Opinia publiczna

Tomasz A. Winiarczyk

Opinia publiczna

* pojecie opinii

e oOpinia spoteczna a publiczna

 funkcje opinii publicznej

« czynniki wptywajgce na ksztattowanie sie
opinii publicznej

* media a opinia publiczna




opinia

« wyartykutowany zespot poglagdéw o
roznym stopniu spojnosci i
logicznosci, dotyczgcy zagadnien
bedacych w obszarze
zainteresowan danej jednostki lub
grupy spotecznej oraz skierowany
do okreslonego adresata

opinia spoteczna (publiczna)

* 0got pogladow cztonkow
spoteczenstwa lub jego
znaczniejszych odtamow na sprawy
stanowigce w danym momencie
przedmiot ogdlnego
zainteresowania




roznice pojeciowe

« opinia publiczna to ta czesc¢ opinii
spotecznej, ktora dotyka zagadnien
majgcych znaczenie polityczne
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FUNKCJE OPINII PUBLICZNEJ

» eksplikacyjna (wyjasniajgca)
integracyjna

« konsultacyjna

» kontrolna

* kreacyjna




funkcja eksplikacyjna

* stuzy wyjasnianiu zjawisk (w tym
problemow) istniejgcych w
spoteczenstwie

» pokazuje rozktad poglagdow w
spoteczenstwie

funkcja integracyjna

« pozwala zbiorowosci stworzyc¢
poczucie wiezi grupowej

« zwieksza poczucie wiezi spotecznej,
np. politycznej




funkcja konsultacyjna

 dostarczanie informacji o tym, co
sgdzi spoteczenstwo

+ taka informacja moze wptywac na
rozktad opinii w przysztosci

« prawidtowosc realizowania tej
funkcji zalezy od poprawnosci
badania opinii

funkcja kontrolna

* Instytucje publiczne muszg
uwzglednia¢ poglady spoteczne w
swych decyzjach i dziataniach

» skutkuje aprobatg bgdz
dezaprobatg dla poczynan wtadzy

« wtadza moze dlatego chciec zatajac
lub fatszowac opinie publiczng




funkcja kreacyjna

« zdolnosc¢ opinii publicznej do
tworzenia lub niszczenia tadu
spotecznego

* moze to polegacC na wynoszeniu do
wiadzy lub usuwaniu danego
polityka czy parti

CZYNNIKI KSZTALTUJACE
OPINIE PUBLICZNA

* Interesy jednostkowe

« wyobrazenia o interesach grupowych
» wiedza o faktach

 stereotypy, mity i utopie

* przesady i uprzedzenia

» plotki i pogtoski § |




interesy jednostkowe

« przekonanie, czy dane zachowanie
badz poglady stuzg mnie
(konkretnej jednostce)

wyobrazenia o interesach
grupowych

» przekonanie, czy dane zachowanie
badz poglady stuzg danej grupie
spotecznej




wiedza o faktach

 informacja o zdarzeniu, ktore staje
sie przedmiotem opinii

* wiedza teoretyczna o danym
Zjawisku

stereotypy, mity i utopie

« STEREOTYP to funkcjonujgcy w
Swiadomosci spoteczenstwa uproszczony,
skrotowy i zabarwiony wartosciujgco
obraz rzeczywistosci, odnoszgcy sie do
grup spotecznych, osob, sytuacii,
instytuciji, utrwalony wielokrotnym
powtarzaniem




stereotypy, mity i utopie

« MITY i UTOPIE to wyobrazenia
historycznie i socjologicznie ugruntowane
w Swiadomosci ludzkiej, majgce za
zadanie wyjasniacC procesy zachodzgce w
rzeczywistosci
— MITY dotyczg przesztosci
— UTOPIE dotyczg przysztosci
« czesto mit i utopia na dany temat sg
powigzane
— (np. w odniesieniu do narodu i jego
wyjatkowosci)
na ogot grajg role destruktywng, choc nie
zawsze

Polska
Kraj miekiem | miodem plynacy

przesady i uprzedzenia

« PRZESAD - poglad, przekonanie
sprzeczne z faktami i trudne do usuniecia
Zza pomocg racjonalnej argumentacji;
szczegolny objaw bezwtadnosci psychicznej, w
ktorym ujawnia sie dziatanie starych nawykow
paralizujgcych istotne mozliwosci przeobrazen
spotecznych i kulturalnych

- UPRZEDZENIE — antypatia oparta na
niestusznej generalizacji; negatywny
stosunek do kogos lub czegos, powstaty
w wyniku powzietych z gory, nie
sprawdzonych przekonan

