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WPROWADZENIE DO PODSTAW KOMUNIKACJI SPOLECZNE)J

Rozum ludzki jest jak akumulator, ktérego zawartosé jest ,tadowana” impulsami, ktérych
zrédtem sg zmysty. Przy czym cztowiek nie rodzi sie catkiem ,tabula rasa”. Goethe
stwierdzit: intuicja jest to genetyczne doswiadczenie. Myslenie, ktérego danymi zrédtowymi
s3: genetyczna intuicja i bodzce zmystowe wykracza poza nie i rozszerza granice poznania.
Innymi stowy nie wystarczy odczuwaé, gdyz potrzebne dla procesu decyzyjnego sg
dodatkowe-nowe wtasciwosci, ktérych zaséb nie jest wystarczajgcy w samym spostrzeganiu
zmystowym. Samo istnienie czystego rozumu (modzgu, jako narzadu proceséw myslowych)
jest Swiadectwem dziedzictwa genetycznego, ktérego zadaniem jest przekazywanie gendéw
istnienia. To dla podejmowania decyzji jest jednak za mato. Reakcje ludzkie, zwtaszcza w
wiekszej liczbie dalekie sg od pierwotne]j interpretacji intuicyjnej (korzystnej dla nich)
zwilaszcza, jezeli intuicja poddawana jest nieustajgcej manipulacji $rodowiskowe;j,
marketingowej i korporacyjnej. Rdznice pomiedzy percepcjg poszczegdlnych cztonkéw
spotecznosci wynikajg z przyczyn genetycznych i Srodowiskowych (kulturowych).

Cztowiek rozwijajac sie w swoim S$rodowisku kulturowym, organizuje i interpretuje
docierajagce don bodZce, nadaje im sens — stara sie je zrozumieé. Réznice w sposobach
odbioru zmystowego, wyrazania uczu¢ (reakcje na bodziec), sg uzaleznione od obszaru
kulturowego, ktdre ksztattuje jego swiadomos¢, wychowania oraz wzorcéw jakie nasladuje.
Wg D. Golemana ,Inteligencja emocjonalna w praktyce”, kultura formutuje dozwolone
metody ekspresji, jednak ograniczenia kulturowe sg reakcjg wtdrng, wobec tego co w
zmystach pozostaje odruchowe.

Poniewaz przedmiotowa kampania informacyjna w zatozeniu ma by¢ kierowana do
spotecznosci, a nie jednostki, jej zasady okresla psychologia spoteczna, charakteryzujaca
zachowania cztowieka w sytuacjach interpersonalnych i zwigzkach wspdlnotowych.
Przedmiotem zainteresowania psychologii spotecznej sg w szczegdlnosci: procesy dziejgce
sie w spotecznosciach, grupach formalnych i nieformalnych, powstawanie konfliktow i
konfliktogennosé, uprzedzenia i spoteczne przesady, rywalizacja, wspoétdziatanie,
ksztattowanie sie ,frontéw” aktywnosci, zrodta i powstawanie kontrkultur.

ISTOTA ZMYStOW W KSZTALTOWANIU WRAZEN (DOSWIADCZEN)

Z oczywistych wzgledéw pomijam kwestie zwigzane z transportowaniem wtasciwosci
genetycznych, instynktem i intuicjg. Koncentruje sie na wiedzy dotyczacej poprawnego
ksztattowania bodzcéw i komunikatu medialnego adresowanego ,tu i teraz”. Aby
percypowaé informacje, dojrzaty odbiorca jest wyposazony w rozwiniety system
wyspecjalizowanych, receptoréw zmystu. Wrazenia sg to reakcje na bodice, ktore
organizowane sg w struktury zwane spostrzezeniami. Zdolnos$¢ odbioru wrazen, rozumiana
jako wrazliwos¢ na bodice, jest innymi stowy zmystowym odbiciem rzeczywistosci
obiektywnej, istniejgcej niezaleznie od Swiadomosci. Spostrzezenia w parze z nabyta
uprzednio wiedzg, pozwalajg doswiadczaé. Cztowiek umieszczony daleko w tafcuchu
ewolucyjnym, w tym cztowiek tzw. Kultury Zachodu ktdrego reprezentacjg jest spotecznosé
Podkarpacia, dokonuje odbioru informacji poprzez tréjdzielny system zmystéw (klasyfikacja
wrazen):



* wzroku - widoku, obrazu - kluczowy zmyst orientacji, poznania i dziatania,
umozliwia najbardziej doskonate, pierwsze postrzeganie rzeczywistosci,
podstawowy weryfikator rzeczywistosci

e stuchu - diwiekéw — u ludzi stuzy przede wszystkim do odbierania bodzcéw mowy i
dzwiekdéw, w mniejszym stopniu orientacji (u zwierzat gtdwny zmyst orientacji)

e kinestetyczny: dotyku (oraz smaku i wechu - chemiczne) - pozostajg w scistym
zwigzku ze wzrokiem, odgrywajg dominujgcg role w ksztattowaniu nawykow,
zwilaszcza dotyk jest ostatecznym weryfikatorem uczuciowym, majg przemozny
wplyw na zabarwienie uczuciowe, samopoczucie, gotowos¢ interakcji

