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stepuja wbrew zarzadzeniom dyrekcji zakladu. Fakt ten stawia w sytuacji kon-
fliktowej wielu dobrych pracownikéw, wrazliwych na cudze nieszczescie.

Wydaje sie by¢ stuszny postulat zgloszony przez respondentéw, aby caloscig
spraw opiekunczych w przedsigbiorstwie kierowala jedna, zdolna do podejmowania
odpowiednich decyzji oscba. Pracownik ten moéglby wspolpracujac z istniejgcymi
organizacjami koordynowaé ich prace, a takie opracowywaé dla przedsiebiorstwa
zakladowy program dzialalno$ci opiekunczo-wychowawczej oparty na analizie
struktury zalogi, znajomosci potrzeb pracownikéw i realnych sposcbéw ich zaspo-
kajania. Osoba ta wecielalaby w zycie wnioski wynikajace z badah naukowych,
majace na celu poprawe stosunkéw miedzyludzkich, a w konsekwencji uczynienie
z przedsiebiorstwa spolecznosci.

Uwazia sie za wskazane, aby pracownik ten posiadal odpowiednie przygoto-
wanie zawodowe ¢ wysoki autorytet w spolecznos$ci zakladowej oraz przestrzegat
tajemnicy zawodowej w taki sposob, jak to czynig lekarze.

ANNA DURACZ-WALCZAKOWA

Z BADAN NAD WPERYWEM PROPAGANDY OSZCZEDZANIA

Badania skuteczno$ci propagandy i agitacji sg prowadzone na szeroks skalg
zaréwno w Stanach Zjednoczonych Ameryki Pdélnocnej, jak i w wielu krajach
europejskich. Nic w tym dziwnego. Propaganda i agitacja pozostajg w stuibie
wielu dziedzin zycia od polityki do handlu. Totez wypracowaniu ich teorii po-
Swieca sie wiele uwagi.

Nie ulega watpliwosci, ze skutecznosé propagandy i agitacji zalezna jest nie
tylko od charakteru sprawy, na rzecz ktérej one dzialajg, lecz réwniez, w bardzo
znacznej mierze, od sposobu przekazywania propagowanych ireSci. Amerykanski
pionier reklamy K. Saint Elmo Lewis udowodnil, ze dla oddzialywania bodzcéw
propagandowo-agitacyjnych konieczne sg nastepujace czynniki: przycigganie uwagi
odbiorcéw, rozbudzanie ich zainteresowania oraz pobudzanie do decyzji i akcji.
Wiadomo réwniez, ie zainteresowanie konkretnymi treSciami agitacji i propa-
gandy jest §ciSle powigzane z przynaleznoscig grupowg odbiorcéw.

Nie miejsce tu na szersze referowanie psychologicznych aspektéw propagandy
i agitacji. Trzeba natomiast stwierdzi¢, ze wypracowanie teorii w tej mierze z na-
tury rzeczy musi byé oparte o empiryczne badania.

W Polsce réwniez mamy kilka teoretycznych dziel z tego zakresuy, m. in.
T. Sztuckiego Zagadnienia skutecznej reklamy (wyd. Instytut Handlu Wewnetrz-
nego, Warszawa 1962, maszynopis powielony). Niemniej jednak badania skutecz-
nosci agitacji i propagandy nalezg u nas jeszcze do rzadko$ci. Co najwyzej pro-
wadzi sie je dla potrzeb handlu. Tymczasem badania takie mogg znacznie wzbo-
gaci¢ wiedze o skutecznoSci stosowanej agitacji i propagandy i sta¢ sie bardzo
pomocne w praktycznej dziatalno§ci w tym zakresie.

4 Na ten temat pisze obszernie L. Sparaco, Problemes actuels du service socid.
Role et Avenlr du service social d’entreprise, Bruxelles 1546, s. 325.
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Pragne wykazaé w tym artykule na przykladzie jednego sondazu opinii
publicznej, jak wiele informacji o zainteresowaniu odbiorcéw konkretng forma
agitacji mozna uzyskaé za pomocg nieskomplikowanego badania.

