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ZNIEKSZTAŁCENIA INFORMACJI W KOMUNIKACJI 

INTERPERSONALNEJ NA WYBRANYCH PRZYKŁADACH 

To nie jest nadmiar informacji. To awaria filtra. 

Clay Shirky 

W pracy prezentuję syntezę wyników badań własnych, których przedmiotem były wybrane 

kampanie społeczne. Postawiona teza brzmiała: zniekształcenia informacji w kampaniach 

społecznych zmieniają istotę poruszanego w nich problemu. Badania były przeprowadzone 

za pomocą ankiety internetowej. Analiza odpowiedzi respondentów potwierdziła, 

że zniekształcenia informacji mają wpływ na proces komunikacji w kampaniach społecznych 

oraz na ich finalny odbiór.  

PROBLEMY Z INFORMACJĄ 

Żyjemy w świecie, w którym spotykają się dwa pokolenia. Pierwsze, które nie zna świata 

bez Internetu, Google istnieje „od zawsze”, a Facebook traktowany jest jak miejsce spotkań. 

Z kolei drugie pokolenie, pamięta II wojnę światową, życie w PRL, Polskę przed 

przystąpieniem do Unii Europejskiej. To zderzenie pokoleń jest interesującym źródłem 

informacji. W cywilizacyjnym pędzie zatraca się wartość informacji. Dotarcie do źródła staje 

się coraz trudniejsze, a czasami wręcz niemożliwe. Relacje interpersonalne, które są 

utożsamiane z przekazywaniem informacji, wciąż ulegają przeobrażeniom. Wspomniane 

pokolenia, komunikują się w sposób bardziej lub mniej efektywny. „Uczucia zależą od 

informacji, czyli mogą nie mieć nic wspólnego z prawdą, jeżeli informacja jest fałszywa”. 

Te słowa Sławomira Mrożka wpisują się w stwierdzenie, iż zniekształcenia informacji mają 

wpływ na nasze relacje międzyludzkie.  

Występuje wiele powodów wzrostu informacji. Jak podaje Wiesław Babik:  

Jedną z przyczyn natłoku informacji jest rozwój technologii informacyjnych 

i komunikacyjnych służących produkcji i wymianie informacji. Łatwość generowania, 

dostępu, archiwizacji i transmisji informacji zwiększa rolę procesu selekcji, do której 

współczesny człowiek nie zawsze jest przygotowany1.  

                                                 
1 W. Babik, Ekologia informacji katalizatorem równoważenia rozwoju społeczeństwa informacji i wiedz, 

„Zagadnienie Informacji Naukowej” 2012, nr 2(100), s. 48. 
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Nadmiar i przeładowanie informacji nie jest tylko wymysłem badaczy. Wszyscy jesteśmy 

narażeni na tę dolegliwość. Być może, iż w przyszłości będziemy coraz lepiej radzić sobie 

z implikacjami tego zjawiska. Problemy informacyjne towarzyszą człowiekowi w każdym 

aspekcie jego życia. Informacja przyczynia się do usprawniania relacji międzyludzkich. Biorąc 

pod uwagę fakt, iż „nie można się nie komunikować”, wymiana informacji pomiędzy nadawcą 

a odbiorcą tym bardziej powinna być dopasowana do potrzeb danej jednostki, 

z uwzględnieniem indywidualnych predyspozycji.  

KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA JAKO PROCES 

Komunikacja jest procesem. Oznacza to, że jest holistyczna. Podejście holistyczne jest 

istotne, ponieważ skoncentrowanie się jedynie na intencji mówcy lub na spostrzeganiu 

słuchacza wiadomości ogranicza zrozumienie całego kontekstu procesu komunikacji2. 

John Stewart twierdzi, że „komunikacja interpersonalna to kontakt, który zdarza się wówczas, 

gdy każda z zaangażowanych osób mówi i słucha w sposób maksymalizujący to, co osobiste”3. 

Ze względu na swą interdyscyplinarność, zarówno komunikacja jak i komunikacja 

interpersonalna nie mają swojej jednoznacznej definicji. Przebieg komunikacji interpersonalnej 

z pozoru nie wygląda na skomplikowany (rysunek 1). Jednak jest on narażony na szereg 

zagrożeń, które skutkują nieefektywnym porozumieniem się bądź pozornym mniemaniem, że 

doszło do owego porozumienia. 

Rysunek 1. Schemat procesu komunikacyjnego 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Stewart, Mosty zamiast murów, Warszawa 2000. 

                                                 
2 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja między ludźmi: motywacja, wiedza i umiejętności, 

Warszawa 2015, s. 32. 
3J. Stewart, Mosty zamiast murów, Warszawa 2000, s. 55. 
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W świetle przedstawionego schematu, nadawca tworzy komunikat. Poprzez użycie 

określonego kanału przekazuje go odbiorcy. Między nadawcą i odbiorcą występuje sprzężenie 

zwrotne, które niesie nadawcy informację o efektach komunikacji i pozwala na podjęcie 

decyzji, czy np. dalej kontynuować rozmowę. Niestety, proces komunikacji nie odbywa 

się w „laboratoryjnych warunkach”. Występuje wiele czynników zakłócających efektywny 

proces komunikacji.  

BARIERY W KOMUNIKOWANIU 

Nie ma idealnej komunikacji, gdyż nieodzownym jej elementem są występujące szumy, 

zakłócenia, bariery. Jeśli w trakcie procesu komunikacyjnego następują zmiany w treści, której 

dany komunikat dotyczył, wówczas takie zjawisko nazywane jest szumem w komunikacji 

interpersonalnej4. Bariery komunikacyjne mają negatywny wpływ na proces komunikacyjny. 

Thomas Gordon opracował listę, którą nazwał „brudną dwunastką” barier komunikacyjnych5. 

