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Abstract

Social campaigns are used to publicize socially important issues; they are also a tool to persuade recipients to transfer funds to
the account of a selected entity. The aim of the article is to analyze “the one percent campaign” (a campaign to incentivize Polish
taxpayers to redirect 1% of their income tax to a registered charity of their choice) carried out in Poland from the perspective of the
persuasive techniques used. The focus is on the coordination of verbal and visual means of persuasion (e.g. binary distinctions in the
vision of the world, value-charged words, contrast, hero type, camerawork, innovative applications of conventions). The use of such
devices is illustrated with materials originating with campaigns by Fundacja Dajemy Dzieciom Site (2014), WWF Polska (2012) and
Fundacja Na Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowa (2019).

Kampanie spoteczne shiza nagtasnianiu treSci waznych spotecznie, stanowia réwniez narzedzie naklaniania odbiorcéw do
przekazywania $rodkow finansowych na konto wybranego podmiotu. Celem artykulu jest wskazanie $rodkéw perswazyjnych
wykorzystywanych w kampanii 1% przeprowadzonych w Polsce. Autorka omawia wspoétdziatanie jezykowych i wizualnych narzedzi
perswazji, koncentrujac sie na srodkach stuzacych wywotywaniu emocji (m.in. dychotomiczny podziat $wiata, wyrazy nacechowane,
kontrast, typ bohatera, praca kamery, gra konwencjami). Sposéb wykorzystania tych narzedzi pokazuje na wybranych przyktadach:
kampanii Fundacji Dajemy Dzieciom Site (2014), Fundacji WWF Polska (2012) oraz Fundacji Na Ratunek Dzieciom z Choroba
Nowotworowa (2019).
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Wprowadzenie

Jak skutecznie pozyskiwac pienigdze? Pytanie trudne, jednak kluczowe dla ob-
ranego przeze mnie tematu. Mowa bowiem o przekonaniu odbiorcéw do przekaza-
nia swoich srodkéw na wybrany spoteczny cel. Z jednej strony samo naklonienie
kogo$ do podjecia takich dziatan moze stanowi¢ wyzwanie, z drugiej — konkuren-
cja wsrod podmiotow potrzebujacych wsparcia jest duza, odbiorca zas moze wy-
bra¢ jedna instytucje. W tym kontekscie waznym pytaniem jest to, w jaki sposob
organizacje probuja przekonac odbiorcow, ze to wiasnie ich dzialalno$¢ jest warta
wsparcia.

Celem artykutu jest analiza przekazow spotecznych polskich organizacji pozyt-
ku publicznego, komunikatow, ktore majg przekona¢ odbiorcéw do przekazania
1% podatku (mowa o cze$ci podatku dochodowego od os6b fizycznych, dalej w
teksScie bede uzywata skrétu 1%) na konto danego podmiotu. W Polsce historia
mechanizmu 1% nie ma dlugiej tradycji (powotany mocg ustawy w 2003 roku,
wszedt zycie w 2004 roku) (ISAP 2003), jednak kilkunastoletni okres funkcjono-
wania pozwala na przesledzenie sposobow przekonywania podatnikéw do przyje-
cia prospotecznej postawy. Skupie sie przede wszystkim na wybranych technikach
perswazyjnych, sposobach naklaniania adresatow treSci do przyjecia postawy
zgodnej z oczekiwaniami nadawcy. Interesujaca bedzie dla mnie zar6wno war-
stwa werbalna, jak i wizualna przekazow spotecznych (por. Waszkiewicz-Raviv
2015, 42-51).

Organizacja pozytku publicznego (OPP) — zarys problematyki

Kampanie 1% sq zjawiskiem skorelowanym z aktywnoscig scisle wyodreb-
nionej grupy podmiotow, wymienionych w przywotlanej juz ustawie z dnia 24
kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. W 2019
roku, wedlug danych zamieszczonych na stronie internetowej Przewodniczacego
Komitetu do Spraw Pozytku Publicznego, 1% podatku mozna bylo przekazac
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jednemu sposrod 8857 podmiotow (Przewodniczacy Komitetu do Spraw Pozytku
Publicznego 2019). Stanowi to stosunkowo duzg grupe potencjalnych instytucji,
ktore beda podejmowaty dziatania naklaniajace podatnikéw do wybrania akurat
ich.

Wazng informacja w tym miejscu wydaje sie zastrzezenie, ze mechanizm 1%
nie jest jedyng ulga, jaka przystuguje organizacji pozytku publicznego. Wsrod
udogodnien wymienione zostalty m.in. zwolnienie z optat skarbowych, sadowych,
mozliwos¢ korzystania z nieruchomosci, ktoérych wtascicielem jest Skarb Panstwa
czy prawo do dystrybucji tresci medialnych w mediach panstwowych bez optat
(zgodnie z ustawa szczegotowe rozstrzygniecia sa uwzglednione w osobnych
przepisach) (ISAP 2003). Z ulgami sga zwigzane réwniez obowiazki, miedzy in-
nymi ,.konieczno$¢ wprowadzenia wewnatrz organizacji bardziej wymagajacych
mechanizmoéw samokontroli, przejrzystos¢ dziatan i finanséw” (Przewodniczacy
Komitetu do Spraw Pozytku Publicznego 2019a). DziatalnoS¢ organizacji nie po-
winna budzi¢ watpliwosci, konieczne jest sporzadzanie raportow, dotyczacych
wydatkowania zebranych Srodkow.

Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego (wykres nr 1) pokazuja, jakie kwo-
ty zostaly przekazane wszystkim uprawnionym podmiotom w latach 2004-2018.
Widoczny wzrost wynika z rosngcej liczby organizacji majacych prawo do otrzy-
mania odpisu. Pokazuje takze, zZe podatnicy coraz chetniej korzystaja z mechani-
zmu 1% i przekazuja srodki na konto wybranej instytucji.
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Dane prezentowane sq wg roku, w ktorym Srodki zostaty przekazane OPP, a nie roku, ktérego dotyczyto zeznanie
podatkowe, np. dane za rok 2018 dotyczq odpisu 1% od podatku za rok 2017.