Sondaz ten, przeprowadzony przez autorke dla Powszechnej Kasy Oszczed-
nosci, dotyczyl oceny przez publiczno§é plakatéw z réznych krajow, poswigconych
problematyce oszczedzania w kasach oszczednos$ci, a eksponowanych na pigciu
wystawach objazdowych zorganizowanych przez te instytucje.

Zadanie konkursowe polegalo na wymienieniu numeréw trzech plakatow
polskich oraz trzech plakatéw zagranicznych, ktére najbardziej odpowiadaly respon-
dentom. Plakaty polskie i zagraniczne =zostaly potraktowane rozdzielnie, aby
unikngé kierowania sie w odpowiedziach ,patriotycznymi” wzgledami. Oprocz
tego nalezalo podaé, ktére z polskich plakatéw respondenci widzieli wecze$niej
niz na wystawie, co mialo na celu stwierdzenie, w jakim stopniu plakaty oszczed-
no$ciowe sg zapamietywane.

W uzupelnieniu tych pytan respondenci proszeni byli o podanie swojego
imienia i nazwiska, zawodu oraz wieku. Ankieta miala charakter imienny, po-
niewaz wsrdd jej uczestnikéw losowane byly bony towarowe, co stanowito doping
do udzielenia odpowiedzi.

Ze wszystkich pieciu wystaw wplynelo lgcznie ok. 2 tysiecy odpowiedzi. Po
wyeliminowaniu cdpowiedzi pozbawionych danych osobowych lub zawierajacych
inne wyrazne usterki oraz odpowiedzi dzieci do lat 14 zakwalifikowano do analizy
1723 ankiety.

ZAINTERESOWANIE PLAKATAMI PRZEJAWIANE -PRZEZ ROZNE KATEGCRIE
ODBICRCOW

Mozna przyjgé, ze sklad osobowy uczestnikow ankiety nie odbiegat w za-
sadniczy sposéb od skladu oséb, ktére zwiedzily wystawy. Ankieta zostala sfor-
mulowana tak prosto, Ze odpowiedzi na nig mogly udzieli¢ osoby nawet o bardzo
niskim wyksztatceniu, a bodziec w postaci nagréd zachecal z pewnoscig do odpo-
wiedzi wiele 0s6b niechetnie wypowiadajacych sie na pismie.

Utozsamienie skiadu osobowego respondentéw ze skladem os6b zwiedzajgcych
wystawy pozwala orientacyjnie ustalié, jakie grupy ludno$ci najbardziej interesujg
sie plakatem, a wiec w stosunku do jakich grup mozie byé skuteczna agitacja
za pomocy plakatu. Podzial respondentéw wedlug plci nrzedstawia tabela.

1
Qdpowiedzi Kobiety Mezczyzni Razem
Liczba 648 1075 1723
Procent 37,6 62,4 100,0

Wyiszy procent mezczyzn niz kobiet wystepowal na czterech sposréd pieciu
ekspozycji wystawowych. Pigta ekspozycja, ktéra miala miejsce w zakladzie wio-
kienniczym, zatrudniajgcym w ogromnej przewadze kobiety, przyniosta zaledwie
0 16,8 wiecej odpowiedzi kobiet niz mezczyzn. A wiec mozna sgdzié, ze wéréd
mezcezyzn wystepuje wieksze zainteresowanie plakatem niz wéréd kobiet. Prawdo-
podobnie wigze si¢ to z faktem, iZ mezczyzni dysponujg na ogdét wiekszym zasobem
wolnego czasu niz kobiety.
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Dane te warto skonfrontowaé z danymi zawartymi w pracy Kazimierza Zy-
gulskiego Film w S$rodowisku robolniczym (Warszawa 1962), dotyczacymi odpo-
wiedzi na ankiete przeprowadzong na pieciu wystawach plakatu filmowego. Na
ankiete te odpowiedzialo 74,1% mezczyzn i tylko 25,9% kobiet, co, jak mozna przy-
puszczad, tylko czesciowo wynika z faktu, Ze cztery sposrdd tych wystaw byly

zorganizowane w zakladach zatrudniajgcych w przewadze mezczyzn.