Odbiorca uzywa wszystkich trzech systeméw percepcji, cho¢ nie jest w petni swiadom ich
istoty w ksztattowaniu proceséw myslowych i decyzyjnych (mysle, wiec jestem -
Kartezjusz). Ponadto ma sktonno$¢ do faworyzowania jednego z nich (stgd méwimy o:
wzrokowcach, stuchowcach, dotykowcach...). Sg osoby (ustroje), ktére majg sktonnosé do
koncentrowania sie na swoim Swiecie ,wewnetrznej wyobrazni”, gdy tymczasem inne — a
tych jest wiekszo$¢ — budujgc swodj system wartosci opierajg sie bezkrytycznie i
bezwarunkowo prawie wyfgcznie na informacjach pobieranych z zewnatrz. Istnieje jeszcze
mechanizm ,progu wrazliwosci” — wysokiej, lub niskiej reakcji na pobierane bodice.
Niemniej reakcje wobec bodicow rozumiane jako zachowywanie sie, sg wynikiem
kompilacji wewnetrznych i zewnetrznych doswiadczen zmystowych. Na poczatku drugiej
dekady zycia cztowiek ksztattuje swoje preferencje postrzegania zmystowego i faworyzuje
jeden, dwa zmysty tworzac na cate zycie tzw. system reprezentacji (reprojekcji). Taki
nawykowy odruch preferowanej percepcji nazywany jest systemem preferowanym lub
podstawowym.

Procesy projekcji (nadawca) i percepcji (odbiorca) odbywajg sie na linii: zmysty — rozumowa
interpretacja (myslenie). Arystoteles w starozytnej Grecji zdefiniowat najbardziej trafnie
relacje miedzy tymi dwoma osrodkami:

|NIE MA NIC W ROZUMIE, CZEGO BY PRZEDTEM NIE BYtO W ZMYSLACH.|

Myslenie (zwtaszcza spoteczne) jest rzeczg tak oczywisty, ze cztowiek z reguty nie poswieca
mu uwagi. Przy tym uwaza sie, ze inni mys$lg podobnymi schematami jak my.

Uzyskane z zewnatrz informacje (dane), wszelkie projekcje: obrazy i teksty, sa
»reprodukowane ,wewngatrz” moézgu — dokonuje sie ,w duchu” wizualizacja pobranych
informacji. Kazdy posiada pewng bariere pojemnosci (granice). JesteSmy w stanie
rownoczesnie przyjgc jedynie Srednio 7 informacji: od pieciu oséb o przeciethym poziomie
percepcji do nawet dziewieciu u oséb utalentowanych.

Prawdopodobienstwo zauwazalnosci ma Scisty zwigzek z uwagg skierowang na produkt
medialny przez grupe celowg (spotecznos¢ regionu trans-granicznego) zwtaszcza wtedy, gdy
spetnia on w jej opinii zestaw korzysci najbardziej pozgdanych, lub akceptowanych jako
potencjalnie korzystne. Drogg poprzez bodzce dziatajgce na receptory zmystéw ma nastgpic
pozgdane uaktywnienie odbiorcy = cel kampanii majgcej pozyska¢ sprzymierzencéw dla
wdrazanego projektu promocji trans regionu. Tutaj znaczaca role odgrywajg dwa aspekty:

1. Samo poinformowanie majace pobudzi¢ zainteresowanie i aktywnos¢ spoteczng
poprzez budowanie lobby spotecznych sprzymierzencéw



2. Promowanie innowacji — produktu trans granicznego, jakiego nie bylo w
dotychczasowej praktyce JST na Podkarpaciu

Z oczywistych wzgledow informacje zawarte w kampanii tym silniej oddziatujg, im bardziej
roznig sie od bodzcéw docierajgcych zazwyczaj do odbiorcy np. z codziennych medidw,
tonu wypowiedzi preferowanych mediow, polityki informacyjnej itd. W _tym kontekscie
istotng _strong naszego komunikatu jako catosci, jest zaskoczenie adresata grupowego
nieoczekiwang, niesztampowg informacjg. Powinna ona wywotaé pierwsze wrazenie
niespodziewanej korzysci o szczegdlnej wadze. Innym sposobem akcentowania
wyjgtkowosci moze by¢ czytelna promesa zmiany w jakims , uktadzie” (polu odniesienia), a
nawet wskazanie istotnej roli samego cztonka spotecznosci, jako szczegdlnie waznego
indywidualnego adresata komunikatu.

KOMUNIKOWANIE SIE

Podstawowymi narzedziami komunikowania s3g: jezyk i obraz. Zwtaszcza jezyka uzywamy
do komunikowania mysli, intencji. Uzywane w komunikacie stowa odzwierciedlajg linie
myslenia autora. Stowa uzywane w komunikacie (np. hasle reklamowym, tytule ulotki)
nazywa sie w programowaniu NLP tzw. predykatami. Sekret dobrze zaplanowanego
komunikatu zawiera sie nie w tym co jest méwione (tresé), a w tym w jaki sposdb jest to
przekazywane. Skuteczny komunikat, ktéry planujemy skierowaé do spotecznosci
wojewddztwa Podkarpackiego, powinien uwzglednia¢ rozpoznanie spotecznego predykatu.
Nalezy to rozumie¢ jako potrzebe rozpoznania potrzeb tego publicznego odbiorcy i
zastosowania takiego jezyka i stownictwa, ktdre bedzie do niego przemawiato i skutecznie
pobudzato wyobraznie w kierunku pozgdanym przez autora (tu Urzad Marszatkowski).