Wykres 1. Kwoty przekazane w ramach mechanizmu 1% w latach 2004-2018. Zrédto: GUS, Organizacje
pozytku publicznego i 1% w 2017 r./2018 r., https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/gospodarka-spolecz-
na-wolontariat/gospodarka-spoleczna-trzeci-sektor/organizacje-pozytku-publicznego-i-1-w-2017-ro-
ku,4,4.html [dostep: 25.05.2019 1.].

Wykres 2 wskazuje na obszary dofinansowywane przez podatnikéw najchetniej.
Podmioty zajmujace sie ochrong zdrowia, mimo iz nie stanowig najwiekszej grupy
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wsrod wymienionych, przejelty 54,8% kwoty. Z kolei najliczniejsze (26,3%) orga-
nizacje zajmujgce sie pomocq spoteczng i humanitarng uzyskaty 28% srodkow.
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Wykres 2: Srodki uzyskane przez organizacje pozytku publicznego w 2017 r. z podziatem na profile
dziatania. Zrédto: GUS, Organizacje pozytku publicznego i 1% w 2017 r./2018 r., https:/stat.gov.pl/
obszary-tematyczne/gospodarka-spoleczna-wolontariat/gospodarka-spoleczna-trzeci-sektor/organizacje-
-pozytku-publicznego-i-1-w-2017-roku,4,4.html [dostep: 25.05.2019 r.].

Mozliwosc¢ ubiegania sie o 1% podatku wigze sie z dziataniami komunikacyj-
nymi, ktére — skierowane do odpowiedniej grupy podatnikéw — majq na celu na-
klonienie ich do zachowania sie zgodnie z intencja nadawcy. Jednym ze sposobow
poinformowania o istnieniu organizacji, jej numerze KRS (koniecznym do prze-
kazania czesci podatku) oraz profilu dzialalnosci sa kampanie spoteczne. Wedtug
badan GUS 89,4% uprawnionych podmiotéw podejmowato inicjatywy komunika-
cyjne. Najpopularniejsza ptaszczyzng okazat sie internet (wedlug raportu to 76%
przypadkéw), 61,2% organizacji wykorzystywato ,inne Srodki” (m.in. ksigzki,
ulotki), 38,2% badanych podmiotow wskazalo na wykorzystywanie telewizji, ra-
dia i prasy do promocji treSci na swoéj temat (GUS 2019). W obliczu ograniczo-
nych zasobow, organizacje pozytku publicznego ubiegajg sie o uwage tych sa-
mych odbiorcow, co czesto przektada sie na ciekawe rozwigzania komunikacyjne.

O perswazji

W literaturze naukowej perswazja jest zjawiskiem taczonym z funkcja naktania-
jaca (Kepa-Figura 2008, 152). Rozumiem przez to pewne intencje nadawcy, ktory
uzywa roznych zabiegéw po to, by skloni¢ do czegos odbiorce. W tej czesci ar-
tykutu przywotam wybranych autoréw, ktorzy podjeli probe wyjasnienia pojecia.
Taki przeglad pozwoli na zrozumienie istoty perswazji oraz charakterystyke wy-
branych technik stuzacych naktanianiu. Nalezy zauwazy¢, ze problemy definicyjne
wynikajg m.in. z konieczno$ci odr6znienia perswazji od pojec¢ bliskoznacznych.
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Przyktadowo, Irena Kaminska-Szmaj, wyrozniajac pojecia: propaganda, perswa-
zja, manipulacja, zwraca uwage na tradycje dyscyplin naukowych zajmujacych
sie perswazja:

w badaniach lingwistycznych, definiujac pojecie perswazji, z jednej strony nawiazuje sie do
tradycji retorycznej, z drugiej za$ do teorii funkcji jezykowych oraz do teorii aktow mowy.
W klasycznej tradycji retorycznej, ktérej fundamenty stworzyt Arystoteles (...) perswazja jest
rozumiana jako wplywanie na przekonania odbiorcy za pomoca mowy przez oddzialywanie na
jego rozum, wole i emocje (Kaminska-Szmaj 2004, 20).

Daje to szeroki wachlarz mozliwosci badawczych, dzieki ktérym przekaz me-
dialny (i nie tylko) mozna rozpatrywac z roéznych perspektyw. Michat Gajlewicz,
dokonujac eksplikacji pojecia, takze wskazuje na rézne jego wymiary. Wymienia
przy tym ,przekonanie, naklanianie, nacisk, wyjasnianie, argumentowanie, nama-
wianie, odradzanie, uzasadnianie, wptywanie” (Gajlewicz 2009, 17) jako sposoby
realizacji intencji perswazyjnej. Co ciekawe, autor zwraca uwage na pozytywny
i negatywny wydzwiek komunikatéw, widoczny miedzy innymi w kampaniach
spotecznych, gdy nadawca moze naklania¢ do podjecia pewnych dziatan (wymiar
pozytywny) lub do ich zaprzestania (wymiar negatywny) (Gajlewicz 2009, 17).
Podobnie perswazje definiuje Kevin Hogan, ktéry wskazuje, iz jest: ,,to umiejet-
nosc¢ sklaniania ludzi do przyjecia twoich przekonan i wartosci poprzez oddzia-
lywanie na ich mysli i zachowania przy uzyciu specyficznych strategii” (Hogan
2010, 18). Z kolei James Borg rozumie jq jako komunikat, ktéry ma moc ksztatto-
wania postaw, opinii, dziatan odbiorcow (Borg 2006, 10).

W przywotanych stanowiskach mozna zauwazy¢ wspélny mianownik — zda-
niem badaczy dzialania perswazyjne bedq skupiaty sie na przekonaniu odbiorcy
do celu nadawcy. Kluczowe bedzie wiec pytanie o to, w jaki sposob mozna nakto-
ni¢ kogos do czegos.