Tworzą ją następujące zachowania: 

1. Krytykowanie – wyrażanie negatywnych opinii o drugiej osobie.  

2. Przezywanie – nadawanie etykietek. 

3. Stawianie diagnozy – odgrywanie „psychiatry-amatora”. 

4. Chwalenie połączone z oceną – wydawanie pozytywnego osądu o drugiej osobie, 

jej działaniu, postawie. 

5. Rozkazywanie. 

6. Grożenie – próba przejęcia kontroli nad działaniami drugiej osoby. 

7. Moralizowanie – mówienie drugiej osobie, co powinna zrobić. 

8. Stawianie zbyt wielu, lub niewłaściwych pytań – barierą są często pytania zamknięte. 

9. Udzielanie rad – dawanie drugiej osobie gotowego rozwiązania jej problemów. 

10. Odwracanie uwagi – np. Przestań o tym myśleć. Posłuchaj lepiej co u mnie… 

11. Logiczne argumentowanie. 

12. Uspokajanie. 

Na pozór wiele z tych barier wydaje się dość „niewinne”. Jednak to one w większym stopniu 

niż inne sposoby komunikacji blokują konwersacje i zwiększą dystans emocjonalny między 

nadawcą a odbiorcą.  

                                                 
4 A. Augustynek, Komunikacja interpersonalna w relacjach społecznych, [w:] Komunikowanie i zarządzanie w 

społeczeństwie informacyjnym, red. Lesław H. Haber, Kraków 2011, s. 73. 
5 J. Stewart, s. 175–176. 
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Barierę w komunikowaniu stanowi także lęk przed komunikacją. W dobie XXI wieku 

praktycznie kilka razy w roku pojawiają się nowe narzędzia służące do komunikowania. 

Dotrzymywanie kroku, by je zrozumieć i sprawnie się nimi posługiwać nie dla wszystkich jest 

tak samo proste. Nowe narzędzia technologiczne i aplikacje stają się wyzwaniem dla 

kompetencji komunikacyjnych XXI wieku.  

UMIEJĘTNOŚCI KOMUNIKACYJNE  

Komunikacja interpersonalna zachodzi między osobami, a nie między rolami. Udaje 

się wówczas, kiedy każda ze stron procesu przekazuje i otrzymuje informacje. Słuszność 

tą Stewart sformułował w ilorazie kontaktu (IK)6. IK mierzy jak dobre uzyskujemy połączenie 

z drugą osobą. Jest to iloraz jakości doświadczonego kontaktu do możliwej jakości tego 

kontaktu: 

𝐼𝐾 =
osiągane bogactwo i jakość kontaktu

możliwe bogactwo i jakość kontaktu
 

Ogólna definicja umiejętności: „umiejętność to działanie ukierunkowane na osiągniecie 

pożądanych rezultatów w danym kontekście”7. Umiejętności, które pomagają w kompetentnej 

komunikacji można pogrupować tak, aby były istotne bez względu na kontekst. 

Do umiejętności przydatnych we wszystkich kontekstach interpersonalnych wlicza się: 

 uważność – okazanie zainteresowania, troski i uwagi drugiej osobie, 

 panowanie nad sobą – sprawianie wrażenia kogoś, kto kontroluje własne zachowania w 

komunikacji, 

 koordynację – sprawne kierowanie przebiegiem interakcji, 

 ekspresyjność – umiejętność kierowania komunikacją werbalną i niewerbalną8. 

Umiejętności komunikacyjne przekładają się na jakość rozmowy. J. Stewart w swych 

pracach często podkreśla: „istnieje bezpośredni związek między jakością komunikacji 

a jakością życia9”. Człowiek jest z natury istotą społeczną, a by się w społeczeństwie 

efektywnie odnaleźć, musi się komunikować. Istotne jest nie tylko co przekazuje, ale w jaki 

sposób to robi. 

                                                 
6 J. Stewart, s. 26. 
7 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, s. 197. 
8 Tamże, s. 199–203. 
9 J. Stewart, s. 27. 
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INFORMACJA W PROCESIE KOMUNIKACJI INTERPERSONALNEJ 

Jeden z pierwszych modeli komunikacji – Shannona i Weavera z 1949 roku10, jest wciąż 

dziś ze względu na swoje walory intelektualne wykorzystywany. Traktuje bowiem 

komunikację jako informowanie. Komunikacja jako model informowania jest tzw. modelem 

transakcyjnym. W takim podejściu nie ma precyzyjnego rozróżnienia między nadawcą 

a odbiorcą, gdyż obydwie strony działają jako nadawca i odbiorca11 (rysunek 2).  

Rysunek 2. Model komunikacji jako informowania 

 

Źródło: S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja między ludźmi: motywacja, wiedza i umiejętności, 

Warszawa 2015, s. 32. 

Barbara Sordylowa uważa, że związki informacji i komunikacji, w tym informacji 

i komunikacji naukowej są niepodważalne, a informacja z kolei jest ściśle związana z wiedzą. 

„Informacja wszelaka, w tym również naukowa, stanowi treść przekazu, który podlega 

zakomunikowaniu. Inaczej mówiąc jest to nowa wiedza, która została ukształtowana w formie 

nadającej się do zakomunikowania12”. 

W badaniach nad informacją mocno podkreśla się jej charakter społeczny13. W potocznym 

rozumieniu w procesie komunikacji przekazujemy informacje. Jednak z punktu widzenia 

                                                 
10 C.E. Shannon, W. Weaver, A Mathematical theory of communication, Illinois 1949, [cyt. za:] A. 

Augustynek, s. 69. 
11 S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, s. 65. 
12 B. Sordylowa, Informacja i komunikacja naukowa. Pojęcia i wzajemne relacje, „Zagadnienia 

Naukoznawstwa” 1999, nr 1, s. 39; Z problematyki bibliotek i informacji naukowej, Warszawa 1997, s. 52–53. 
13 M. Hetmański, Społeczny charakter informacji, [w:] Społeczeństwo informacyjne: szansa czy zagrożenie, 

red. B. Chyrowicz, Lublin 2003, s. 9–36. 