Budowanie emocjonalnego kontaktu miedzy JST a reprezentowang przez nig spotecznoscia
(wspdlnotg), jest celem zasadniczym kampanii ,,Nic o Was bez Was”. Aby stworzy¢ dobry
kontakt, wywotac efekt zrozumienia intencji autora projektu, a zwtaszcza uzyskaé dla jego
realizacji spoteczng akceptacje nalezy:

e Zastosowac zasdb stow nalezacy do systemu reprezentacji odbiorcy
¢ Umiejetnie wykorzysta¢ zaséb stéw i obrazéw, z ktérymi chetnie identyfikuje sie
odbiorca, rozumie je, uwaza za swoje (przejmowanie wzorcow)

W komunikacji spotecznej, ktérej celem nie jest osiggniecie jakiego$s poziomu
rozpoznawalnos$ci wprowadzanego do sprzedazy produktu (marketing korporacyjny), ale
akceptacja dziatan i lojalne poinformowanie o ich przeprowadzeniu, nie moze by¢ mowy o
stosowaniu kazdego chwytu reklamowego. Przypomnijmy: marketing w obecnej,
cywilizacyjnej postaci schytkowego etapu konsumpcjonizmu, nie koncentruje sie na badaniu
potrzeb, a na ich kreacji. Stad system reprezentacji w komunikacji miedzyludzkiej, powinien
postugiwac sie innymi predykatami. Tu nie powinno sie —mdwigc kolokwialnie — wciskac
ludziom ciemnoty.

KOMUNIKAT POWINIEN BYC SPOSTRZEZONY W CZASIE | PRZESTRZENI. CO TO OZNACZA?
Spostrzezenia sg to poznawcze efekty proceséw percepcji zmystowej powstajgce w wyniku
organizowania ich w struktury znaczeniowe. Spostrzezenie jest najwazniejszym impulsem
do podjecia aktywnosci. Spostrzezenie, ktére bedzie wynikiem dobrze zaplanowanych
dziatan wizerunkowych, ma nie tylko wywotac¢ chwilowg reakcje, ale trwale zaangazowad



uwage i pamieé odbiorcy. Celem kampanii bedzie wywotanie reakcji w postaci spostrzezenia
jej celu: poinformowania spotecznosci lokalnej o podjetym projekcie i zaproszenia jej do
biernego lub czynnego udziatu.

Spostrzezenia z reguty sg przedmiotowe. Postrzega sie nie jakie$ abstrakcyjne tresci (wigzki
znaczen), a konkretne przedmioty i idee, ktére bedg miaty site poruszenia myslenia
abstrakcyjnego — wywrg wrazenie na odbiorcy!!! Dlatego dobdr narzedzi komunikatu, ma
tak istotne znaczenie w skutecznosci jego oddziatywania.

Obok pozadanej reakcji na zakodowane w komunikacie bodzce, istotg efektu spostrzezenia
ma by¢ wywotanie odzewu spotecznego. Ma nim by¢ zauwazenie inicjatywy JST,
rozpoznanie wtasciwosci projektu, jego korzysci i konsekwencji, jakie moze wywotaé jego
realizacja w przysztosci. Z punktu widzenia psychologii, komunikat kampanii powinien
trwale odcisngé sie w Swiadomosci, tak aby tre$¢ jego znalazta miejsce w systemie
znaczeniowym odbiorcy, poczuciu ciggtosci jego proceséw zyciowych, trwale wtgczyta sie w
jego system waznych wartosci zyciowych (projekt ma wazne znaczenie dla mojej
egzystencji, podnosi walor mojego zycia, umozliwia identyfikowanie sie z istotnymi
wartos$ciami ,,podkarpackiej” rzeczywistosci w ktérej egzystuje). Innymi stowy Podkarpacie,
jest w tym przypadku jest fragmentem przestrzeni, w ktérej adresat kampanii egzystuje.
Komunikat powinien zatem uwzgledniaé aspekty ,lokalnosci”, albo wtasciwosci typowych
dla grupy targetowej (przyzwyczajenia, tradycje, zachowania, itp.). Waznym warunkiem
dobrego komunikatu jest to, aby ufatwiat, a nie utrudniat orientacje w przestrzeni. Drugg
istotng wspdtrzedng obok przestrzeni jest czas. Te dwie kategorie umystu dane sg
cztowiekowi a priori (wg Kanta). Zgodnie z powszechnie uznang teorig uczonego, cokolwiek
dzieje sie w rozumie, ma miejsce jednoczesnie w przestrzeni i w czasie. Jak ta wiedza ma sie
do tworzenia komunikatu?