Grupy wieku

(w latach) Kobiety Mezczyzni Razem
19—25 43,5 33.0 36,8
26—40 34,3 41,2 38,7
41—60 18.7 21,5 20,5

Ponad 60 3,5 4,3 4,0
Razem 160,0 100,0 100,0

Z kolei zobaczymy, jak przedstawia sie w 9% rozrzut uczestnikéw analizowa-
nej tu ankiety wedlug wieku. W tabeli tej pominieta zostala mlodziez ponizej
18 lat, gdyz znaczna czes¢ tej milodziezy zwiedzala wystawe w ramach zajeé
szkolnych. Uwzgledniajgc fakt, ze grupy wieku sg tu bardzo nieréwne, gdyz pierw-
sza z nich obejmuje 6, druga 14, trzecia zas$ 19 rocznikéw, widzimy wyraznie, ze
mtlodziez interesuje sie wystawami nieporéwnanie bardziej niz ludzie dojrzali.
Wynika to z pewnoscig z wigkszej ilosci wolnego czasu, jakg dysponuje milodziez
w poréwnaniu z przedstawicielami starszych rocznikow. Natomiast znacznie wiek-
sze zainteresowanie wystawami osob w wieku 26—40 lat niz os6b w wieku 41—60 lat
nalezy chyba tlumaczyé wiekszym zainteresowaniem ludzi mlodych niz starszych
zjawiskami natury ogdlnej. W odniesieniu do kobiet nasuwa sie przy tym w spo-
s6b bardziej oczywisty niz w odniesieniu do mezczyzn wniosek, ze na zwiedzanie
wystaw maja czas przede wszystkim te, ktére nie zalozyly jeszcze rodziny.

1

| Pracownicy Pracownicy . . ! Mtlodziez

| umystowi fizyczni Niezatrudnieni szikolna Razem
Liczba 870 267 70 516 1723
Procent 50,5 15,5 41 29,9 100,0

Interesujace wyniki przynosi wreszcie podzial uczestnikéw ankietki wediug
zawoddw. Wyrazinie wida¢ tu, ze plakatem znacznie bardziej interesuja sie pra-
cownicy umystcwi niz fizyczni. Dysproporcja zainteresowania plakatem tych dwoch
kategorii spolecznych okaze sie jeszcze wigksza, gdy uwzglednimy fakt, ze 2 sposréd
5 wystaw byly eksponowane w zakladach przemyslowych, a wiec $rodowiskach
o znacznej przewadze pracownikéw fizycznych.

Wystawy plakatéw na tematy oszczednosciowe wykazaly wige, ze zaintere-
sowanie tego typu wystawami przejawiaja mezczyini w wiekszym stopniu niz
kobiety, osoby mlode w wiekszym stopniu niz starsze i pracownicy umystowi
w wig¢kszym stopniu niz fizyczni. Mozna zatem sadzi¢ (choé fakty te nie s3 jedno-
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znaczne), ze ogolne zainteresowanie plakatami, a w konsekwencji ich oddziaty-
wanie ksztaltuje sie podobnie, a wige ma miejsce przede wszystkim w odniesieniu
do mezczyzn, 0s6b mlodych i pracownikéw umystowych.

ZAINTRESOWANIE ODBIORCOW ROZNYMI TYPAMI PLAKATOW

Jak powiedzialam na wstepie, zasadnicze pytanie ankiety dotyczylo wyboru
najbardziej podobajgcych sie respondeniom plakatéw polskich i zagranicznych.
Ze wzgledu na waskie ramy tego artykulu ogranicze sie do zreferowania wynikéw
dotyczacych plakatébw zagranicznych, ktorych na wystawie eksponowano kilka-
krotnie wiecej niz plakatéw polskich.