 

169 

 

historycznego, informacje były czymś cennym, unikatowym i nie były ot tak dostępne 

dla każdego. Stąd występuje rozróżnienie tych dwóch aspektów.  

POJĘCIE KAMPANII SPOŁECZNYCH 

Głównym celem kampanii społecznych jest propagowanie w społeczeństwie określonych 

postaw, zachowań, które są zgodne z interesem społeczeństwa lub nagłośnienie problemów czy 

zjawisk społecznych. Mówiąc najogólniej służą one wzrostowi poziomu wiedzy na dane tematy 

wśród odbiorców14. Reklamy społeczne i komercyjne są narzędziem socjalizacji i edukacji. 

Celem nie staje się przekaz informacji, lecz trafienie do odbiorcy.  

Spośród wielu pozytywnych aspektów, które wypływają z przestrzeni kreowanej przez 

media, istnieją również takie, które są mniej pozytywne. Media stanowią źródło dezinformacji, 

nośnik obrazów z przemocą, agresji oraz innych. Jak podaje Janina Filek typowymi błędami 

reklam społecznych są m.in.: 

 naruszenie godności ludzkiej, 

 wykorzystywanie treści dyskryminujących ze względu na rasę, płeć lub narodowość, 

 ranienie uczuć i przekonań religijnych lub politycznych15.  

Wad komunikacji za pośrednictwem mediów jest wiele. Przyczyniają się one 

do zniekształceń informacyjnych, a indywidualność i różnorodność odbiorców dodatkowo 

sprawia, że do każdego informacja trafia w różnym stopniu. Wśród wad komunikacji 

za pośrednictwem mediów wyodrębnić można: 

 atrakcyjność mediów – w zależności od potrzeb użytkownika będzie ona różna, 

 komunikacja za pośrednictwem mediów związana jest z tzw. efektem źródła, 

który polega na tym, że ta sama treść ma inny wpływ na odbiorcę zależnie od nośnika, 

 nie można bezpośrednio i od razu kontrolować percepcji treści przez odbiorcę,  

 nadawca ma ograniczoną swobodę postępowania – związane jest to z przypisami prawa 

prasowego, wydawniczego, autorskiego, dziennikarskim kodeksem etycznym, 

kodeksami obowiązującymi radio i telewizję16. 

Wpływ masowych mediów wydaje się być nie do powstrzymania. Tym bardziej jest 

to niepokojące, iż rozwój mediów pociąga za sobą również propagandę, reklamę, manipulację 

                                                 
14 D. Żuchowska-Skiba, Marketing w praktyce socjologicznej, [w:] Komunikowanie i zarządzanie w 

społeczeństwie informacyjnym, red. L. Haber, Kraków 2011, s. 111. 
15 J. Filek, Czy reklamie społecznej wszystko wolno?, [w:] Granice i zastosowania reklamy społecznej, pod red. 

K. Keler, M. Nóżki, Kraków 2007, s. 33, Zeszyty Pracy Socjalnej, nr 13, Kraków 2007, s. 33. 
16 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 120–125. 
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i, jak słusznie zauważył Christopher Lasch, stają się one utożsamiane z informacją. 

Paradoksalnie, informacja i manipulacja stają się trudne do odróżnienia17. Parafrazując, tak jak 

media są wszechobecne tak i dezinformacja, która płynie razem z nimi do odbiorców.  

ZNIEKSZTAŁCENIA INFORMACJI W WYBRANYCH KAMPANIACH 

SPOŁECZNYCH – BADANIA WŁASNE 

Główny cel poszukiwań badawczych dotyczył próby uzyskaniu odpowiedzi na pytanie 

o zjawisko zniekształcenia informacji w wybranych kampaniach społeczny W trakcie badań 

posłużyłam się metodą ilościową, a narzędziem badawczym był kwestionariusz ankiety. Część 

merytoryczna kwestionariusza składała się z 15 pytań w formie zamkniętej, otwartej 

i mieszanej.  

Pierwsza część rozpoczęła się od spotu reklamowego pt.: Alkohol i kluczyki? Wykluczone!. 

Przedstawiał on fragmenty z różnych chwil życia młodych ludzi, podczas których spożywany 

był alkohol. Współtowarzysze imprez, by powstrzymać kierowców przed jazdą po wypiciu 

alkoholu, wymyślają rozmaite sposoby na uniemożliwienie im dostępu do kluczyków. Akcja 

zachęca otoczenie do reagowania, gdy ktoś chce po spożyciu prowadzić samochód. Kampania 

przygotowana na zlecenie Krajowej Rady Bezpieczeństwa Ruchu Drogowego, rozpoczęła się 

15 październik 2015 roku i trwa do chwili obecnej.  

Drugi film dotyczył kampanii zatytułowanej: „Dość olewania” nie w mediach publicznych. 

Był to spot Instytutu Spraw Obywatelskich (INSPRO), w którym wystąpiła aktorka Julia 

Kamińska. Zadawała ona pytanie: „Kiedy przestało ci przeszkadzać, że cię olewają?" 

i próbowała odpowiadać przytaczając różnorodne codzienne miejsca pobytu i wykonywane 

czynności: w pracy, podczas czytania książki, przy piciu kawy, w trakcie snu, w towarzystwie 

strumieni lejących się prosto na twarz wody. Mówiąca w spocie zachęcała do wejścia na stronę 

obywateledecyduja.pl i rozliczania polityków z przedwyborczych obietnic. Spot trwał 35 

sekund. 