— Zzjawiska te sg wynikiem stanu psychicznego
danego podmiotu

Magda, on ma murzynski glos;
powiem mu, 2e Juz ten samochéd
sprzedali$my




plotki i pogtoski

PLOTKA - niesprawdzona lub ktamliwa
informacja, powodujgca utrate dobrego
wizerunku osoby, ktérej dotyczy

POGLOSKA — nie dajgce sie
zweryfikowac oceny lub wyjasnienia
zjawisk przekazywane od osoby do osoby
dotyczgce jakiegos obiektu, wydarzenia
lub problemu znajdujgcego sie w centrum
uwagi

EUROPA uprzedzen

o wschéd, zacofani o dzicz batkariska
o podstepni, obtudni o zdrajcy Stowianszczyzny
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wplyw mediow
na opinie publiczng

« wptyw bardzo silny
— bezposrednio: przez kontrole informac;i
— posrednio: przez wptywanie na agende
polityczng, czyli liste problemow, ktore
znajdujg sie w centrum
zainteresowania rzgdow

Badanie opinii publicznej
a zycie spoteczne

« przedmiot badania opinii publicznej

* metody badania opinii publicznej
— jakosciowe i ilosciowe
— C€zym sg sondaze
— czym jest grupa reprezentatywna

» osrodki badania opinii publicznej

* Cco wptywa na wynik badania opinii
publicznej

« zastosowanie badania opinii publicznej
— marketing, w tym polityczny




BADANIE OPINII PUBLICZNEJ

« Badaniem opinii publicznej
zajmuje sie socjologia za
pomocg metod statystycznych,
Zwtaszcza sondazy.

» Poszczegolne osrodki
badawcze roznig sie pod
rezultatami badan wzgledem

@ metodologicznym.

przedmiot badania




metody badania opinii publicznej

METODY
JAKOSCIOWE

(zwykle grupowe)
umozliwiajgce
obserwowanie
achowania

* wywiad, rozmowy

METODY ILOSCIOWE

omnibus survey
— dotyczy réznych tematow,
przeprowadzane regularnie
— badanie powstaje przez potgczenie
pytan pochodzgcych od réznych
zleceniodawcow

badanych w ad hoc survey
konkretnych — dotyczy ztozonej kwestii, wymaga
sytuacjach indywidualnego badania

— wielokrotnie drozsze od
omnibusowych

Badania ilosciowe wykorzystujg analize parametréw liczbowych, charakteryzujgcych badane
zjawisko lub obiekt badan.

W badaniach jakosciowych nie wykorzystuje sie pomiaru ilosciowego (jak w badaniach ilosciowych)
lecz stosuje sie techniki, ktére majg na celu wydobycie wiedzy od badanych osob.

Badania jakosciowe koncentrujg sie na gtebszej analizie danego zjawiska

Charakterystyka powszechnie stosowanych metod badawczych

Metody i techniki ,,jakosciowe”
(niestandaryzowane)

Metody i techniki ,,iloSciowe”
(standaryzowane)

Wywiad: swobodny, biograficzny
(Biographical Interview), pogtebiony (In-
Depth Interview), grupowa dyskusja
zogniskowana (Focus Group Interview)

Obserwacja:
uczestniczgca/nieuczestniczaca,
jawna/niejawna

Eye-tracker: mapy fokusowe, mapy
cieplne

auejomAm aueQ

Badania monograficzne
Case study

Wywiad kwestionariuszowy (prowadzony przez
ankietera): bezposredni, telefoniczny, on-line
Sondaz (survey): omnibus, longitudinalne (panel, np.
panel internetowy)

Ankieta: pocztowa, CSAQ (Computerized Self-
Administrated Questionnaire)

Obserwacja kontrolowana (check-lista): mystery
consumer

Eksperyment: psychologiczny, biologiczny, kliniczny,
laboratoryjny

Eye-tracker: analizy statystyczne wielu zmiennych
pochodzacych z pojedynczych pomiaréw (proby
niezalezne)

Socjometria (mate grupy spoteczne)

Case study (szeregi czasowe)

Analiza tresci: tekst, obraz, audio, wideo
Krytyczna analiza dyskursu

Metoda dokumentéw osobistych
(metoda biograficzna)

Analiza dokumentéw urzedowych (desk-
research)

Analiza prawno-poréwnawcza

auejsez aue(]

Analiza zawartosci: tekst, obraz, audio, wideo
Analiza urzedowych danych statystycznych (desk-
research)