Walery Pisarek (1976), skupiajac sie na funkcji perswazyjnej jezyka, jezykowe
srodki naklaniania podzielit na nastepujace grupy:

1) sposoby wyrazania modalnosci / tryby gramatyczne, wotacze-apostrofy, wykrzyknienia, gesty
foniczne, czasowniki i zwroty wskazujace jawnie na konieczno$é, przymus, potrzebe, mozli-
wos$¢, wole; przystowki i wyrazenia przystowne stuzace wzmocnieniu lub ostabieniu twierdze-
nia, przeczenia lub watpliwosci/;

2) srodki fleksyjno-syntaktyczne /m.in. 1 os. . mn.; zdania przeciwstawne, wynikowe, przyczy-
nowe, skutkowe, celowe, warunkowe i przyzwolenia/;

3) stownictwo i frazeologia jawnie wskazujace cechy, ktére moga by¢ uwazane za wyraz oceny
opisywanych przedmiotow (...);

4) wyrazy, wyrazenia i zwroty nacechowane emotywnie (...) (Pisarek 1976, 33)".

1. W jednym z artykutéw D. Kepa-Figura wskazuje, ze wymienione przez W. Pisarka narzedzia perswazyjne maja
wymiar podstawowy. Analizujac jezyk debaty politycznej, stwierdza: ,najprostsze naktanianie polega na wykorzy-
staniu impresywnos$ci gramatyki i leksyki. Sq to srodki przeznaczone do pelnienia funkcji perswazyjnej przez system
jezykowy” (Kepa-Figura 2008, 153).
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Pd6zniejsza chronologicznie jest refleksja Stanistawa Baranczaka, ktory widzi
funkcje perswazyjng wypowiedzi jako rodzaj funkcji konatywnej:

Funkcja perswazyjna wypowiedzi to szczegélna odmiana funkcji konatywnej, polegajaca na usi-
towaniu uzyskania realnego wplywu na sposéb myslenia lub postepowania odbiorcy — jednakze
nie droga bezposredniego rozkazu, a metodq utajong i posrednia, tak iz w wypowiedzi dominuje
z pozoru inna niz konatywna funkcja jezykowa (np. funkcja estetyczna, poznawcza, emotywna
itp.) (Baranczak 1983, 31).

Stanistaw Baranczak wymienia takze wybrane cztery sposoby naklaniania,
za ,mechanizmy retoryczne” uwazajac: emocjonalizacje odbioru, wykorzysta-
nie podziatu Swiata na naszych i obcych (z naciskiem na podkreslanie wspélnoty
pomiedzy nadawca a odbiorca), zwigzany z tym ,,mechanizm symplifikacji roz-
ktadu wartosci”? oraz takie formutowanie tresci, aby odbiorca nie musiat doko-
nywac ocen i wyboréw samodzielnie (w komunikacie jasno wskazana jest droga
rozumowania i oceniania) (Baranczak 1983, 35, por. Warchala 2004, 44, Kurzeja
2016, 44). Odwotujac sie do ujecia Baranczaka w analizie reklam spotecznych,
Ewa Kurzeja wskazuje na obecnos¢ przede wszystkim dwoch mechanizmow, to
jest emocjonalizacji i symplifikacji, jako szczegdlnie odpowiadajacych specyfice
przekazow prospotecznych (Kurzeja 2016, 46).

Zarowno Stanistaw Baranczak, jak i Walery Pisarek podkreslajq perswazyjnosc
wyrazow nacechowanych, ocennych, zawieszajacych (lub zmniejszajacych) ko-
niecznos¢ wysitku mentalnego odbiorcy oraz jezykowych form stuzacych budo-
waniu wspoélnoty, co réwniez pehni funkcje naktaniajaca.

Wymienione przez nich jezykowe $rodki perswazji nie stanowig pelnego,
zamknietego wykazu, tym bardziej, ze sq one zazwyczaj jednym z elementow
naklaniajagcego komunikatu. Przekonywa¢ mozna bowiem nie tylko za pomoca
odpowiedniego uzycia jezyka. Wazng role odgrywa takze warstwa wizualna czy
audialna komunikatu. W kontekscie coraz wiekszego namystu nad przekazami
o charakterze multimodalnym, zasadnym wydaje sie spostrzezenie, ze odbiorca
czesto spotyka sie z treSciami, ktore dzialajq na niego naklaniajgco poprzez uzycie
w jednym przekazie technik o réznych charakterze. Jolanta Mackiewicz, analizu-
jac zaleznoSci pomiedzy multimodalnoscia a perswazja, konstatuje: ,,Uwaza sie, ze
skoro komunikacja jest (w przewazajacym stopniu) multimodalna, to i argumento-
wanie jako rodzaj dziatalnosci komunikacyjnej powinno mie¢ charakter multimo-
dalny, a zatem i w argumentowaniu wspotpracujq ze soba rézne systemy semio-
tyczne” (Mackiewicz 2017, 20). Adrianna Siennicka, przedstawiajqc refleksje nad

2. Mechanizm polega na takim przedstawieniu $wiata, w ktérym mozna jasno wyrézni¢ grupe ,,naszych” i ,,innych”,
»obcych”. Wymiar pozytywny jest przypisywany ,,naszym”, natomiast ,,obcy” kojarzeni s z treSciami negatywnymi.
Takie dziatanie wptywa na odbiorce, ktéry ma postrzega¢ opisang rzeczywisto$¢ w — jak to okresla Baranczak — ,,czar-
no-biaty” sposob. (Baranczak 1983, 34-35).
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zmianami we wspolczesnej retoryce, stwierdza: ,,W tym nowoczesnym widzeniu
retoryki, w jej warstwie wizualnej, dobre mowienie mozna odnieS¢ do sprawnej
konstrukcji obrazu, ktory ma przekonywac, sktania¢ do myslenia, dawa¢ nam wie-
dze o nas samych oraz o otaczajacym nas swiecie” (Siennicka 2015, 74). Wydaje
sie, ze w Swietle przywotanych gloséw zasadnym jest przywotanie wybranych
technik perswazji, ktore nie majq charakteru wylacznie jezykowego.