Czas rozwaza sie w kilku aspektach:

e nastepstwa w czasie, co oznacza, ze planujgc komunikacje spoteczng nalezy
przewidzie¢ jej konsekwencje (czesty bfad popetniany przez nieuprawnionych
organizatorow kampanii medialnych, to brak projekcji ,co bedzie potem”,
przygotowania sie na skutki akcji, przewidywania, a nie pozostawania biernym
[przewiduj, nie daj sie zaskoczy¢]). Oznacza to, ze planujac wprowadzenie kampanii
na rynek, jej organizator powinien jednoczesSnie dysponowac scenariuszem
kolejnych dziatan utwierdzajgcym odbiorce w stusznosci decyzji identyfikowania sie
z autorami. Powinien realizowac inne dziatania w logicznym tancuchu zdarzen (np.
w wyniku kampanii, informowa¢ okresowo o jej postepie, lub postepie catego
projektu, dokumentowac skutki projektu w kontekscie ich korzystnosci dla lokalnej
wspolnoty)

e wrazZenia trwania, czyli wkomponowania tresci stanowigcych motyw komunikatu w
rytm zycia spotecznego tak ,aby adresaci wkrétce utozsamiali sie z ideg, uznali jg za
swojg i niezbedng. Warunkiem, ktory musi spetnia¢ dobry komunikat, jest
identyfikacja odbiorcy z produktem medialnym (posrednio), a bezposrednio z
intencjami tych, ktdrzy ten komunikat zaprojektowali i nadali.

e linearnosci i nieodwracalnosci, czyli postepu czasu, jednokierunkowego postepu
zawsze wprzéd, a nie wstecz. Informacje te nalezy w kontekscie przedmiotu
rozwazan interpretowaé nastepujgco: czas jest najcenniejszg wtasnoscig odbiorcy,




w zwigzku z czym zwrécenie uwagi ma by¢ jednoznaczne z zapewnieniem
jakosciowego ekwiwalentu (czas to pienigdz) — promesg korzysci.

Abstrahujgc od stanu uczuciowego jako bufora sympatii i taryfy ulgowej (czas oczekiwania
na cos$ korzystnego jest z reguty dtuzszy i wywotuje gotowos¢ udzielenia kredytu zaufania i
cierpliwosci), organizator i projektant kampanii powinni mie¢ Swiadomos$é ograniczen
czasowych i nieréwnomiernego poziomu akceptacji straty czasu (udzielanego kredytu
czasu). Zatem nalezy tak dziata¢, aby sama zawartos¢ informacji byta mitym zaskoczeniem i
skierowata uwage jednostek i spotecznosci na temat wiodacy.

Biorgc pod uwage specyfike liczebnie duzego grona odbiorcy (masowy), mozliwosc
zapamietania jest tym wieksza, im autor ,dedykacji” precyzyjnie wybierze tylko kilka
istotnych informacji, kierowanych do podstawowej swiadomosci ttumu. W metodyce
ksztattowania ,,newsa” oznacza to, aby , nie pakowac” zbyt wielu tresci lecz skoncentrowac
sie tylko na jednej wazinej promesie obietnicy korzysci oraz zharmonizowaniu réznych
elementéw ksztattujgcych wyobraznie i Swiadomosé odbiorcy: (marki, sloganéw, obrazéw i
tekstu).

CO POWODUIJE, ZE KOMUNIKAT BEDZIE ZAUWAZONY | ZAPAMIETANY?
,Fenomenologicznie opisuje sie zwykle uwage jako wybidrcze skierowanie swiadomosci na
jakis przedmiot lub zjawisko, dzieki czemu koncentrujemy sie na nim, widzqc i odbierajgc go
zmystami szczegdlnie jasno i wyraznie. Wybidrczos¢ jest tu centralnym pojeciem, bowiem
przedmiot obdarzany uwagq, wyraZnie wyodrebnia sie.. na tle, powodujq niejako
,Pprzygasniecie” i rozmycie sie owego tta, a kazdym razie jego zejscie na drugi plan
poznawczej aktywnosci. Pojawienie sie uwagi powoduje, ze widzenie staje sie patrzeniem, a
postrzeganie zmienia sie w obserwacje prowadzqcq do celowego dziatania. Uwaga zatem
powoduje sensybilizacje, czyli specjalne wyczulenie zmystéw, myslenia i dziatania na
obiekt uwagi (tu komunikat medialny — przyp. aut.)” (A. Samson w zbiorczym opracowaniu
,Cztowiek przed Iustrem”). Stowa niekwestionowanego autorytetu branzowego
(perturbacje osobiste autora nie majg dla istoty jego dorobku zadnego znaczenia), dobitnie
obrazujg zalezno$¢ tresci komunikatu od kulturowego anturazu, rozumianego jako
gotowos¢ publicznosci do jasnej i zrozumiatej percepcji i trwatego zwrdcenia uwagi.