Trzecim i ostatnim w ankiecie był film pt.: Slap her - children's reactions (Uderz ją - reakcja 

dzieci). Scena przedstawiała kilku chłopców i dziewczynkę. Każdy chłopiec mówi kim chce 

zostać w przyszłości oraz co mu się podoba w dziewczynce. Równocześnie proszeni byli m.in. 

o pogłaskanie dziewczynki po włosach i przytulenie. Wszystkie polecenia wykonywali bez 

większego zastanowienia, do momentu, kiedy dorosły każe im uderzyć koleżankę. Żadne 

                                                 
17 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i społeczeństwo (dez)informacyjne, Warszawa 2008, s. 127. 
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z dzieci nie wykonuje polecenia i w bardzo dojrzały sposób mówią dlaczego. Nagranie 

przygotował i opublikował serwis Fanpage.it. Jest to głos w walce z przemocą wobec kobiet. 

Spot trwa 3 minuty 19 sekund. 

Całość części merytorycznej przygotowanej przeze mnie ankiety wieńczyła metryczka. 

Respondent proszony był o udzielenie takich informacji jak: wiek, płeć, wykształcenie i obecny 

status zawodowy. Wybór spotów kampanii społecznej opierał się na takich kryteriach jak: 

 trwająca do 4 minut akcja,  

 różniąca się od siebie tematycznie problematyka:  

 ukazana w humorystyczny sposób kampania aktywizacji społeczeństwa,  

 kampania zmierzająca do aktywizacji postaw politycznych,  

 kampania z udziałem dzieci przeciw przemocy wobec kobiet.  

Badania empiryczne były prowadzone w pierwszej połowie kwietnia 2016 roku.  

WYNIKI BADAŃ 

W badaniu wzięło udział 119 osób. W grupie tej było 30 mężczyzn (25%) i 89 kobiet (75%). 

Najliczniejszą grupę wiekową stanowiły osoby w przedziale wieku 24-29 lat – 60 osób (50,4%). 

Drugą, co do wielkości grupą, były osoby w przedziale wiekowym 18-23 lata – 56 osób 

(47,1%). Trzy osoby (2,5%) były w wieku powyżej 29 lat. 73 osób (61,3%) legitymowały się 

wyższym wykształceniem. Wykształcenie średnie miało 46 osób (38,7%). Większość 

ankietowanych stanowiły osoby, które uczyły się, bądź studiowały – 81 osób (68,1%). 55 osób 

pracowało (46,2%). Pięć osób (4,2%) było bezrobotnych.  

Pierwsza część ankiety rozpoczynała się od obejrzenia kampanii społecznej: „Alkohol 

i kluczyki? Wykluczone”. W pytaniu nr 1.1. Czy jesteś w stanie napisać w paru słowach, o co 

chodzi w obejrzanej kampanii? Respondenci przedstawiali obejrzaną sytuację w sposób 

zbliżony z faktycznym celem kampanii. Stosunek odpowiedzi zgodnych z intencjami autorów 

filmu wynosił 80 do 39, co stanowiło 67,22% odpowiedzi prawidłowych z całej grupy 

badawczej. Pozostałe nie oddawały stanu faktycznego przedstawionego spotu. Respondenci, 

wskazywali na zjawiska, które w spocie nie miały miejsca lub nie były motywem przewodnim. 

Kolejne pytanie 1.2 dostarczyło informacji o tym, czy respondent czuł się zmanipulowany 

po obejrzeniu tego spotu. Pytanie brzmiało: Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg 

Ciebie jest manipulowana? Osoby, które odpowiedziały: „tak” były przekierowywane 

do dodatkowego pytania otwartego, w celu udzielenia wyjaśnienia, na czym ich zdaniem 
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polegała manipulacja informacji w tej kampanii. Zdecydowana większość, 77 osób (64,7%), 

odpowiedziała że informacja w tej kampanii nie była zmanipulowana. Dwadzieścia dziewięć 

osób (24,38%) udzieliło odpowiedzi: „nie wiem.” Trzynastu respondentów (10,92%) 

odpowiedziało, że dostrzega manipulację i swoją odpowiedź uzasadnili w następujący sposób, 

np.:  

1) Wg mnie kampania ta zbytnio uderza w młodych ludzi. Niby to do nich jest adresowana ale 

nie zgodzę się z tezą, że tylko młodzi ludzie jeżdżą pod wpływem alkoholu, a nawet 

powiedziałabym że chyba rzadziej, bo mniej osób młodych posiada prawo jazdy 

i samochód. Manipulację widzę także w nakłanianiu innych młodych ludzi do dbania o to, 

by ich znajomi nie wsiadali za kółko po pijaku. To ściąga odpowiedzialność z pijanych 

na trzeźwych przyjaciół. A nie tak to powinno wyglądać. 

2) Manipulacja informacji polega na tym, ze mamy dwa osobne tematy w postaci picia 

alkoholu oraz prowadzenia auta i ich połączenie przedstawiamy ludziom jako 

niebezpieczne w praktyce. Równie dobrze można byłoby stworzyć kampanię, 

która prezentuje zalety picia alkoholu i wsiadania za kółko. 

3) Ładne kobiety, młodzi ludzie i współczesna muzyka skłaniają do myślenia, że przekaz jest 

"trendy" i ludzie, którzy się do niego stosują, mają wyższy status. 

Pytanie 1.3 brzmiało: Kampania ma na celu aktywizację osób z otoczenia kierowców, a więc 

tych, którzy mogą być świadkami próby jazdy po spożyciu alkoholu. Czy po obejrzeniu tego 

spotu dostrzegasz istotę problemu? Podobnie jak we wcześniejszym pytaniu, osoby które 

odpowiedziały „tak”, dodatkowo udzielały odpowiedzi w pytaniu otwartym: Istotą problemu 

jest …(dokończ). Ankietowani, którzy w swoim mniemaniu dostrzegli istotę problemu, 

stanowili 83,2% (99 osób) wszystkich odpowiedzi. 22 osoby (18,48%), pomimo wyraźnego 

zaznaczenia, co jest istotą problemu, podały niepoprawne odpowiedzi, np.: 

1) Prowadzenie pojazdu po spożyciu alkoholu, 

2) Prowadzenie, a przez to duża liczba wypadków powodowana przez nietrzeźwych 

kierowców, 

3) Konsekwencje wynikające z jazdy po spożyciu alkoholu. 