Skupiajac sie na dziataniach, ktére mogq mie¢ zaréwno wymiar jezykowy jak
i pozajezykowy, warto odwotac sie chociazby do prac Roberta Cialdiniego, ktory
wsrdd technik stuzacych naktanianiu wymienia miedzy innymi uzycie autorytetu.
Przywotuje eksperyment Milgrama®, opisuje takze badania nad autorytetem zwia-
zanym z okreSlonym zawodem, pozycjq spoteczna a nawet wygladem (Cialdini
2007, 218-245). Zdaniem badacza, podmiot widziany jako autorytet wigzany jest
przez odbiorce z kategoriami eksperckosci, doSwiadczenia, wiarygodnosci i wie-
dzy (Cialdini 2017, 212-216). Wykorzystanie wypowiedzi 0sob postrzeganych jako
autorytety rowniez moze peic taka role (Grzywa 2010, 107)*. Glos polecenia,
aprobaty, zachecenia do podjecia pewnych dziatan ptynacy od nadawcy wiarygod-
nego, moze dziata¢ naktaniajaco, co wiecej: ,,czasem ludzie ulegaja autorytetom
w sposOb mechaniczny, mato tego, mogq ulegac¢ ich pozorom w postaci stroju czy
symboli przypisywanych prawdziwemu autorytetowi” (Grzywa 2010, 113) co jest
potwierdzeniem przywolywanego wczesniej obserwacji R. Cialdiniego. Podobng
funkcje moga spetniac¢ takze osoby znane, cieszace sie sympatia, swoja obecno-
Scig uwiarygodniajace przekaz (Kurzeja 2016, 79).

Jako technike perswazji wskazuje sie takze wykorzystanie odpowiednie-
go bohatera przekazu. Agnieszka M. Wisniewska oraz Katarzyna Liczmanska
omawiajg pewne cechy postaci, ktére beda dziataly na odbiorce w sposob na-
klaniajacy. Wsrod tych cech autorki, powotujac sie na innych badaczy, wymie-
niajg kategorie wiarygodnosci, wiadzy oraz atrakcyjnosci a takze sympatii, ktora
moze odczuwac odbiorca wzgledem nadawcy (Wisniewska, Liczmanska 2011,
136-137). W tym miejscu wazne jest takze to, w jaki sposob zostanie pokaza-
ny bohater. Odpowiednie kadrowanie, skupienie na mimice postaci, nawigzanie

3. We wspomnianym eksperymencie badano wplyw autorytetu na ludzkie zachowania. Jak wskazuje P. Sekowski:
»celem bylo empiryczne badanie, w warunkach laboratoryjnych, destrukcyjnego postuszenstwa. Chodzito o to, aby
zobaczyg¢, jak daleko jest w stanie posunac sie cztowiek w zadawaniu cierpienia drugiemu cztowiekowi, jesli jest mu
to sugerowane przez autorytet” (Sekowski 2012, 29).

4. Nalezy zastrzec, ze A. Grzywa w przywolanym opracowaniu wymienia mechanizmy manipulacji. Korelacja po-
miedzy perswazjq a manipulacja jest przedmiotem dyskusji badaczy i wydaje sie, Ze nie ma ostatecznej zgody co do
rozumienia zakresu tych poje¢. Trafna wydaje sie obserwacja cytowanej juz D. Kepy-Figury, ktéra wskazujac na podo-
bienstwa pomiedzy perswazja a manipulacja konstatuje, iz sytuacje komunikacyjne nalezy rozpatrywac jednostkowo,
z uwzglednieniem relacji taczacej nadawce i odbiorce. Autorka twierdzi, Ze: ,,manipulacja nie ma charakteru czysto
jezykowego. Aby doszto do manipulacji, istnie¢ musi okreslona relacja pomiedzy nadawca a odbiorca (...) opozycja
podmiotowe-przedmiotowe traktowanie odbiorcy w praktyce nie pozwala jednak na ostateczne odréznienie perswazji
od manipulacji, poniewaz odnosi sie do trudnych do udowodnienia relacji miedzy odbiorca a nadawca” (Kepa-Figura
2008, 153). Mamy zatem pewne techniki, ktére mogg by¢ wykorzystane jako perswazyjne lub manipulacyjne, stad
przywotany mechanizm traktowany jest przeze mnie jako mozliwy do wykorzystania w sposob perswazyjny.
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kontaktu wzrokowego z odbiorcg sq takze traktowane jako dzialania perswazyj-
ne (Wisniewska, Liczmanska 2011, 139-141). W omawianym artykule badaczki
analizuja rowniez wykorzystanie dziecka jako bohatera komunikatu. Stwierdzaja:
,Czlowiek posiada wyobrazenia o dziecku jako o istocie niesamodzielnej, nie-
poradnej, jednocze$nie niewinnej i naturalnie dobrej, co uruchamia wrodzony
mechanizm opiekunczosci” (Wisniewska, Liczmanska 2011, 141). Standardowe
reakcje odbiorcow na postac dziecka mogq by¢ wynikiem dziatan perswazyjnych,
dziatajacych na ich emocje.

Wymienione powyzej sposoby dziatan perswazyjnych (jezykowych i pozaje-
zykowych) nie stanowig pelnego katalogu technik stuzgcych naktanianiu, moga
postuzy¢ jednak za punkt wyjscia do analizy wybranej przeze mnie specyficznej
formy komunikacji.