Reprezentowaly one 19 panstw, w tym 3 pozaeuropejskie. Poniewaz PKO
dysponowata wiekszg liczbg tych plakatéw niZz mozna bylo wyeksponowaé na
objazdowej wystawie, podzielono je na dwa zestawy po 74 sztuki o maksymalnie
zblizonym do siebie charakterze (analogiczne proporcje plakatéw 2z poszczegdl-
nych panstw, podzial serii plakatowych na dwa zestawy). Jeden z zestawow
eksponowany byl w Poznaniu, drugi w trzech miastach woj. katowickiego.

Dominujgcym tematem plakatéw, ktore zajely czolowe miejsca w opinii
respondentéw, byly korzy$ci uzyskane dzieki oszczedzaniu. Plakatéw ukazujacych
takie korzy$ci bylo na wystawach w Poznaniu az 7, a na wystawach wojewdédztwa
katowickiego 35, wséréd 10 wysunietych przez respondentéw na czolowe miejsca.
Duze powodzenie mialy réwniez plakaty propagujace oszczedzanie dla zapewnienia
szczeSliwej przysziodci dzieciom. Takich plakatéw znalazio sie w czoldwce obu
zestawdw wystawowych po 3. Inne tematy spotkaly sie ze znacznie mniejszym
powodzeniem.

Warto powiedzieé¢ kilka siéw o plakatach, ktére uzyskaly znaczng przewage
glosé6w nad wszystkimi innymi.

Na wystawach w Poznaniu I miejsce i 28,6% gloséw uzyskal angielski plakat
opatrzony haslem ,Zawsze trzeba troszczyé sie o zabezpieczenie ich przysztoSci”
z serii ,,Rodzina Robinson™ 3 plakaty z tejze serii eksponowane na wystawach
katowickich uzyskaly 20,6%, 18,5% oraz 15,7% glos6w i mozna sadzié, ze gdyby
jak w Poznaniu wyeksponowano tylko 1 plakat z tej serii — uzyskalby on jeszcze
znacznie wigksze powodzenie.

Co tak masowo zafascynowalo widzéow rodzing Robinson? Ot6z ta seria pla-
katéw przedstawia zamozna rodzine z willg i samochodem, skladajgca sie z rodzi-
cow 1 dwojga dzieci (jak nalezy starszego chlopca i mlodszej dziewczynki). Nie
trzeba byé bystrym obserwatorem, aby zauwazyé¢ serdeczno$é¢ i wzajemng dbalosé
oraz rado§é zycia tej rodziny. Oto szczyt marzen i wzér dla dominujgcej grupy
naszych respondentéw. Niewagtpliwie o powodzeniu tych plakatéw zadecydowala
przy tym ich tresé, nie za§ walory artystyczne, ktorych sg calkowicie pozbawione.

Inny eksponat, cieszacy sie b. duiym powodzeniem (w woj. katowickim
I miejsce i 22,5% glos6w, w Poznaniu II miejsce i 14,0%0 glosow), to plakat fran-
cuski ,,Oto wasze zabezpieczenie”, przedstawiajgcy uémiechnietego listonosza wy-
ciggajgcego do widza ksigzeczke oszczedno$ciows. Mozna sadzié, Zze o sukcesie
tego plakatu wéréd publicznosci zadecydewala jego duza komunikatywnosé i zwré-
cenie sie bezpo$rednio do widza.

Wyniki sondazu uzyskane przez podzial plakatow wedtug tresci ich ilustracji
i obliczania przecietnej liczby gloséw na 1 plakat wskazaly, ze o popularno$ci
poszczegblnych plakatéw decyduje nie tylko ich indywidualny wyraz, lecz przede
wszystkim ich tre§¢ agitacyjna.
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Miejsce Treéé ilustracji Glosy na
1 plakat
bt wezasy dzieki oszezedno$ciom 141,1
II oszczedzanie dla dobra dzieci 115,7
III rézne korzy$ci z oszczedzania
{oprécz wezasow) 108,4
v pienigdze jako giéwny element
ilustracji 90,3
\" postacie ludzkie (oprécz dzieci)
z ksigzeczkami oszczedno$ciowymi 83,6
VI ksigzeczki oszczednoSciowe bez
ludzi 25,2

Analogicznie przeprowadzona analiza wedlug konwencji plastycznej przy-
niosia nastepujacy rozrzut glosow.