W pytaniu 1.4 respondenci oceniali przekaz informacyjny owej kampanii. Tylko jedna osoba 

oceniła tę kampanię całkowicie pozbawioną informacji. Najwyższą skalą punktową (5 – pełna 

treść informacyjna) przyznało 39 osób, co stanowiło 32,8% całej grupy badawczej. Większość 

badanych, oceniła wysoko przekaz informacyjny tej kampanii. 
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Ostatnie pytanie w tej grupie (1.5) dotyczyło tego czy humorystyczne wątki zniekształcają 

przekaz informacji w odbiorze kampanii. Odpowiedzi „tak” i „nie” wymagały od respondenta 

dodatkowego komentarza, który zawarty został w tabeli 1. 

Tabela 1. Czy humorystyczny wątek zniekształca przekaz informacji? 

ZNIEKSZTAŁCA 

TAK NIE 

 Poważny problem, który jest przekazany w 

humorystyczny sposób, nie ma już tak mocnego 

przekazu. Nie jest traktowany zbyt poważnie. 

 Może się okazać że niektórzy odbiorą taki 

przekaz jako żart, a nie poważną informację. 

 Ponieważ humorystyczne elementy moim 

zdaniem bagatelizują (lekceważą) istotę 

problemu i odwracają uwagę od tego co ważne. 

 Reklamy bywają irytujące. Humor czasem je 

ratuje.  

 Myślę, że takie wątki pomagają w 

przedstawieniu problemu. 

 Pozwalają na lepsze zapamiętanie informacji. 

Źródło: opracowanie własne. 

Odpowiedzi do pytania 1.5 przedstawiały się następująco: 86 osób (72,3%) odpowiedziało 

„nie”, 17 osób (14,3%) nie miało zdania na ten temat, 16 badanych (13,4%) odpowiedziało, że 

„tak”. 

Druga część ankiety rozpoczynała się od obejrzenia kampanii: „Dość olewania  – Obywatele 

decydują”. Pytanie 2.1. Czy jesteś w stanie napisać w paru słowach, o co chodzi w kampanii 

„Dość olewania” nie w mediach publicznych? Respondenci, w sposób zbliżony z faktycznym 

celem kampanii, w większości poprawnie interpretowali obejrzaną sytuację. Stosunek 

poprawnych odpowiedzi wynosił 90 do 29, co stanowiło 75,63 % z całej grupy badawczej. 

Pozostałe odpowiedzi 29 – 24,37% nie oddawały stanu faktycznego przedstawionego spotu. 

Ankietowani wskazywali na zjawiska, które w spocie nie miały miejsca lub nie były motywem 

przewodnim. Pięciu respondentów nie umiało odpowiedzieć na zadane pytanie. 

Kolejne pytanie 2.2 dotyczyło tego czy respondent czuł się zmanipulowany po obejrzeniu 

danej kampanii. Pytanie brzmiało: Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg Ciebie jest 

manipulowana? Odpowiedzi były podzielone. Większość (52 osoby) odpowiedziała, 

że informacja w tej kampanii nie była manipulowana. 40 osób (33,60%) odpowiedziało: „nie 

wiem”. 27 osób (22,70%) odpowiedziało „tak” i dodatkowo uzasadniało swój wybór, wśród 

podanych odpowiedzi znalazły się m.in.: 
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1) Na generalizacji, np. „wszyscy politycy” oraz zwracaniu się w pierwszej osobie, 

połączonym z próbą nakreślenia określonego scenariusza zdarzeń. 

2) Ta reklama nie pyta „co uważasz?”. Ona z góry narzuca pogląd pt. „w naszym kraju dzieje 

się źle”. Od razu przekaz jest negatywny.  

3) Kampania z góry zakłada, że politycy ignorują wszystkie potrzeby obywateli – całkowicie 

ich „olewają”. 

W następnym pytaniu 2.3 respondent był proszony o udzielenie krótkiej odpowiedzi 

dotyczącej kampanii aktywizacji społeczeństwa. Pytanie brzmiało: Czy po obejrzeniu tego 

spotu dostrzegasz istotę problemu? 80 osób (67,2%) dostrzegło istotę problemu, wśród tych 

odpowiedzi jednak nie wszystkie były poprawne. Znajdowały się m.in. takie: 

1) Kampania ma na celu tworzenie różnych inicjatyw, aby społeczeństwo miało realny wpływ 

na to, co jest dla niego istotne. 

2) Kampania w sposób zwięzły i czytelny zwraca uwagę na główny problem, jakim jest 

manipulacja opinii w mediach i nieliczenie się ze zdaniem społeczeństwa. 

3) Kampania ma na celu uświadomienie obywateli o danej sytuacji państwa. 

Istoty problemu w tej kampanii nie dostrzegły 22 osoby (18,5%), swoją odpowiedź 

uzasadniały m.in. w ten sposób: 

1) Nie zostało bezpośrednio pokazane (np. procentowo, liczbowo) jaka jest faktyczna skala 

problemów, np. ile procent Polaków popiera rząd, popiera danego polityka itp. itd. 

2) Ciężko na początku zrozumieć czego ta kampania dotyczy i nie jest ciekawa. Sztuczna gra 

aktorki. 

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

się zupełnie z wątkiem, który teoretycznie ma poruszać. 