Wybrane przyklady kampanii

Na poczatku tekstu zaznaczytam, iz celem analizy jest namyst nad sposoba-
mi sklaniania odbiorcéw do przyjecia prospotecznej postawy i podjecia decyzji
o przekazaniu 1% podatku na konto konkretnej instytucji. Do analizy wybratam
przyktady kampanii spotecznych, kierujac sie tematem dziatan spotecznych, to jest
przekonaniem odbioréw do przekazania 1% podatku na okreslony cel. Wybrane
dzialania w mojej ocenie sq ciekawymi przyktadami, w ktorych wykorzystano
techniki perswazji o réznym charakterze. Ich wspdlnym mianownikiem wyda-
je sie by¢ miedzy innymi wykorzystanie nowych mediéw do promocji przekazu
spotecznego. Pozwala to na wykorzystanie komunikatow wielokodowych, mul-
timodalnych. Nadawca moze wiec uzy¢ roznych technik stluzacych naklanianiu,
zarowno o charakterze jezykowym, jak i wizualnym czy audialnym. Przywotane
ponizej dziatania spoteczne s przyktadem komunikatow, w ktérych wykorzysta-
no zréznicowane narzedzia perswazyjne. Media internetowe postuzyly nadawcom
jako specyficzny nos$nik tych tresci (czesto nie jedyny), pozwalajacy chociazby na
uzyskanie kontaktu z odbiorcami (interaktywnosc¢). Analizowane przekazy lokuja
sie w przywolanych wczesniej ,,profilach dziatania” oméwionych w raporcie GUS
(pomoc spoteczna, ochrona sSrodowiska oraz dzialania na rzecz trzeciego sektora).

Pierwszym przykladem, ktéry chcialabym omowic, jest kampania 1% przepro-
wadzona przez Fundacje Dajemy Dzieciom Site (do 2016 roku Fundacja Dzieci
Niczyje) przy wspolpracy m.in. z McCann Worldgroup w 2014 roku (Fundacja
Dajemy Dzieciom Site 2016). Fundacja zajmuje sie szeroko pojeta ochrona dzieci,
zwraca uwage na problem przemocy psychicznej i fizycznej, ktorej doSwiadcza-
ja miodzi ludzie. Jako elementy misji wymieniono m.in. pomoc prawng i psy-
chologiczng ofiarom przemocy, dzialania edukacyjne, zwiekszajace swiadomos¢
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najmtodszych w kwestii zachowan przemocowych, programy skierowane do osob
dorostych, uSwiadamiajgce im formy przemocy, inicjatywy lobbingowe majace na
celu ochrone praw dziecka (Fundacja Dajemy Dzieciom Site 2019).

W kampanii z 2014 roku jako Zrédto komunikacji wykorzystano internet, wy-
Swietlano takze odpowiednio przygotowane spoty w wybranych kinach (Fundacja
Dajemy Dzieciom Site 2016). W dziataniach komunikacyjnych zdecydowano sie
tez na wykorzystanie interaktywnej aplikacji, co stanowito nowe rozwigzanie ko-
munikacyjne na ptaszczyznie polskich kampanii spotecznych.

Glownym bohaterem kampanii jest Adas, kilkuletni chtopiec, ktérego poznaje-
my w sytuacji odrabiania lekcji. Ponizej przywotlam sceny wykorzystane w apli-
kacji (w cudzystowach przywotane sa wypowiedzi zaczerpniete z materiatow do-
stepnych na: Fundacja Dajemy Dzieciom Site 2016). Do pokoju chtopca wchodzi
ojciec, ktory wita sie z synem (,,CzeS¢ synu, co tam stychac? Jak tam, byty jakie$
bramki, gola strzelites?”). Adas przyznaje, ze strzelil jednego gola, co spotyka
sie z aprobatg ojca. Budowana narracja nie wprowadza do tego momentu zad-
nych elementéw mogacych zaniepokoi¢ odbiorce. Ot, zatroskany ojciec dopytuje
dziecko o mijajacy dzien. Wazne jest to, ze odbiorca, obserwujac sytuacje, widzi
na pierwszym planie chiopca, co pozwala na szczeg6towq analize mowy ciata
bohatera. Nalezy doda¢, ze zaréwno chlopiec, jak i jego ojciec ubrani sg schlud-
nie, wystrdj pokoju chtopca wskazuje na dobrg kondycje finansowq rodziny. Taki
zabieg pozwala przeltamywac stereotypy, ze do sytuacji przemocowych dochodzi
wylacznie w rodzinach dysfunkcyjnych. Te zabiegi lokuja sie w technikach o cha-
rakterze wizualnym, wymienionych w poprzednim paragrafie. Pokazanie chlopca
w sposéb ulatwiajacy odbiorcy sledzenie zmian, jakie zachodzgq w dziecku, po-
zwala na wywolanie silniejszych reakcji emocjonalnych. Dodatkowo, wykorzy-
stano tu takze odpowiedni typ postaci. Dziecko ma wzbudzi¢ w odbiorcy sympa-
tie, z rozwojem narracji zas — wspotczucie. Wracajac do przekazu, odbiorca widzi,
iz ojciec jest wyraznie zainteresowany zajeciem syna. Pyta: ,,Co tam piszesz?”,
catluje chtopca w gltowe na znak czulosci. Nagle zauwaza kartkoéwke chtopca, oce-
niong na 3-. Wybucha: ,,Co to jest? Co, gluchy jestes? Pytam sie, co to jest? Co,
odejmowanie jest takie trudne, tak? Trzy minus? A wiesz ile to jest trzy minus
trzy? Zero! Rozumiesz? Kompletne zero, takie jak ty! Ja cie zaraz naucze matema-
tyki. Prosze bardzo, masz pét minuty zeby to rozwigza¢. P6t minuty!” (Fundacja
Dajemy Dzieciom Site 2016).

