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ABSTRACT

New aspect of communication about health or the media phenomenon
of the Great Orchestra of Christmas Charity

Health is one of the most significant elements in our lives. It is a subject of numerous debates
both in social and media space. Communication on health most often incorporates a form of
interpersonal debate during everyday meetings, however its broader dimension should be born
in mind as well. The mass character of media transmission causes that problems which refer
to health and generally understood healthcare system, becomes a crucial element of social par-
ticipation within this field. An example of social actions that aim at saving lives of people with
diseases and conducting actions that promote health and prophylaxis is the operation of the
Grand Orchestra of Christmas Charity (pl. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy — WOSP)
together with the great final organized annually. Its pro-social character and innovative way of
communication presented during the actions, in both traditional and electronic media, caused
that it has become a national symbol of unity and social involvement of people and companies
to the benefit of the sick. Currently, the GOCC is the strongest and best recognizable brand not
only in Poland but also abroad, and the way of communication presented by its establisher and
at the same time main strategist Jurek Owsiak, has become a tradition permanently placed in the
calendar of media events. This article aims at showing the phenomenon of the Grand Orchestra
of Christmas Charity and its input into new forms of communication about health.

Key words: communication, health, Great Orchestra of Christmas, Charity (WOSP), media,
brand, volunteer

D4 Adres do korespondencji: Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie, Instytut Nauk Poli-
tycznych, ul. Karmelicka 41, 30-128 Krakéw

WYBRANE STUDIA PRZYPADKOW



WYBRANE STUDIA PRZYPADKOW

514 MALGORZATA POSYLEK

We wspoélczesnym §wiecie rosnie rola komunikacji marketingowej, zwlaszcza
w dziatalnosci organizacji non profit, zorientowanych na realizacje celow spo-
lecznie uzytecznych. Jest ona forma komunikacji spotecznej stuzacej tworzeniu
oferty rynkowej oraz wymiany informacji z klientem!, zjawiskiem o charakte-
rze emocjonalnym, na ktore sktadaja si¢ roznorodne procesy wielokierunkowego
przeptywu mysli 1 wrazen, odzwierciedlajace tresci zycia spolecznego. Zaktada
udziat co najmniej dwoch podmiotéw: nadawcy, ktory okresla warunki gry, or-
ganizuje przekaz, formutuje kody, ustala struktur¢ komunikowania i wyznacza
sceng komunikacyjna, oraz odbiorcy, ktory potrafi komunikat odczytac, przy za-
lozeniu, ze obydwa podmioty postuguja sie uzgodnionymi wczesniej symbolami?,

Zgodnie z definicja ,,komunikowanie publiczne jest to komunikowanie for-
malne zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), ma-
jacej na celu przekazywanie i wymiang informacji o publicznym zastosowaniu
oraz podtrzymywanie wigzi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces in-
stytucje publiczne™.

Proces komunikowania zdefiniowany przez Jamesa F. Engela, Martina R.
Warshawa i Thomasa C. Kinneara jako umowa ,,mi¢dzy dwoma lub wigcej stro-
nami, polegajaca na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca Swiadomie wy-
branych symboli o okreslonym znaczeniu™, w ostatniej dekadzie ulegt znacznym
modyfikacjom. Przyczynit si¢ do tego przede wszystkim rozwdj nowych tech-
nologii, ale takze znaczny spadek zainteresowania przekazywaniem informacji
w tradycyjny sposob. Postgpujaca komercjalizacja zycia i kultury oraz nastawie-
nie na rozrywke spowodowaly konieczno$¢ dostosowania sposobéw komuniko-
wania do nowych wymagan spoteczenstwa. Rozrywka uwazana przez Neila Post-
mana za ,,nadideologi¢ calego dyskursu telewizyjnego™ (posiadajaca tak znaczny
potencjal, aby trafi¢ z przekazem do ludzi) wraz z szeroko pojgta zabawa staty si¢
rowniez przedmiotem dziatan o charakterze charytatywnym, w tym takze organi-
zacji akcji, ktorych celem jest pomoc niedofinansowanej stuzbie zdrowia i pode;j-
mowanie dziatan na rzecz promocji zdrowia.