Na pytanie 2.4. Czy uważasz spot „Dość olewania” nie w mediach publicznych – za 

wulgarny? Dziesięcioro (8,40%) respondentów uznało ten spot za wulgarny i odpowiedziało 

„tak”. Siedmioro z nich uzasadniło swój wybór, przykłady: 

1) TAK – Tak – „olewanie”w filmie wygląda dokładnie tak, jakby ktoś na główną bohaterkę 

.... sikał. 

2) Jest wulgarny, ale nie na tyle, aby mi przeszkadzać. Rozumiem, że innych odbiorców może 

on oburzać. Przekaz jest zbyt dosłowny. 
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3) Tak, nie skupiłam się na jego treści merytorycznej, ale na wulgarnej metaforze 

„olewania”. 

96 osób (80,67%) nie uznało tego spotu za wulgarny. Jeden respondent nie miał zdania, 

a pozostałe 22 osoby były niezdecydowane, przykłady odpowiedzi: 

1) Trudno powiedzieć. Jeśli weźmiemy olewanie po prostu jako olewanie, to nie. Jeśli już 

przyjdzie nam na myśl „sikanie na kogoś” - to tak. 

2) Jest za grzeczny!!! 

3) W małym stopniu tak, ponieważ odwołuje się do nieprzyjemnych (w domyśle) obrazów. Nie 

pokazuje jednak bardzo wulgarnych zagadnień. 

Ostatnie pytanie 2.5 w tej grupie brzmiało: Czy Twoim zdaniem poglądy polityczne wpływają 

na odbiór kampanii społecznej? 73 respondentów (61,3%) było zdania, że poglądy polityczne 

wpływają na odbiór kampanii społecznej. Odpowiedzi „nie” i „nie wiem” były zbliżone 

liczbowo i kolejno wynosiły: 24 (20,20%) i 22 (18,50%). Osoby, które udzieliły odpowiedzi 

„tak” lub „nie”, dodatkowo uzasadniały swój wybór (tabela 2).  

Tabela 2. Czy poglądy polityczne wpływają na odbiór kampanii społecznej? 

POGLĄDY POLITYCZNE WPŁYWAJĄ NA ODBIÓR KAMPANII SPOŁECZNEJ 

TAK NIE 

 Poglądy polityczne nastawiają człowieka przychylnie 

bądź przeciwko danej kampanii. 

 Przychylność bądź brak przychylności do obecnej 

władzy może być czynnikiem, który wpływa na 

odbiór reklamy. 

 Tak, ponieważ od razu kojarzymy sobie błędy z 

przeciwną opcją polityczną. 

 Spot nie odnosi się do konkretnej partii 

politycznej bądź grupy polityków 

 Ponieważ nie ma w kampanii żadnych odniesień 

do partii politycznych.  

 Nie wpływają, ponieważ w kampanii nie 

zastosowano żadnych nawiązań i aluzji do 

jakiejkolwiek opcji politycznej. 

Źródło: opracowanie własne. 

Badania zamykała grupa pytań dotyczących kampanii pt.: Slap her - children's reactions. 

Pierwsze pytanie, tak jak poprzednio, dotyczyło opisania w paru słowach, o co chodzi w tej 

kampanii. Liczba ankietowanych, którzy w sposób zbliżony do stanu faktycznego przedstawiali 

obejrzaną sytuację, wynosiła 107, co stanowi 89,91 % całej grupy badawczej. Pozostałe 12 

odpowiedzi (10,09%) nie oddawały stanu faktycznego przedstawionego spotu. Respondenci 

wskazywali na zjawiska, które w spocie nie miały miejsca lub nie były motywem przewodnim. 

Kolejne pytanie 3.2. Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg Ciebie jest 

manipulowana? Na uwagę zasługuje fakt, że aż 29 respondentów (24,4%) nie potrafiło 
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jednoznacznie odpowiedzieć na to pytanie. Jedynie 53 osoby (44,5%) stwierdziły, że nie czuły, 

aby przedstawiona informacja była manipulowana. Z kolei 37 osób (31,10%) zauważyło 

manipulacje i swój wybór uzasadniło w następujący sposób (wybrane): 

1) Poprzez występowanie dzieci. 

2) Oczywiście filmik jest słodki i miło się go ogląda, ale: dziewczynka jest od nich starsza 

i bardzo ładna. Ciekawe czy zachowaliby się identycznie, gdyby np. dziewczynka nie byłaby 

aż tak urodziwa. Jasne - pewnie by jej nie uderzyli. Ale czy tak chętnie np. okazaliby jej 

czułość? 

3) Zadawane pytania i muzyka mają w odbiorcy wywołać określone emocje. Z pewnością 

zostały wybrane najciekawsze wypowiedzi dzieci. Przemoc wśród dzieci również się 

zdarza, tutaj obca dziewczynka i mili chłopcy - oczywiste jest, że jej nie uderzą. W tym 

przypadku jednak sądzę, że jest to dobra manipulacja. Przekaz pozostaje jasny. 

W pytaniu 3.3. Czy język tej kampanii jest dla Ciebie zrozumiały? większość wskazała 

odpowiedź „tak” – 104 osoby (87, 4%). Tylko dla 4 osób (2,5%) język kampanii był 

niezrozumiały. Pozostali (11 osób, 10,10%) udzielili odpowiedzi „nie wiem”. Tabela 3 

przedstawia wybrane odpowiedzi respondentów. 

Tabela 3. Czy język tej kampanii jest dla Ciebie zrozumiały? 

CZY JĘZYK TEJ KAMPANII JEST DLA CIEBIE ZROZUMIAŁY? 

TAK NIE 

 Ponieważ nie ma zawiłości, jest prosto pokazane 

o co chodzi. 

 Pytania, jak i odpowiedzi chłopców były proste i 

w pełni zrozumiałe. 

 Jest prosty. Może dzięki temu, że jest z udziałem 

dzieci. 

 Bo mówią po włosku. 

 Bo nie mam pojęcia o co może chodzić w tej 

kampanii. 