Aby osiggnac cel: zwrdcenie uwagi i wywotanie reakcji, nalezy zaprojektowaé dziatanie
takim bodzcem tzw. pierwszego wrazenia, aby zwrécona uwaga publiczna byta mimowolna
(silny akcent wyrdzniajacy sie na tle czegos), a nie dowolna (koncentracja wysitkiem woli).
Poniewaz srednia pojemnos¢ uwagi wynosi okoto 4-5-u obiektéw, na ktdére odbiorca jest w
stanie jednoczesnie skoncentrowaé receptory, oznacza to, ze z tylu czesci powinien
maksimum by¢ skonstruowany komunikat. Z kolei podzielno$é uwagi jest umiejetnoscia
wyboru sposréd kilku elementéw jednoczesnie. Dlatego kompozycja winna by¢ tak
zaplanowana, aby pojawiaty sie one w jakiejs logicznej sekwencji — najlepiej w rytmie, z
biologicznej natury najblizszemu cztowiekowi do zrozumienia. Rzadko bywa tak, aby
odbiorca posiadat umiejetnos¢ interferowania z rytmem kilku ognisk uwagi.

Waznym aspektem dobrego planowania kampanii, jest zapewnienie efektu trwatos$ci uwagi
odbiorcy. Zapewnienie trwatosci ,odciSnietej pieczeci” w $Swiadomosci jest bodaj
najwazniejszym pozgdanym skutkiem dobrze zaplanowanej i przeprowadzonej akcji
informacyjnej. Uwzgledniajac fakt, ze akcja nie jest celem samym w sobie, a jej skutek czyli



zapamietanie tresci, nalezy mie¢ na uwadze konstruowanie obrazu. Jezeli wywotuje on
coraz wiekszg determinacje obserwatora i skupienie uwagi oznacza, ze zawiera on takie
wtasciwosci, ktore postrzegane sg jako intrygujace. Jezeli jasno i klarownie umozliwia
budowanie zwigzkdw przyczynowo-skutkowych i ponadto dziata na wyobraznie ktéra
zostanie na trwale skojarzona z motywem akcji — efekt kampanii — zapamietanie - zostanie
osiggniety. Warto wiedzie¢: ,zapamietywanie, przypominanie sobie, odtwarzanie i
rozpoznawanie petni niestychanie wazinq role w Zyciu cztowieka, stanowigc o poczuciu
ciggtosci, logicznosci i celowosci jego zycia” (A. Samson w zbiorczym opracowaniu ,,Cztowiek
przed lustrem”). W taki nurt dialektyczny powinna wpisac sie nasza kampania.

POLITYKA WYBORU MEDIOW | GRUPY CELOWEJ KAMPANII

Kazda aktywnos¢ o specyfice marketingowej, zwtaszcza w trzecim etapie systemu
marketingu: polityce dystrybucji/komunikacji rynkowej jest planowana indywidualnie w
ramach najbardziej optymalnego marketingu-mix. Specyfika w tym przypadku polega na
innowacyjnosci, braku umiejetnosci kreatywnych, lokalizacji w srodowisku Podkarpacia,
oparciu trzonu strategii na kruchych zwigzkach kooperacyjnych dwdch sagsiadujgcych po
dwéch stronach granicy nacji. Dlatego tez Animatorzy Projektu wskazali koniecznosé
przeprowadzenia kampanii informacyjnej poprzedzajgcej akcje wtasciwa.

Celem kampanii w skrécie jest (na tym etapie nie sprecyzowano jeszcze celdéw strategii):

Poinformowanie spotecznosci wojewodztwa Podkarpackiego oraz mieszkancow
wojewodztwa Lwowskiego na Ukrainie o podjetych pracach majacych stuzyc
zaplanowaniu strategii promocji wybranych - istotnych wartosci tozsamosci
trans granicznego regionu polsko-ukrainskiego. Strategia ta, wpisana w lata
2008-2013 ma na celu zwrdcenie uwagi opinii publicznej, a precyzyjnie ujmujac
rynkéw odbiorcow produktéw turystycznych na potencjat atrakcji tego miejsca.

L

Pozyskanie aprobaty spotecznej dla przedsiewziecia oraz uzyskanie efektu
synergii pomiedzy zamierzeniami planowanymi w strategii firmowanej przez
Urzad Marszatkowski, a innymi realizacjami w przedmiocie promocji i marketingu
realizowanymi rownoczesnie przez inne JST i sektor prywatny.

Ksztattowanie postaw pro-turystycznych spotecznosci, majacych na celu
ekspansje inwestycji logistyki i atrakcji zgodng z polityka rozwoju
zintegrowanego regionalnego produktu turystycznego, a zwtaszcza pobudzanie
wspdlnoty do ksztattowania przyjaznego klimatu i wizerunku dla przyjazdow i
odwiedzin z innych rynkow.

m N

Wobec stabej kreatywnosci Srodowisk wojewddztwa w przedmiocie
regionalnego produktu turystycznego, a tym samym rozpoznawalnosci jego
poszczegdlnych elementdow (zwtaszcza esencji tozsamosci i unikalnych ofert
sprzedazy) — posrednie wywieranie presji na ksztattowanie polityki rozwoju
zrownowazonych-przyjaznych dla srodowiska innowacyjnych produktéw
turystycznych.