Miejsce Konwencja plastyczna Gl‘rlopsl};k:?
1 plakaty realistyczne rysunkowe 84,9
11 plakaty nierealistyczne rysunkowe
(bez symbolicznych) 72,0
111 plakaty symboliczne 65,1
v plakaty realistyczne fotograficzne 58,2
v plakaty tekstowe (liternicze) 27,4

Na podstawie tych tabelek mozina stwierdzi¢ w sposéb bezsporny, ze najbar-
dziej podobaly sie plakaty przedstawiajgce konkretne korzysci i cele oszczedzania,
a utrzymane w konwencji realistycznej.

Analiza plakatéw, ktére zajely 10 pierwszych miejsc, wykazala wyraine rdz-
nice upodoban pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami odbiorcow.

Wsrod kobiet przodujace miejsce zajety plakaty przedstawiajgce dzieci (posréd
10 plakatéw, na ktére glosowaly respondentki, znalazlo si¢ w woj. katowickim
az 5 takich plakatéw, a w Poznaniu 4). Procz tego zainteresowaly je plakaty obra-
zujace korzySci z oszczedzania, zwlaszcza za§ atrakcyjne podrbie za oszczedzone
pienigdze.

To ostatnie wysuwa sie wyraznie na pierwszy plan u mezczyzn (w Pozna-
niu 4 plakaty, w woj. katowickim 3), ktérzy ponadto tak jak i kobiety wyrézniajg
plakaty przedstawiajgce inne rodzaje kKorzySci z oszczedzania. Natomiast tematyka
oszczedzania z my$lg o dzieciach nie znalazla u nich wyrazniejszego oddzwieku.

Pracownicy fizyczni bardziej niz jakakolwiek inna grupa wyrézniali pla-
katy ukazujgce materialne korzysci z oszczedzania (w woj. katowickim wszystkie
10, w Poznaniu za$§ T spoSrod 10 plakatow, ktére uzyskaly najwieksza popular-
no$é). Charakterystyczne jest, Ze wszystkie plakaty zajmujgce u robotnikéw 10
pierwszych miejsc utrzymane sg w konwencji realistycznej.

Natomiast pracownikom umystowym obok plakatéw z trescia wylozong bez-
posrednio odpowiadaly plakaty symboliczne (po 3 w obu badanych srodowiskach).
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Pracownicy umyslowi wyréznili tez wieksza niz inne grupy spoleczno-zawodowe
liczbe plakatéw o wysokich walorach artystycznych, choé dla Sscistosei trzeba
zaznaczyé, ze i u nich dominowaly realistycznie ujete korzysci z oszczedzania,
a zwlaszcza z oszczedzania na turystyke.

Nie dysponujemy materialami, ktére pozwolilyby stwierdzi¢, w jakiej mie-
rze zainteresowania réznymi temataini plakatéw zwigzane sg z zyciowymi zain-
teresowaniami poszczegblnych kategorii, pleci i zawodéw. Tylko intuicyjnie mozna
stwierdzié, ze prawdopodobnie istnieje w tym wzgledzie duza zbieznosc.

Natomiast w odniesieniu do konwencji plastycznych stwierdzié¢ mozna bez
obawy popelniania powazniejszego bledu, ze stopienn percepcji latwiejszych i trud-
niejszych form wyrazu artystycznego jest pozytywnie skorelowany z ogélnym
poziomem odbiorcéw.