 Nie. 

Źródło: opracowanie własne. 

W kolejnym pytaniu 3.4. Kampania ma na celu poruszyć problem przemocy wobec kobiet, 

czy po obejrzeniu tego spotu dostrzegasz istotę problemu? 93 respondentów (78,2%) dostrzegło 

istotę problemu i swój wybór potwierdziło zgodnie z intencjami autorów kampanii. 16 osób 

(13,4%) udzieliło odpowiedzi „nie wiem”, a 10 osób (8,40%) nie dostrzegło celu, jaki obrali 

autorzy kampanii. Pozostali, którzy inaczej spostrzegli istotę problemu, określali ją m.in. 

w sposób następujący: 
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1) Ponieważ istota tej kampanii bardziej kojarzyła mi się z przemocą wśród dzieci, chociaż 

przemoc wobec kobiet była jedną z opcji. 

2) Po obejrzeniu pierwszy raz tego spotu nie zorientowałam się, że może chodzić o przemoc 

wobec kobiet. 

3) Spot w żaden sposób nie pokazał problemu, a tylko manipulując uczuciami dorosłych, 

pokazuje nie problem przemocy wobec kobiet, a niewinność dziecięcego świata. 

Ostatnie pytanie z tej serii dotyczyło emocji. Pytanie brzmiało: Czy wywołane przez 

kampanie emocje, zmieniają Twój odbiór informacji o niej? 42 osoby (35,29%) odpowiedziały, 

że wywołane w kampanii emocje nie zmieniły odbioru informacji o niej. 7 osób (5,89%) nie 

potrafiło udzieli jednoznacznej odpowiedzi („nie wiem”), a 70 (58,82%) odpowiedziało 

twierdząco.  

WNIOSKI Z BADAŃ  

Uwzględniając dane zawarte w metryczce, nie stwierdziłam zaskakujących różnic 

w odpowiedziach pomiędzy kobietami a mężczyznami. Szczególnie zauważalna była 

„pewność siebie” wśród mężczyzn przy udzielaniu odpowiedzi „tak” lub „nie”. Kobiety 

częściej zaznaczyły odpowiedzi typu: „nie wiem” lub „nie mam zdania”. Poziom występujący 

w tym zakresie korelacji, ilustruje tabela nr 4. 

Tabela 4. Zestawienie wybranych odpowiedzi z podziałem na płeć ankietowanych 

PYTANIE 

ODPOWIEDŹ 

MĘŻCZYŹNI 

(30 OSÓB) 

KOBIETY 

(89 OSÓB) 

Tak Nie Nie wiem Tak Nie Nie wiem 

1.2. Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg 

Ciebie jest manipulowana? 
3 19 8 10 58 21 

1.3. Kampania ma na celu aktywizację osób z 

otoczenia kierowców, a więc tych, którzy mogą być 

świadkami próby jazdy po spożyciu alkoholu. Czy po 

obejrzeniu tego spotu dostrzegasz istotę problemu? 

27 2 1 72 8 9 

1.5. Czy Twoim zdaniem humorystyczne wątki w 

kampaniach zniekształcają przekaz informacji w 

odbiorze ? 

3 20 
7 (nie mam 

zdania) 
13 73 

10 (nie 

mam 

zdania) 

2.2. Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg 

Ciebie jest manipulowana? 
5 15 10 22 37 30 

2.3. Kampania ma na celu aktywizacje 

społeczeństwa. Czy po obejrzeniu tego spotu 

dostrzegasz istotę problemu? 

18 6 6 62 16 11 
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2.5. Czy Twoim zdaniem poglądy polityczne 

wpływają na odbiór kampanii społecznej? 
19 6 5 54 18 17 

3.2. Czy informacja przekazywana w tej kampanii wg 

Ciebie jest manipulowana? 
10 16 4 27 37 25 

3.3. Czy język tej kampanii jest dla Ciebie 

zrozumiały? 
25 4 1 79 2 8 

3.4. Kampania ma na celu poruszyć problem 

przemocy wobec kobiet. Czy po obejrzeniu tego 

spotu dostrzegasz istotę problemu? 

19 5 6 74 5 10 

Źródło: opracowanie własne. 

Analiza uzyskanych odpowiedzi pozwala stwierdzić, że występujące w kampaniach 

społecznych zniekształcenia informacji dzielą odbiorców. Ponadto odpowiedzi uzyskane 

na pytania: jakie aspekty wpływają na zniekształcenia informacji w kampaniach społecznych 

i jaki to ma oddźwięk na proces komunikacyjny, można następująco pogrupować:  

I. Respondenci byli w stanie opisać w paru słowach, o co chodzi w obejrzanych spotach. 

Jednocześnie ich odpowiedzi były w wielu przypadkach błędne, co sugeruje, że tylko 

wydawało się im, że rozumieli to, co oglądali. Zatem autorzy spotów reklamowych 

mylnie zakładali, że przygotowali kampanię w pełni zrozumiałą dla wszystkich 

odbiorców. 

II. Im więcej osób deklarowało, że rozumie reklamę, tym większy był. odsetek odpowiedzi 

potwierdzających zjawisko manipulacji. Natomiast im jawniej deklarowali, że nie 

rozumieją reklamy, tym odsetek osób, które uważały, że informacja jest manipulowana 

– był mniejszy. Świadczy to o tym, że jeśli czegoś nie rozumiemy w pełni, to stajemy 

się mniej podatni na manipulację informacją w spotach reklamowych.  

III. Język reklamy społecznej, w której występują dzieci był dla ankietowanych zrozumiały. 

W komentarzach, respondenci powoływali się na dziecięcą szczerość, prostotę 

i autentyczność ekspresji. Niemniej kampanie z udziałem najmłodszych, wywołują 

w nas emocje i tym samym poczucie manipulacji wzrasta. 