|



Decydujaca role przy planowaniu medidow jako nosnikéw informacji kampanii powinny by¢
badania na lokalnych rynkach, jakie media sg preferowane. Jest wielce prawdopodobne, ze
departament promocji UM dysponuje statystykami z uprzednio wykonanych lub
pozyskanych badan. Zrdznicowanie zaangazowania mediéw wigze sie z wielkoscig ich
dystrybucji, poziomem ogladalnosci, zasiegiem i dyspozycyjnoscig. Z reguty wiadomo, ze
kazdy kraj, lub region majg preferowane narzedzia propagandy (np. w Czechach, na
Stowacji, a takze na Ukrainie popularne sg miejskie radiowezty, ktérych brak jest w Polsce,
mieszkancy aglomeracji majg nawyk czytania niedzielnych wydan dziennikéw, Francuzi
czesciej niz inne nacje korzystajg z kina itd.), ,,Sytuacja kazdorazowego pejzazu mediow
danego kraju pochodzenia przynosi pierwsze ograniczenia dla wyboru wtasciwego nosnika
reklamy.” (skrypt na prawach rekopisu Krzysztofa Borkowskiego ,Marketing w turystyce”). Podobnie
bedzie zapewne i w tym przypadku.

Kolejnym krokiem selekcyjnym jest ustalenie grupy celowej do ktdrej ma trafi¢ komunikat.
Nawet w tym konkretnym przypadku, jest mato prawdopodobne, aby byto mozliwe
dotarcie do wszystkich, albo wiekszosci mieszkancéw regionu. Wytypowanie wybranego
kregu oséb segmentu przestrzeni publicznej dokonuje sie definiujac:

e cechy spoteczno-demograficzne w tym: pteé, wiek, miejsce zamieszkania, zawadd,
dochody budzetu domowego itd.

e cechy indywidualnego zachowania: stosunek do medidw, do polityki, do
reprezentacji samorzgdowej (np. to nie my to gmina), uznania mediow za
wiarygodne Zrédta informacji, stopien zorganizowania, przynaleznos¢ do grup
branzowych, zawodowych, stopien zaangazowania spotecznego, itp.

* Intencje animatora kampanii i zamierzony cel, ktéry kampania ma osiggnaé — tutaj
istotny jest wybor opiniodawcow, multiplikatoréw informacji, oséb i instytucji
przychylnych innowacjom, zmianom, rozwojowi itd.

Wiasciwy wybdr i typologia grupy celowej sg zardwno istotne dla wyboru medium jak i dla
sformutowania informacji medialnej. Rzecz sie ma podobnie w przypadku projektowania
firmy i jej produktu — w obecnych warunkach wrecz ,przekwitajgcego” od dojrzatosci rynku
potrzeb. Istotne jest nie jaki produkt trafi do nabywecy, a kto go zechce kupi¢ w warunkach
nadpodazy i jaki nalezy zastosowac styl komunikatu, aby zwrdci¢ zainteresowanie
przesyconego informacjami odbiorcy. Logika podpowiada, ze komunikat ten powinien
odstepowac od klasyki marketingowej, a raczej skupia¢ sie na ,ludzkiej mowie”. Wszak nie
wprowadzamy na rynek kolejnego towaru konsumpcji masowej, a rzecz z wyzszych pétek
bedaca w przysztosci wtasnoscig spoteczng — jak dobra marka emocjonalna.

Dlatego zwtaszcza w tym konkretnym przedsiewzieciu, warto$¢ oceny przydatnosci
medium nie powinna opieraé sie wytgcznie na ilosciowym rozpatrywaniu segmentu (do ilu
0sOb dotrze). Powinna przede wszystkim koncentrowaé sie na wrazliwosci i jakosci
przekazu. Majac na uwadze niewielki wybdér medidow, a zwtaszcza ograniczone srodki
inwestowania w ksztattowanie i dystrybucje komunikatu (budzet zadaniowy JST), Animator
winien zdecydowanie silniejszy akcent potozy¢ na zawarto$¢ merytoryczng przekazu,
ciekawy i intrygujgcy watek, profesjonalizm kompozycji, a zwtaszcza poprawne
zastosowanie zasad tzw. copy platform — platformy (za)druku.



WYBOR NARZEDZI

W przypadku planowania spotecznej kampanii informacyjnej, najbardziej optymalne s3
narzedzia tradycyjne: Internet, prasa lokalna, radio lokalne, telewizja lokalna, druki ulotne,
afisze, oraz narzedzia uzywane okazjonalnie: reklama kinowa (przedseanse), inserting,
media niszowe, oraz przekaz ,szeptany”. W tym przypadku skuteczne zastosowanie
Internetu moze mie¢ miejsce tylko w przypadku, kiedy wykorzysta sie istniejgce, nagminnie
odwiedzane weby (gminne, informacyjne, administracyjne). Planowanie nowej strony
WWW mija sie z celem, gdyz nalezatoby zaprojektowac i przeprowadzi¢ kolejng kampanie
informacyjng o nowym nosniku dostepnym powszechnie.