Podczas sytuacji odbiorca widzi strach chtopca oraz ztos¢ ojca. Dziecko wy-
raznie boi sie, cala sytuacja sprawia, iz ogladajacy zaczyna chlopcu wspotczuc.
W tym momencie pojawia sie najazd kamery na kartke z wypisanymi dziatania-
mi. Okazuje sie, ze to odbiorca ma rozwigzac¢ zadania matematyczne, ma na to
p6t minuty (czas jest odmierzany, pewnym stresorem jest dzwiek sekundnika).
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Rozwigzaniem jest numer KRS Fundacji. Po prawidlowym rozwigzaniu zadania
glos z offu mowi: ,,to rozwigzanie, ktore ocali Adasia od przemocy. Przekaz 1%
podatku Fundacji Dzieci Niczyje”. Nadawcy przewidzieli, Zze w poSpiechu liczacy
moze sie pomyli¢. Stworzono trzy ,,zte scenariusze”, ktére pojawialy sie po bted-
nym wykonaniu dziatania. I — Ojciec krzyczy ,,pod Sciane debilu”, jednoczesnie
odpinajac pasek od spodni. IT — Adas nazywany jest ,,gtabem”, ojciec wyraznie po-
wstrzymuje sie od uderzenia dziecka, jednak do pokoju wchodzi matka, na ktorej
skupia sie agresja mezczyzny (,,Czyja to jest wina, ze taki idiota po ziemi chodzi,
co?). III - ,,Co to za bazgroty sa? To ma by¢ dobry wynik?”. Do matki: ,,A ty co sie
patrzysz? Co, debila nie widziatas? To w lustro spojrz!”. Jesli trzykrotnie nie uda
sie wprowadzi¢ poprawnego numeru, podawana jest prawidtlowa odpowiedz. Jesli
podany zostal dobry wynik, widzimy jak Adas jest chwalony i nazywany przez
ojca ,,zuchem” (Fundacja Dajemy Dzieciom Site 2016).

Od poczatku historii odbiorca jest ,wiaczany emocjonalnie” — wspotczuje
chlopcu (nie bez znaczenia jest tu opisane wczesniej kadrowanie i montaz, istotna
jest takze audialna strona komunikatu — wykrzyczenie zdan poteguje emocjonal-
nosc¢ przekazu), darzy go sympatia, ojca zas$ nie lubi. Tak uksztalttowany odbiorca
dostaje zadanie z informacja, Ze to on moze uratowac¢ Adasia. Wykorzystany jest
tu mechanizm opisany przez Stanistawa Baranczaka, czyli emocjonalizacja prze-
kazu. Wedtug badacza ,,0dbior (tekstu, przyp. M.P.) ma sie stac irracjonalny i za-
lezny od sympatii czy uprzedzen istniejagcych w Swiadomosci lub podSwiadomosci
ogotu odbiorcow” (Baranczak 1983, 33). Istotne sg tu pojawiajace sie inwektywy,
uzywane jako okreslenia chtopca: ,,debil”, ,glab”, ,, kompletne zero” wykrzycza-
ne w strone wyraznie bojacego sie Adasia. Stowa sa nacechowane emocjonal-
nie, dzialaja pobudzajaco na odbiorce (takze poprzez sposéb ich wypowiadania).
Widzi on nieadekwatne zachowanie ojca w stosunku do sytuacji, agresje stownag
i fizycznag, skierowang w strone dziecka i jego matki. Silg tej kampanii jest — poza
wyrazng emocjonalizacjg przekazu — zaangazowanie odbiorcy. Nie jest biernym
odbiorca, on ma mozliwos¢ ,,ocalenia Adasia”. Pomytka kosztuje, mozna mie¢
wrazenie, ze to po czesci wina odbiorcy (nie postarat sie wystarczajaco). Wynik,
ktory okazuje sie by¢ numerem KRS, moze zostac lepiej zapamietany dlatego, ze
dostownie to te cyfry ratujg chtopca. W zakoniczeniu uzyto bezposredniego zwro-
tu do adresata, stosujac 2 os. l. poj. trybu rozkazujacego: ,przekaz”. Jezykowy
srodek perswazyjny (wymieniany przez Pisarka), bezposrednio wskazuje na po-
zadane zachowanie odbiorcy, ktore w kontekscie catej historii uratuje chlopca.
Sformutowanie padajace na zakonczenie przekazu ,to rozwigzanie, ktore ocali
Adasia od przemocy” wskazuje na pewnos$¢, gwarantowany efekt naszych dziatan,
co rowniez moze dopingowac odbiorce do przyjecia proponowanego rozwigzania.
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Innym przyktadem kampanii 1% sg dziatania WWF z 2012 roku, w ktorych wy-
korzystano m.in. zaskakujqcq narracje, animowang forme i humor jako strategie
majace na celu (poza naklonieniem do pozadanego dzialania) zwrocenie uwagi
na przekaz w obliczu coraz wiekszej liczby podmiotow ubiegajacych sie o 1%.
Kampania byla zrealizowana przez TBWA Warszawa (PRoto 2013). WWF jest
organizacjq zajmujgcg sie ochrong srodowiska, 1% to jeden z mechanizmoéw po-
zyskiwania srodkéw na realizacje celow podmiotu. Obecnie na stronie interneto-
wej WWF odbiorca moze dowiedziec sie, w jaki sposob przekazac¢ 1% podatku,
kto moze uczestniczy¢ w mechanizmie (WWF 2019). Do naklonienia odbiorcow
postuzono sie miedzy innymi odpowiednig forma (2 os. l. poj. trybu rozkazu-
jacego), m.in.: ,Przekaz swdj 1% na ochrone przyrody”, ,,Przekaz 1% podatku
Fundacji WWF Polska”, ,,Przekaz darowizne”, ,,Adoptuj zwierze” (WWF 2019).
Forma rozkazujaca stuzy miedzy innymi do mobilizacji odbiorcy, naktonienia go
to postepowania zgodnie ze zwerbalizowanymi treSciami.