IV. Prezentacja wprost istoty problemu danej kampanii, wbrew pozorom nie ułatwiała 

respondentom jej zrozumienia i ponownego opisania. Poszczególne sceny kampanii 

powodowały odmienne skojarzenia, co przekładało się na różnorodną interpretację 

prezentowanych spotów.  

V. Zdaniem respondentów wątek humorystyczny nie zniekształcał przekazu. Tym czasem 

to właśnie w wypadku kampanii Alkohol i kluczyki? Wykluczone!, ankietowani udzielili 
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najwięcej niepoprawnych odpowiedzi. Skłania to do refleksji, że nie jesteśmy świadomi 

tego, że zabawne, lekkie, wesołe wątki odciągają nas od istoty przekazu. 

VI. W pytaniu 2.4, dotyczącym wulgaryzmów w kampaniach społecznych, respondenci 

poniżej 30 roku życia w większości nie odebrali tego jako akt naganny. Słownictwo 

używane przez tą grupę społeczną, różni się od podstawowego zasobu słów osób 

starszych. Niemniej użyte w spocie wyrazy określono jako "wulgaryzujące", a charakter 

całości "obsceniczny"18. Spot nie uzyskał zgody na transmisję w Polskim Radiu 

i Telewizji.  

VII. Ponadto badania potwierdziły, że poglądy polityczne mają wpływ na odbiór kampanii 

społecznej. 

W świetle uzyskanych informacji, sformułować można w podsumowaniu następujące 

rekomendacje dla nadawcy i odbiorcy, w celu zmniejszenia skali zniekształceń informacyjnych 

w kampaniach społecznych.  

Tabela 5. Rekomendacje 

REKOMENDACJE DLA 

NADAWCY KAMPANII SPOŁECZNEJ ODBIORCY I UŻYTKOWNIKA INFORMACJI 

 Konieczność określenia adekwatnego do 

odbiorców "języka" przekazu i kanału 

transmisji komunikatu. 

 Skutkuje to podjęciem w kampanii aktualnej i 

znaczącej problematyki społecznej, która jest 

faktycznie ważna i paląca oraz ma 

współcześnie miejsce w społeczeństwie, nie 

jest li tylko rezultatem domysłów inicjatorów 

kampanii. 

 Właściwie formułowane cele kampanii 

powinny być zdefiniowane zgodnie z metodą 

SMART19:  

 Istnieje konieczność w realizowanej kampanii 

ograniczenia do minimum uczuć 

negatywnych, takich jak lęk, obawa czy 

odraza. Warto i lepiej odwołać się do uczuć 

pozytywnych. 

 Należy zadbać o prawidłowo przeprowadzoną 

segmentację odbiorców kampanii. 

 Nie wszystko, co do nas dociera jest prawdziwe. Tak, 

jak kierowca na drodze, tak i użytkownik informacji 

powinien kierować się zasadą ograniczonego 

zaufania do innych.  

 Warto korzystać z dodatkowych zabezpieczeń 

w urządzeniach mobilnych np. przed niechcianymi 

wiadomościami na poczcie elektronicznej, 

„wyskakującymi” reklamami. Tzw. spam w łatwy 

sposób odciąga użytkownika od istotnych rzeczy, 

dodatkowo powodując chaos i zmęczenie umysłu, a 

co za tym idzie - trudniej jest przeanalizować 

informację. 

 Warto w ciągu dnia poświęcić czas na chwilę relaksu, 

odłączając się całkowicie od wszelkiego rodzaju 

urządzeń technologicznych i choć na krótką chwilę 

„wyłączyć się”. Takie zachowanie pozwala stać się 

bardziej wydajnym, skoncentrowanym i mniej 

podatnym na manipulacje.  

                                                 
18 „Leją na ciebie w pracy, w szkole, kiedy pijesz kawę” – Julia Kamińska zachęca do rozliczenia polityków 

(wideo) [aktualizacja], [online] http://www.marketing-news.pl/message.php?art=43387 [dostęp: 03.06.2016]. 
19 SMART, Wikipedia, [online] https://pl.wikipedia.org/wiki/S.M.A.R.T._(zarz%C4%85dzanie) [dostęp: 

09.06.2016]. 
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 Istnieje pilna konieczność przygotowania 

teoretycznego z zakresu teorii marketingu 

oraz marketingu społecznego oraz zdobycie 

doświadczenia w obszarze stosowania 

marketingu społecznego w praktyce, w tym 

zwłaszcza w zakresie realizowania kampanii 

społecznych.  

 Niezbędne jest stosowanie się do zasad 

etycznych. 

 Unikajmy „pożeraczy czasu”– oglądanie telewizji, 

przeglądanie stron w Internecie, długie rozmowy 

przez telefon. Dbajmy o higienę swojego czasu. 

 Jeśli boimy się ciszy, to zamiast włączonej telewizji, 

włączmy np. płytę z muzyką, która zrelaksuje i 

pozwoli na spokojne, samodzielne złapanie myśli i 

przetworzenie informacji, jakie napłynęły do nas w 

przeciągu godzin.  

 Warto trenować sztukę koncentracji. Nie obwiniajmy 

komunikatorów, portali informacyjnych, e-maili, 

Facebooka, Instagrama, Snapchata czy innych 

aplikacji. Korzystajmy z krzyżyka w prawym górnym 

rogu ekranu. 

Źródło: opracowanie własne. 

Kończąc podkreślmy, że zniekształcenia informacji w istotny sposób wpływają zarówno na 

proces komunikacji, jak i na odbiór właściwej treści w kampaniach społecznych. Nie ma 

złotego środka na zniekształcenia informacji. Liczy się indywidualne podejście i budowanie 

trwałych, szczerych relacji międzyludzkich. Takie zachowanie jest katalizatorem zmian ku 

wyzwalaniu się z barier informacyjnych i komunikacyjnych. 