Mozna réwniez stosowaé metody niekonwencjonalne, o jednorazowej sile oddziatywania i
zasiegu. Do takich nalezg np. przeprowadzenie kampanii ulotkowej w miejscach
koncentracji publicznej np. w centrach handlowych, na dworcach komunikacji publicznej, w
okresie wzmozonej aktywnosci grup zawodowych, grup specjalistycznych zainteresowan, w
czasie waznych i popularnych eventéw lokalnego kalendarza wydarzen. Jednym z wybitnie
spektakularnych chwytéw, bytoby wykorzystanie zjawiska powszechnego uczestnictwa w
nabozenstwach i S$wietach koscielnych — dystrybucja ulotek po nabozenstwach
(wyprébowana przez autora metoda).

TECHNIKI | RADY PRAKTYCZNE

Ksztattujgc elementy informacji, warto wykorzysta¢ wiedze o psychologii i planowaniu
reklamy, rozbudowang niemalze do rangi nauki. W reklamie im mniej tresci tym wiecej
rezultatu. Im mniej prezentuje sie zawartosci zmuszajgcej do koncentracji uwagi, tym wiecej
spostrzeze i zapamieta odbiorca. Istotg dobrego przekazu jest zastosowanie minimum tresci
i uzyskanie maksimum efektu. Liczy sie detal. Jedng podstawowych zasad kompozycji jest
takie umiejscowienie waznych informacji, aby wyrdzniaty sie na tle pola otaczajgcego. Tutaj
kluczowa role powinno odegra¢ wtasciwe dobranie symboli, swoistosci pisma lub
wyjatkowosci pierwszoplanowego newsa, na tle spokojnej powierzchni podstawowe;.
Powierzchnie podstawowg tworzg obrazy lub sekwencje obrazéw wizualizujgcych
tozsamos¢ firmowg (corporate identity), lub kompozycje budujgce neutralne tto dla
gtéwnego komunikatu.

Symbol zawiera skondensowane meritum, ktére w dogodnych warunkach konsumpcji
mozna rozwing¢ w intrygujacg fabute. Symbol zawsze oddziatuje fascynujgco, niezaleznie od
miejsca wystepowania obrazu... Wszystko moze mie¢ funkcje symboliczng, ale méwi sie o
jakiejs rzeczy w kategoriach symbolu wtedy, gdy niesie w sobie szczegélny fadunek
emocjonalny, a nawet pewng tajemniczosé.... Symbol okresla pewng obiektywng prawde o
miejscu, rzeczy, osobie. Prawda ta moze by¢ interpretowana powierzchownie lub gteboko.

Zasadniczg cechg symbolu jest to, ze jego pamieé jest starsza, niz pamiec¢ jego
wspotczesnego otoczenia. Dlatego odkrywanie symboli, a zwtaszcza ich znaczenia i
kontekstu kulturowego, w ktérym wystepujg, jest nie tylko znakomitym narzedziem
komunikowania, ale tez jest sensem motywu podrézy turystycznej. Symbol obok cech
nos$nika wartosci kulturowych powinien posiadac charakter perswazyjny.

Inwentaryzacja symboli tozsamosci regionalnej zostanie wykonana, na wtasciwym etapie
prac etapu badawczego strategii. Aby dobitnie zaakcentowac sygnat o innowacyjnym
przedsiewzieciu o trans granicznych relacjach w wykonaniu reprezentacji samorzagdowej



Wojewddztwa, nalezy wyeksponowaé w obrazie symbol/symbole, ktére nie wymagaja
wieloaspektowej weryfikacji emocjonalnej. Wydaje sie, ze w zestawie symboli komunikatu
o zamiarach budowy koalicji polsko-ukrainskiej na planie regionu w granicach Rzeszéw-
Lwow-Stanistawow-Uzgorod, kierowanego do mieszkarncéw Podkarpacia, powinny znalezé
sie na tym poziomie ogdlnosci np.:

tancut, Rzeszéw, folklor lokalny, Unia Europejska, Euro2012, Bieszczady, Lwow, Jasionka

Wg podstaw psychologii programowania neurolingwistycznego nalezy pamietaé, ze pole
zauwazalnosci dzielimy na figure i podstawe: powierzchnie podstawowg komunikatu. Aby
informacja byta mozliwa do tatwego przetransponowania poprzez zastosowanie wybranego
nosnika komunikacji, nalezy:

e Zaprogramowac jej tres¢ emocjonalng w zakresie semiotycznym poprzez odwotanie sie
np. do zbadanych i stwierdzonych przezy¢, doswiadczen wspdlnotowych, wspdlnych
»mianownikéw”, ikon kulturowych tgczacych spotecznosé

e Zaprogramowac jej tres¢ racjonalng — przekaz tego co chce sie zakomunikowac¢ w
zwieztej formie, stosujgc retoryke tatwg do odkodowania przez spotecznosé

W planowaniu kampanii propagandowych, medialnych niemal regutg jest wykorzystywanie
~chwytow” stosowanych w kampaniach reklamowych/marketingowych produktéw
konsumpcyjnych. Dzieje sie tak dlatego, poniewaz spotecznos¢ lokalna jest jednoczes$nie
publicznym adresatem reklam towardw i ustug masowych. Stanowig one wrecz nieodtgczny
i trwaly element otoczenia cztowieka kultury Zachodu. Ich postrzeganie mimowolne lub
dowolne jest odruchowym nawykiem, przyzwyczajeniem, niekiedy wzorcem, odnosnikiem.