Trzecia sprawa, a mianowicie sprawa waloréw artystycznych plakatéw wy-
réznionych przez publiczno$é, jest dosé zlozona. Walory te nie wywarly zasad-
niczego wplywu na ocene plakatéw przez masowego widza. Ogromnym powo-
dzeniem cieszyly sie obok ,rodziny Robinson” réwniez inne podobne do tej
serii kicze. Nalezy sadzié, ze taki wybdr jest wynikiem braku wyrobienia pla-
stycznego wiekszosci widzéw. Zachodzi tu chyba zjawisko analogiczne do powo-
dzenia przyslowiowych ,jeleni u wodopoju”. Niewyrobiony widz, nie potrafigcy
odrozni¢ wartoSciowego od bezwartosciowego, wybiera to, czego tresé sprawia
mu przyjemnosé. Powodzenie ,jeleni”, jak mi si¢ zdaje, mozna tlumaczyé tym,
ze ich sielska tre§¢ stanowi dla mieszczuchdéw oderwanie sie od realnego Zzycia.
Przecietny odbiorca, nie umiejacy wlasciwie oceni¢ walorow artystycznych, przyj-
muje jako artystycznie warto$ciowe to, czego tre§¢ mu odpowiada.

Inaczej jest z widzem wyrobionym. Ten traktuje plakat przede wszystkim
jako dzielo sztuki. Stad duze uznanje dla bardzo dobrego polskiege plakatu pro-
jektu Ruminskiego, przedstawiajacego dziewczynke z ksigzeczka oszczedno$ciows
(zdjecie fotograficzne na czerwonym tle). Stad fakt, ze wsréd wyrdznionych pla-
katéw zagranicznych znalazl sie symboliczny plakat wloski ,Oszczednosc indy-
widualna — dobrobyt spoleczny”, przedstawiajacy glob ziemski i skarbonke,
ktorego walor artystyczny polega na oryginalnym i harmonijnym zestawieniu
réznokolorowych plam; czy tez plakaty austriackie przedstawiajgce w groteskowy
sposéb konsekwencje niekorzystania z kasy oszczednosci, a réwniez odznacza-
jgce sie duzymi walorami artysiycznymi.

W rezultacie jednak, poniewaz plakaty przeznaczone sg dla szerokich rzesz
odbiorcéw, nie zas dla publicznosci elitarnej, mozna wnioskowaé, ze walory
artystyczne maja znacznie mniejszy wplyw na pozytywny odbiér plakatéw niz
tres¢ ich ilustracji.

Omawiane wystawy pozwolily rowniez stwierdzié, ze slowna tres¢ plakatow
nie wywiera tak silnego wplywu na ich oceng, jak tresé ilustracyjna, Jako przy-
klad moga posluzyé¢ polskie plakaty nie roznigce sig trescig slowng — réZnigee
sie za$§ trescig ilustracyjna. 1 tak sposréd dwéch plakatow opatrzonych haslem
»Kozdy oszczedza w PKO” jeden uzyskal 34,0%, drugi 20,7% gloséw, sposrod
dwéch plakatéw ,Dobrze gospodarowac, to znaczy oszczedzad” jeden 78,0%,
drugi 2,4% gloséw.

Tak wiec do stwierdzenia, ze szerokim rzeszom odbiorcéw najbardziej po-
dobaja sie plakaty merytorycznie odpowiadajace ich zainteresowaniom, trzeba
dodaé nastepne, a mianowicie, ze walory artystyczne oraz tre$¢ slowna odgry-
wajg w tej mierze znacznie mniejsza role niz ilustracia.
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SPRAWA ZAPAMIETYWANIA PLAKATOW

Niewatpliwie im bardziej propaganda czy reklama trafia do naszego prze-
konania, tym lepiej j}g zapamietujemy, i z kolei, im lepiej ja pamigtamy, tym
silniejsze jest jej oddzialywanie.