Analiza metadanych




sondaze

* polega na przeprowadzaniu wywiadu
spotecznego przez ankietera, gdzie z
reguty losowo dobrana grupa
reprezentatywna, zostaje przepytana z
danego zakresu, na przyktad z poparcia
dla danej partii politycznej

grupa reprezentatywna

« technika doboru grupy reprezentatywnej
— nalezy wybrac osoby, ktore reprezentujg
w miare doktadnie cechy danego
spoteczenstwa i to w takich samych
proporcjach, w jakich wystepujg w catej
populaciji
— technika po raz pierwszy zastosowana przez

George’a Horacy’ego Gallupa

* nie jest prawda, ze po prostu im wiekszej
liczbie osOb zada sie pytanie, tym bardziej
prawdopodobne bedg uzyskane
odpowiedzi

» w przypadku kraju jak Polska okoto 1000
0sob




badanie opinii publicznej —
instytucje w Polsce

« CBOS

« TNS OBOP

« Gfk Polonia s

* Pentor _—
BAPA PAN OPINIE,

« Estymator Ei’%ﬁ% e )

co wptywa na wynik badania

» dobor proby badanych

» kolejnos¢ zadawania pytan

* sposoOb zadawania pytaniich
formutowanie

» brak wiedzy u respondentow

« koniecznos¢ odpowiedzi zerojedynkowych

« zakres odpowiedzi niejednoznacznych

* fikcyjnosc problemu

» fatszowanie opinii przez samych
badanych (nieprzyznawanie sie do swoich
pogladow)
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Wykorzystanie opinii publicznej
Kampanie spoteczne

« public relations a marketing
« zasady marketingowe
* rodzaje marketingu

« Instrumenty marketingu spotecznego, w
tym kampanie spoteczne

« marketing polityczny




wazne pojecia

PUBLIC RELATIONS

» ksztaltowanie
stosunkéw publicznie
dziatajgcego
podmiotu z jego
otoczeniem

* celem dziatan PR jest
dbatos¢ o dobry
wizerunek, akceptacje
| zyczliwos¢ wobec
dziatan konkretnego
podmiotu

MARKETING

przemyslana strategia
I wynikajgca z niej
taktyka dziatania,
dostosowane do
docelowych
odbiorcow, oparte na
wiedzy i badaniach,
osadzone mocno w
realiach rynkowych

marketing

* proces spoteczny, w ktorym jednostki i
grupy otrzymujg to, czego potrzebujg
poprzez tworzenie, oferowanie oraz
swobodng wymiane z innymi towarow i
ustug, ktore posiadajg wartosc

— Kotler, Keller, Marketing, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2012, s. 5




zasady marketingowe

e orientacja na nabywce
 integracja dziatan marketingowych

« zyskownoscC
(w dtugim horyzoncie czasowym)

rodzaje marketingu

* marketing komercyjny

— jego celem jest zwiekszenie sprzedazy lub zbudowanie
marki przez zmiane myslenia czy postaw konsumenckich

marketing spotecznie zaangazowany

— przedsiebiorcy wspierajg okreslony cel spoteczny
jednoczesnie przyczyniajgc sie do wzmochnienia wiasnej
sytuacji rynkowej oraz wizerunku

— czesto dochodzi przy tym do wspétpracy trzech stron:
biznesu, organizaciji spotecznych oraz konsumentéw

* marketing spoteczny

— wykorzystanie zasad i technik marketingowych do spraw
i problemow charakterze spotecznym

* marketing polityczny




cel co do postawy

ztozonos¢ postawy

marketing marketing

(sita, trwatosc¢ i stabilnosc

zmienianej postawy)

intencje przypisywane
nadawcy

przekaz

obiecywana korzys¢

budzet

komercyjny spoteczny
Zmiana przyzwyczajen zmiana postawy
zakupowych spotecznej/zyciowej
zwykle nieduza na ogot duza
che¢ zysku, moze che¢ pomocy, wsparcia
oszukania
zwykle przyjemny, czasami nieprzyjemny,
kojarzacy sie z mitymi awersyjny odwotujgcy sie

doznaniami, gratyfikujgcy do spraw, o ktérych nie
chcemy myslec

wystapi niedtugo czasami odlegta w
czasie, czesto niejasna

zwykle duzy stosunkowo niewielki

/ zasad marketingu spotecznego

https://www.dinksy.
com.pl/marketing-
spoleczny/

Analiza i dobér grupy docelowej (jakich
odbiorcow spotkamy na jakich kanatach dotarcia,
np. na mediach spotecznosciowych)