COPYPLATFORM — KOMPONOWANIE KOMUNIKATU
cytat z skryptu na prawach rekopisu Krzysztofa Borkowskiego ,,Marketing w turystyce”

1. Korzys¢ konsumenta (Consumer Benefit)
Pierwsza cze$¢ Copyplatform winna sie zajmowac gtéwng korzyscig konsumenta lub
zyskiem konsumenta (Consumer Benefit). Sama obietnica czyniona konsumentowi
(Unique Selling Proposition = USP) winna byé w miare moznosci twdrcza, taka jaka nie
jest stosowana przez konkurencje. Przy tym nalezy pamietaé, ze ten odcinek winien
opisywac wrazenie NETTO, jakie wiadomos¢ reklamowa winna pozostawi¢ na werbalnej
grupie celowej.
2. Uzasadnienie (Reason Why)
Druga cze$¢ Copyplatform przynosi uzasadnienie (Reason Why) obietnicy podanej w
czesci pierwszej: np. pewna miejscowos¢ wypoczynkowa chce sie okresli¢ szczegdlnie
przyjazna dzieciom: ,,Wioska X — rajem dla dzieci” (Consumer Benefit). ,,... gdyz tu mysli
sie o dzieciach: jest letnie przedszkole, plac zabaw, sg potrawy dla dzieci, stosuje sie
ceny dla dzieci i tu czeka jeszcze wiele innych niespodzianek” (= uzasadnienie).
Oczywiscie nie wolno pokusi¢ sie o powtdrzenie innymi stowami w drugim ustepie
zapowiedzi z ustepu pierwszego. Musi to by¢ uzasadnienie prawdziwe i przez
konsumenta zaakceptowane.
3. Atmosfera
W czesci trzeciej Copyplatform nalezy opisaé¢ atmosfere, jaka winna byé wytworzona
przez reklame. Nie nalezy przy tym uzywaé¢ zadnych kopiowanych wyrazéw, ktére
odbiorcom reklamy nie mogg przekazaé¢ zadnego konkretnego wyobrazenia. Tak, np.
powiedzonko ,,modna atmosfera” (nowoczesna) praktycznie niczego nie méwi, gdyz jest
ono zbyt uogdlnione.



Lista najwazniejszych elementdéw przyciggajgcych oczy (wzrok) wedtug ich kolejnosci. Lista
ta stuzy za ogdlng regute dla sity przyciggania obrazow:

e duze obrazy przed matymi obrazami

e obrazy kolorowe przed czarno-biatymi

e ciepte odcienie barw przed srednio cieptymi odcieniami barw
¢ sekwencje obrazowe przed obrazami pojedynczymi

e |udzie przed produktami

e dzieci przed dorostymi

¢ wiele ludzi przed nielicznymi ludZzmi

e akcja przed spokojem (bezruchem)

e portret przed zdjeciem catosciowym

e oko przed portretem

¢ duze headlines (tytuty) przed matymi tytutami

e napisy reczne przed napisami drukowanymi

¢ podkreslone miejsca tekstu przed niepodkreslonymi

e krotkie stowa lub wiersze (linijki) przed dtugimi

e cyfry przed dtugimi stowami

e krotkie zdania przed dtugimi

¢ oramkowane bloki tekstu przed nieoramkowanymi

e ptaszczyzny pionowe przed poziomymi

e ptaszczyzny diagonalne (przekatne) przed pionowymi

e ptaszczyzny o ksztatcie kota (koliste) przed prostokgatnymi

Inne wskazowki dotyczgce prawidtowosci komponowania ogtoszenia:

Wiadomosé centralna winna by¢ przedstawiona optycznie.

Mniej oznacza wiece;j.

Gtéwna wypowiedz nie moze znajdowac sie wytgcznie w tekscie potocznym.
Nagtéwek musi by¢ krétki i dobitny (Headline).

Logo powinno by¢ umiejscowione w poblizu informacji reklamowej.

Ogtoszenie winno by¢ jedyne w swoim rodzaju.

Dla wtasciwej marki/oferty nalezy wypracowac osobisty charakter.

Poza ,normalnym wystgpieniem” nalezy zawsze eksperymentowac niezwyktymi
(nadzwyczajnymi) wystgpieniami (préby ogtoszen, ktére wykraczajg poza
»Zwyktose”).

NV kWM

Strona tytutowa przekazuje pierwsze wrazenie. Powierzchnie tytutowg nalezy wykorzystacé
do symbolicznego przekazania charakteru informacji. Raczej zastosowac mniej szczegotow,
a za to zrobi¢ wrazenie plakatu. Strona tytutowa winna w swej gornej trzeciej czesci
zawierac duze i dobrze czytelne okreslenie sedna przekazu.

W opracowaniu wykorzystano:
1. skrypt na prawach rekopisu Krzysztofa Borkowskiego ,,Marketing w turystyce”
2. ,NLP, wprowadzenie do programowania neurolingwistycznego”, Joseph o’Connor, John Seymour,
wydawnictwo Zyski i s-ka
3. ,Cztowiek przed lustrem” praca zbiorowa wydawnictwo Park