W ankiecie dotyczgcej plakatéw o tematyce oszczednesciowej sprawdzenie
stopnia ich zapamietywania mozliwe bylo tylko w odniesieniu do plakatow pol-
skich, ktére wcze$niej niz na wystawie eksponowane byly na ulicach wszystkich
miast, z tego cze$¢ zaledwie na kilka miesiecy przed otwarciem wystaw. Okazalo
sie, ze spory odsetek zwiedzajacych wystawy nie pamietal ani jednego z tych
plakatow.

Nie pamiegtali ani jednego plakatu (w %)

kobie- ‘ mezezy- l prac. fi- |prac. umy- | niezatrud- | mlodziez ogdlem
ty . Zni I zyczni stowi nieni szkolna
|
24,2 [ 30,2 | 31,8 23,5 32,9 . 19,0 i 28,1

Widzimy, ze zapamietalo plakaty stosunkowo wigcej kobiet niz mezczyzn
oraz wiecej pracownikéw umystowych niz fizycznych (to ostatnie tlumaczyé moz-
na wigkszym =zainteresowaniem plakatami przez pierwszg z wymienionych Kka-
tegorii). Charakterystyczny jest fakt, ze plakaty zapamietane zostaly w najwyz-
szym procencie przez miodziez szkolng. Mlodziez jest bardziej spostrzegawcza niz
doro$§li. Znaczna wigkszo$¢ respondentéw, bo 71,9%, pamietala jednak przynaj-
mniej jeden spoSréd eksponowanych plakatéw, a spora czesé pamietala po kilka.

Na przykladzie uczestnikéw ankiety, ktérzy zwiedzili wystawe w Zakla-
dach Cegielskiego w Poznaniu, stwierdzono orientacyjnie, jak przedstawia sie
procentowy rozrzut osdb, ktoére oswiadczyly, ze widzialy uprzednio niektére spo-
$§réd plakatéw. Bylo ich tu ogélem 69,9%, przy czym 1 lub 2 plakaty pamietalo
17,9%, 3 plakaty 22,7%, wiecej niz 3 plakaty 29,3%. Chociaz wigc nie wszystkie
osoby, ktére ogladajg plakaty, zapamietujg je — wiele oséb zainteresowanych
plakatem pamieta do§¢ znaczng ich liczbe.

Dala sie przy tym zauwazy¢ pewna zbieznos$é miedzy plakatami zapamigta-
nymi przez najwigkszg liczbe respondentéw a tymi, ktére spodobaly sie naj-
wigkszej liczbie oséb. Na wystawach poznanskich 4 plakaty, ktére pamietalo nie
mniej niz 30% oséb, wystepowaly wsréd pieciu najbardziej podobajgcych sie,
a na wystawach woj. katowickiego — 2 plakaty zapamietane przez nie mniej
niz 25%., respondentéw wystapily w tej samej kolejnosci jako te, ktére najbar-
dziej przypadly do gustu publicznosei.

Uwzgledniajge fakt, 2e polskich plakatéw eksponowanych w Poznaniu bylo
36, za§ w woj. katowickim 15, dochodzimy do stwierdzenia, ze w obu przypad-
kach omawiana zbiezno$¢ wystepuje w odniesieniu do 14%e plakatéw, co wydaje
sie wskaznikiem do$é wysokim,

Stwierdzono réwniez cze$ciows zbieino$é¢ miedzy plakatami najslabiej za-
pamietanymi a cieszgcymi sie najmniejszym powodzeniem. Mozna na tej pod-
stawie postawi¢ hipoteze (wartg sprawdzenia na szerszym materiale), ze najle-
piej zapamietywane s3 ie plakaty, ktore najbardziej przypadajg do gustu odbior-
c6w. Podobne wnioski wynikaly ze wspomnianego juz badania K. Zygulskiego.
Mozna wiec sgdzié, ze najwigksze szanse oddzialywania maja te plakaty, ktdre
spotykaja sie¢ z najwiekszym uznaniem,
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PODSUMOWNIE

