretycznego z zakresu teorii marketingu
oraz marketingu spotecznego oraz zdobycie
doswiadczenia w obszarze stosowania
marketingu spotecznego w praktyce, w tym
zwlaszcza w zakresie realizowania kampanii
spotecznych.

e Niezbedne jest stosowanie si¢ do zasad
etycznych.

Unikajmy ,,pozeraczy czasu”— ogladanie telewizji,
przegladanie stron w Internecie, dtugie rozmowy
przez telefon. Dbajmy o0 higieng¢ swojego czasu.

Jesli boimy sig ciszy, to zamiast wiaczonej telewizji,
wlaczmy np. ptyte z muzyka, ktéra zrelaksuje i
pozwoli na spokojne, samodzielne ztapanie mysli i
przetworzenie informacji, jakie naptyn¢ty do nas w
przeciagu godzin.

Warto trenowac sztuke koncentracji. Nie obwiniajmy
komunikatoréw, portali informacyjnych, e-maili,
Facebooka, Instagrama, Snapchata czy innych
aplikacji. Korzystajmy z krzyzyka w prawym gornym
rogu ekranu.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Konczac podkreslmy, ze znieksztatcenia informacji w istotny sposéb wptywaja zarowno na

proces komunikacji, jak i na odbiér wiasciwej tresci w kampaniach spotecznych. Nie ma

zlotego $rodka na znieksztatcenia informacji. Liczy si¢ indywidualne podejscie i budowanie

trwatych, szczerych relacji miedzyludzkich. Takie zachowanie jest katalizatorem zmian ku

wyzwalaniu si¢ z barier informacyjnych i komunikacyjnych.
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