W 2012 roku, poza strong internetowa, jako dziatania komunikacyjne wyko-
rzystano spot emitowany w telewizji i w kinach, zachecajacy do przekazywania
1% podatku na ochrone rysia, podtrzymywano takze kontakt mailowy z osoba-
mi, ktore w przesztosci wsparly (PRoto 2013). Kolejnym elementem przyciagaja-
cym uwage podatnikow byt animowany spot, opowiadajacy historie Czerwonego
Kapturka (kampanie spoleczne.pl 2012). W niespelna minutowym przekazie od-
biorca poznaje Czerwonego Kapturka, jednak juz po kilku sekundach jasne jest,
ze nie jest to posta¢ znana mu z bajek. Kapturek Smieci w lesie, hatasuje, wycina
drzewa, pije alkohol, dreczy zwierzeta (ktére wyraZnie sg na skraju zatamania).
Animowang narracje dopelia metalowa, ostra muzyka. Taka strategia narracyjna
jest zaskakujgca, bawi¢ moze oryginalne zaprezentowanie bohaterki. Czerwony
Kapturek, tradycyjnie posta¢ pozytywna, w spocie WWF staje sie wrogiem przy-
rody. Taki zabieg moze przycigga¢ uwage odbiorcy, zas zdobycie zainteresowania
otwiera droge do dalszych dziatan perswazyjnych. Spot zakonczony jest stowami:
,otrasznie jest, gdy nie ma wilka. Przekaz 1%, zeby wrocit do lasu”, uzupehio-
nymi adresem strony internetowej, ktorag omowitam wczeSniej. Ponownie uzy-
te zostaty srodki wymienione przez W. Pisarka, tj. tryb rozkazujacy (,,przekaz”),
wyrazy oceniajace, ujawniajgce stosunek nadawcy do prezentowanych zdarzen
(,strasznie”) oraz odpowiednia skladnia (spéjnik ,zeby” wskazuje na celowos¢
zachowan). W tym przypadku poza dzialaniami werbalnymi wazne sg takze dzia-
tania wizualne oraz warstwa muzyczna. Animowana forma, ktéra moze budzic¢
skojarzenia z bajkami, opowiesciami dla dzieci, kloci sie z agresywna historig
opowiadang za pomocg obrazow (spotegowang warstwa audialng). Taki zabieg
ma wymiar humorystyczny, co przyciaga uwage odbiorcy, stanowigc wstep do
dalszych dziatan naklaniajacych.
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Inng kampanig, ktora zachecata Polakéw do partycypacji w mechanizmie 1%,
byla inicjatywa Fundacji Na Ratunek Dzieciom z Choroba Nowotworowa prze-
prowadzona w 2019 roku pod hastem ,#pokaPITa”. Co ciekawe, prymarnym ce-
lem dziatan byto sktonienie odbiorcow do przekazania 1% podatku w ogole (bez
konkretnego wskazania na inicjatora kampanii). W dziataniach komunikacyjnych
wykorzystano mechanizm tagowania — kampania wzywata do zrobienia sobie
zdjecia lub nakrecenia filmu z dowodem wskazania dyspozycji przekazania 1% na
konto wybranej OPP oraz opublikowania materiatlow w mediach spotecznoscio-
wych. Na stronie internetowej nadawcy zamieszczono instrukcje:

Tylko 14 z 25 milionéw Polakéw przekazuje 1% podatku. ZMIENMY TO RAZEM! Daj dobry
przyklad! Podejmij wyzwanie z Anita Sokolowska:

* przekaz 1% podatku

* zréb sobie zdjecie albo filmik z PIT-em

* wstaw go na Facebook, Instagram, Youtube albo Twitter

* otaguj wpis #pokaPITa

Pokaz, ze Ty pomagasz! (Fundacja na Ratunek Dzieciom z Choroba Nowotworowa 2019).

W przywolanym tekscie mozna dostrzec srodki jezykowe stuzace perswazji:
wyrazna ocena sytuacji i zjawisk (,,tylko” uzyte do podkreSlenia, ze niewielka
grupa podatnikéw przekazuje 1% podatku, ,,dobry przyklad” jasno wskazujacy
na aprobate przyjecia promowanej postawy, jednoczesnie podkreSlajacy mozli-
wosSC stania sie wzorem dla innych), tryb rozkazujacy (,,podejmij”, ,przekaz”,
zrob”, ,otaguj”, ,,pokaz”), wykrzyknienie dynamizujace przekaz a jednoczesnie
pobudzajace odbiorce, podkreslanie wspolnoty pomiedzy stronami komunikacji
(,zmienmy to razem”). Wazne jest takze to, kto méwi. W czeSci teoretycznej tek-
stu przywotatam ustalenia dotyczqce mechanizmu autorytetu jako sposobu reali-
zowania dziatan perswazyjnych. W omawianej kampanii zdecydowano sie na za-
angazowanie 0sob znanych, ktérych obecnosc i poparcie miato sktoni¢ odbiorcow
do przyjecia promowanych czynnosci. W cytowanym fragmencie tekstu wymie-
niono nazwisko Anity Sokotowskiej (aktorki), w przekazach pojawily sie takze
inne znane osoby, m.in. Jan Miodek, Maja Popielarska, Zbigniew Zamachowski,
Red Lipstick Monster (Fundacja na Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowa
2019). Obecnosc oséb rozpoznawalnych, popierajacych dang idee, rowniez dziata
perswazyjnie, moze zmobilizowac odbiorce do dziatania. Wspomniana mobiliza-
cja jest mozliwa takze poprzez nazywanie inicjatywy ,,wyzwaniem”.