Dbanie o odbiorcéw, jak i bohateréw (nie
wszyscy sg w stanie emocjonalnie udzwigngc
ciezar problemu, ktéry jest omawiany w przekazie)
Starannie przygotowany proces komunikacji
(przekaz zrozumiaty dla wszystkich, omawiajgcy
problem i zapadajgcy w pamiec)

Cel: zmiana spotecznego zachowania
Skuteczna kampania (konieczny staty monitoring
kampanii i jej oddziatywania)

Mocno rozpowszechnione dziatania
Rozwiniecie aspektu swiadomosciowego

(Swiadomosc¢ problemu oraz zmiana nawykéw ma
by¢ istotg kampanii)




instrumenty marketingu
spotecznego

« kampania spoteczna

* reklama spoteczna

« edukacja

* legislacja

* mechanizmy ekonomiczne
* religia

kampanie spofeczne

« Ogot dziatan skierowanych do okreslone;
grupy docelowej w celu zmiany myslenia
czy postaw odbiorcow.

» Celem kampanii spotecznych jest
przekonanie docelowych odbiorcéw by
przejeli, zmienili lub odrzucili okreslone
poglady, postawy czy zachowania.




reklama spoteczna

* reklama majgca na celu wywotanie zmian
spotecznie pozgdanych

* nie kazda reklama niekomercyjna jest
spoteczng — np. reklama polityczna nia
nie jest

edukacja

* moze prowadzi¢ do osiggniecia
pozgdanej zmiany, np.
— kursy pierwszej pomocy zwiekszajg liczbe
0s0b potrafigcych pomoc poszkodowanym




legislacja

* wprowadzanie pozgdanych zmian
prospotecznych prawodawstwem
— zakaz palenia w miejscach publicznych
— nakaz zapinania pasow w samochodach

mechanizmy ekonomiczne

* wymuszajg zmiany instrumentami gtéwnie
finansowymi, np.
— podatek akcyzowy moze wptywac na
zaspokajanie popytu alkoholu czy papieroséw

— ulgi podatkowe mogg sktaniac¢ przedsiebiorcow
do darowizn na cele spoteczne




religia

» gtoszenie przez zwigzki wyznaniowe
stosownych nakazéw czy zakazow
moralnych moze sktania¢ wierzgcych do
odpowiednich zachowan
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Iwoja
nowa bryka

po wypadku

Co 3-cia ofiara lub sprawca wypadku drogowego ma mniej niz 25 lat!
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marketing polityczny

» zespot technik, ktore wykorzystuje sie do
stworzenia odpowiedniego obrazu
kandydata wsrod jego elektoratu,
wypromowania jego osoby, wyrdznienia
go sposrod rywali i uzyskania okreslonej
liczby gtosow przy jak najmniejszym
zuzyciu srodkow

GLOWNE ELEMENTY:
strategie wyborcze (ang. elections strategy)
‘wizerunek telewizyjny kandydatéw/partii (ang. TV image)

*polityczny public relations (ang. political PR)

*miejsce w sondazach (ang. polls)




historia

* Marketing polityczny jest stosowany:

— w USA od 1952
(kampania prezydencka D.D. Eisenhowera),

— w Europie Zachodniej od konhca lat 50.,
— w Polsce od przetomu lat 80. i 90.

instrumenty

* reklama (w tym tzw. reklama negatywna),
* public relations,

« kampania osobista (bezposrednie
spotkania z politykami, kampania od drzwi
do drzwi),

* marketing bezposredni — pocztowy (w
tym poczta elektroniczna), telefoniczny.

Niektdore z nich sg stosowane permanentnie, inne (np. plakat,
reklamowy film telewizyjny) w konkretnych kampaniach.




marketing polityczny a wartosci

Marketing polityczny to handel tozsamoscia,
wartosciami, zyciem. Wartosci poddane wymianie
towarowej przestajg by¢ wartosciami.
Wspotczesne oblicze plutokracji zwykto sie
nazywac postpolitykg. Marketing polityczny sprzyja
partiom, ktore tworzg konglomeraty rozmaitych
wartosci sprzedawane w kampaniach wyborczych
réznym targetom. Zupetnie otwarcie i bez
skruputow partie formutujg catkowicie sprzeczne
komunikaty, ktére marketingowcy dobierajg pod
roznych adresatow. Sitg rzeczy wiec najlepszymi
akwizytorami sg politycy cyniczni.

— Autor: Stawomir Sierakowski, Lewica pewna siebie,

,Gazeta Wyborcza”, 11 sierpnia 2010
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