Referowane badanie nasuwa szereg wnioskéw praktycznych. Oto dwa z nich.
1. Poniewaz na rézne kategorie odbiorcéw oddziatujg najsilniej inne tresei pro-
pagandowe, pozgdane jest propagowanie kazdego tematu za pomocg zestawu
plakatéw o zréznicowanych tresciach. 2. W Polsce wszystkie plakaty zatwier-
dzane sg przez komisje artystyezng Wydawnictw Artystyczno-Graficznych, co
w zasadzie gwarantuje ich wysoki poziom artystyczny. Nie gwarantuje to nato-
miast zainteresowania szerokich rzesz publicznodei, dla ktérej sg przeznaczone.
A przy braku zainteresowania agitacja czy propaganda trafia w préznie.

Nie jest to réwnoznaczne z postultatem obnizenia artystycznego poziomu
plakatéw. Chodzi o to, aby przy zachowaniu wysokiego poziomu artystycznego
wigzaé tresci ilustracyjne z zainteresowaniami odbiorcéw. Z tych samych wzgle-
déw nalezaloby réznicowaé konwencje plastyczne plakatéw.

Nie miejsce tu na szersze wnioski, dotyczace agitacji za pomocg plakatu.
Skrotowe omoéwienie badania nie daje zresztg ku temu mozliwosci. I nie to bylo
moim gléwnym zamierzeniem. Chodzilo mi przede wszystkim o udokumentowa-
nie na konkretnym przykladzie, ze dla osiggnigcia skutecznos$ci pro-
pagandy i agitacji potrzebne jest oparcie sie w powaznym
stopniu na opinii publicznej. Sadze, 2e przedstawione wyniki bada-
nia dowodzg tego w sposéb oczywisty.

ZAELOZENIA OGOLNE REFORMY STUDIOW SOCJOLOGICZNYCH
W UNIWERSYTETACH *

Weztowym celem reformy studiéow socjologicznych w uniwersytetach jes1't
uprofilowanie studiéw socjologicznych pod katem spolecznego zapotrzebowania na
socjologéw o okreS§lonym profilu zawodowym. Z tego punktu widzenia — jednym
z najistotniejszych zalozen bylo skorelowanie profilu studiéw socjologicznych z wy-
stepujgecymi w gospodarce i kulturze tendencjami zatrudniania socjologéw.
W zwigzku z tym postulatem — przed Komisjg do Spraw Reformy Studiéw So-
cjologicznych stanelo zadanie $ci§lejszego okre$lenia kwalifikacji zawodowych
socjologéw oraz uprofilowania studiéw socjologicznych w kierunku okreslonych
nachylen specjalizacyjnych, dajacych obok przygotowania teoretycznego takze
pewne przygotowanie praktyczne do pracy zawodowej.

Komisja nie mogla jednakze nie liczy¢ sie z faktem, iz studia socjologiczne
sg studiami uniwersyteckimi, a nie $§ciSle zawodowymi. Do niedawna réwniez
zawdd socjologa byl zawodem wylgcznie akademickim, socjologowie za$§ mogli wy-
konywaé swoj zawéd niemal wylgcznie w placéwkach naukowo-dydaktycznych
lub w placéwkach naukowo-badawczych.

W ostatnich latach coraz wieksza ilo§é absolwentéw uniwersyteckich studiéw
socjologicznych podejmuje prace zawodowg w instytucjach pozanaukowych:
w wielkich zakladach pracy (socjologowie zakladowi}, w radach narodowych,
w zwigzkach zawodowych i organizacjach spolecznych, w placéwkach planowania,
w pracowniach urbanistycznych, w spéldzielczoSci mieszkaniowej, w aparacie par-
tyinym, w Milicji Obywatelskiej i aparacie resocjalizacyjnym Ministerstwa Spra-
wiedliwosci itp. Zawoéd socjologa-praktyka ksztaltuje sie dopiero, jest wiec na razie

* Zalozenia ogéblne zostaly przestane uniwersytetom wraz 2z planem magisterskich
studiéw socjologicznych. (Red.).