Analizie poddam jeden z przekazow dystrybuowanych w ramach kampanii,
ktorego autorem jest Jan Miodek:

Zbliza sie czas rozliczenia podatkowego za rok 2018. Bedziemy wypetnia¢ PIT-y, urzedy skarbo-
we beda za nas wypetnia¢. Gorqco Pafstwa namawiam, robie to od samego poczatku, od kiedy
byto to mozliwe, aby jeden procent od podatku odpisa¢ na rzecz takiej czy innej organizacji. To
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jest ruch oddolny, to jest ruch prawdziwie demokratyczny, a jednoczesnie decydujac sie na ten
odpis 1% wspieramy takg czy inng instytucje, ktéra w istocie swoich dziatan jest najszlachet-
niejsza ze szlachetnych. Kazda z nich. Dlatego gorgco namawiam do tego odpisu 1% (Fundacja
na Ratunek Dzieciom z Choroba Nowotworowa 2019a).

Jan Miodek jest jezykoznawca, profesorem, nauczycielem akademickim, oso-
ba znang z mediow (m.in. z programu ,,0jczyzna polszczyzna”). Poparcie przez
niego inicjatywy mozna odczytywac jako zastosowanie techniki autorytetu. Poza
tym autor uzywa w swojej wypowiedzi zabiegdbw majacych na celu sklonienie
odbiorcy do przyjecia promowanej perspektywy. Nadawca tworzy z odbiorcg po-
czucie wspolnoty (,,bedziemy”, ,nam”), lokuje sie w grupie osob, ktérych 6w
problem dotyczy. Stanistaw Baranczak pisat o ,,mechanizmie wspolnoty Swiata
i wspolnoty jezyka” (Baranczak 1983, 34), ktory tutaj jest widoczny w jezyko-
wych zabiegach stluzacych budowaniu plaszczyzny porozumienia, wspolnoty
doSwiadczen. Jan Miodek zwraca sie bezposrednio do odbiorcow, jednoczesnie
— przyjmujac w niektorych miejscach perspektywe oficjalng — wyraza swoj sza-
cunek do nich (,,Panstwa”) (por. Dybalska 2004, 145-204). Wykorzystuje takze
zwroty wzmacniajgce przekaz (,,gorgco namawiam”), jasno okreslajac cel wypo-
wiedzi. Odwotuje sie ponadto do cenionych przez odbiorce wartosci. Nazywajac
decyzje przekazania 1% podatku na konto wybranej organizacji ,,ruchem oddol-
nym, prawdziwie demokratycznym” oraz okreslajac kazda z OPP mianem ,,szla-
chetnej”, wykorzystuje stownictwo wartoSciujace, okreSlajace cechy zjawisk (tu
pozytywne) (patrz typologia Pisarka, ale rowniez ,,mechanizm symplifikacji roz-
ktadu wartosci” Baranczaka), zaliczane do jezykowych srodkow perswazyjnych.
Jan Miodek, wystepujac w roli autorytetu, podkresla, ze on takze przekazuje 1%
podatku, co rowniez ma sktoni¢ odbiorce do podjecia promowanych w kampanii
krokow.

W przywotanych przykladach wykorzystano rézne techniki perswazji. W kaz-
dej z kampanii zastosowanie miaty wybrane Srodki jezykowe (tryb rozkazujacy,
wyrazy wartosciujace, odpowiednia sktadnia). W analizowanych przyktadach po-
jawily sie takze bezposrednie zwroty do adresata, jasno wskazujace na postulo-
wane przez nadawce zachowania. Mimo to, w warstwie werbalnej mozna wska-
zac tez roznice. W pierwszym przykladzie mamy do czynienia z agresja stowna,
skierowang do dziecka. Pojawiajace sie obrazliwe stowa ,,podgrzewajq” emocje
odbiorcy. W dwdch pozostatych kampaniach nie uzyto tego typu sformutowan, za-
stosowano jednak wyrazy wartosciujgce (negatywnie i pozytywnie), zachecajace
do konkretnych dziatan. Uwzgledniajac warstwe wizualng nalezy zwrdci¢ uwage
na odpowiednie kadrowanie i celowe wykorzystanie planow (kampania Fundacji
Dajemy Dzieciom Site), swoista i celowa amatorskos¢ wybranych materialow
wizualnych (,,#pokaPITa”) czy animowang forme zdynamizowana odpowiednia
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warstwa audialng (dziatlania WWF). Ciekawaq strategiq jest takze zaskoczenie od-
biorcy, widoczne szczegolnie w pierwszym i drugim przykladzie. Zaskakiwac
mozna niespodziewanym zwrotem akcji (wybuch agresji ojca) czy zabawa ze zna-
nymi odbiorcom schematami narracyjnymi (bajka o Czerwonym Kapturku).

Zakonczenie

Celem artykutu byla prezentacja srodkéw perswazyjnych, jakimi postuguja sie
organizacje pozytku publicznego, by przekona¢ podatnikow do przekazania 1%
podatku na okreslony cel. W analizowanych tresciach dominowal przekaz emo-
cjonalny. Wykorzystywane byly wyrazy wartoSciujqce, stanowigce ocene zjawisk,
pokazujace pozadang perspektywe widzenia sytuacji, silnie dzialajace na sfere
uczu¢ odbiorcy. Adresat otrzymat przekaz wyraznie wskazujacy na zasadnosc¢
podjecia promowanych zachowan.

Wazna role perswazyjng odgrywajq takze inne srodki, miedzy innymi atrakcyj-
nos¢ warstwy wizualnej, nieszablonowe dziatania narracyjne, angazowanie osob,
ktorych obecno$¢ bedzie dziatata uwiarygodniajaco na przekaz. Nadawcy zdaja
sobie sprawe, Ze konkuruja z powiekszajaca sie grupa OPP, liczba podatnikéw jest
ograniczona (a kazdy moze wybrac tylko jeden obdarowywany podmiot) dlatego
warunkiem sukcesu komunikacyjnego bedzie wyrdznienie sie przekazu. Wydaje
sie, ze pewna tendencjq sq dzialania medialne, w ktorych — poza ,,tradycyjnymi”,
naklaniajacymi bezposrednio, formulami jezykowymi — wykorzystywane sg roz-
wigzania w r6zny sposéb angazujace odbiorce emocjonalnie.
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