Problematyka zdrowia publicznego i jego ochrony jest zarowno ustawicznym
przedmiotem debat ekspertéw, jak i wystapien przedstawicieli spoteczenstwa. Po-
pularnos¢ tej problematyki thumaczy czgsciowo rozwoj chordb cywilizacyjnych
oraz rosnace trudnosci z dostgpem do powszechnej opieki lekarskiej. W latach
90. XX wieku najwigkszym problemem polskiej stuzby zdrowia byt brak nowo-
czesnej aparatury medycznej, dajacej mozliwosci w obszarze stosowania nowych
metod diagnozowania, leczenia i efektywnego ratowania zycia w naglych przy-

! Komunikowanie spoteczne rozumiane jest jako porozumiewanie si¢ jednostek, grup lub insty-
tucji, obejmujace swym zasiggiem rozna liczbg jednostek, ktorego celem jest wymiana mysli, dziele-
nie si¢ wiedza, informacjami i ideami oraz wywotanie okreslonego skutku przy uzyciu r6znorodnych
$rodkow. Zob. Dobek-Ostrowska 2006, s. 63.

2 Nie¢ 2010, s. 23-19.

3 Cyt. za: Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2002, s. 18.

4 Cyt. za: Blythe 2002, s. 14.

5 Cyt. za: Frackowiak 2010, s. 22.
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padkach, oraz stosunkowo wysoki stopien umieralnos$ci wérdd niemowlat w po-
réwnaniu ze $rednia europejska. Obecnie oprocz sprzetu medycznego nowszej
generacji, na ktorego zakup brakuje funduszy, na pierwsze miejsce wysuwaja si¢
problemy dbatosci o osoby starsze i1 trudnosci z zapewnieniem im odpowiednie;j
opieki szpitalnej. Brak inicjatyw w tym zakresie ze strony organow panstwa spo-
wodowal, Ze zaczgto podejmowac spoteczne inicjatywy na rzecz pomocy w rea-
lizacji celow opieki medyczne;j.

Poczqtki Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy

Nowoczesne komunikowanie polega na dziataniach dostosowanych do wybranej
grupy docelowej, uwzgledniajac jej potrzeby i upodobania. W przypadku mto-
dziezy sa to muzyka i szeroko pojgta zabawa.

Zalezno$¢ migdzy preferencjami mtodych Polakéw pod koniec lat 80. XX wie-
ku a zachowaniami altruistycznymi wykorzystat Jerzy Owsiak — dziennikarz ra-
diowy i telewizyjny, tworca jednego z najwigkszych festiwali muzycznych w Eu-
ropie, Przystanku Woodstock, autor programu dla mtodziezy o nazwie ,,Robta,
co chceeta, czyli rock’n’rollowa jazda bez trzymanki”, emitowanego przez Il Pro-
gram TVP, oraz audycji radiowych, w tym autorskiego programu w Rozgtosni
Harcerskiej i audycji ,,Brum” w Programie III PR. Byt ponadto organizatorem
koncertow, w tym jednodniowego festiwalu o nazwie ,,Letnia zadyma w srodku
zimy” zorganizowanego w klubie ,,Stodota” 27 stycznia 1989 roku, oraz gtéwnym
pomystodawca i zatozycielem Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.
Okazat si¢ cztowiekiem, ktory dzigki oryginalnym technikom komunikacji, sile
woli, charyzmie i umiejgtno$ci zjednywania sobie zwolennikoéw posroéd mitosni-
kéw muzyki rockowej doprowadzit do zaistnienia nowego zjawiska w przestrzeni
spotecznej, jakim jest Final Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Pomyst zbiorki pieni¢znej na rzecz dzieci z wrodzonymi wadami serca zrodzit
si¢ w Klinice Kardiochirurgii Centrum Zdrowia Dziecka dzigki lekarzom kardio-
chirurgom dziecigcym — Bohdanowi Maruszewskiemu i Piotrowi Burczynskie-
mu, ktorzy za posrednictwem telewizji zaapelowali do spoteczenstwa o nadsyta-
nie funduszy na zakup plucoserca. Apelem tym zainteresowat si¢ Jerzy Owsiak,
ktory w swojej audycji radiowej opowiedzial o potrzebach szpitala i zachecit do
przesylania pienigdzy na wspomniany cel. Pozytywny odzew shuchaczy, ktorzy
wykazali si¢ wrazliwo$cia, spowodowat rozszerzenie akcji na telewizjg, gdzie
w kazdym z pierwszych siedmiu odcinkéw programu ,,Rébta, co chceta” poka-
zywany byt fragment teledysku pod tytutem ,,Wielka Orkiestra Swiatecznej Po-
mocy”.

W ten sposob idea WOSP materializowata si¢, glownie dzigki nowoczesnej
formie, atrakcyjnej dla mtodych ludzi, wpisujacej si¢ w klimat muzyki rockowej
konca lat 80. 1 poczatku lat 90., oraz odejsciu od tradycyjnej formy zbidrki datkow
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do puszki® na rzecz zabawy, w trakcie ktorej ,,bawimy sig, szalejemy i ratujemy
zycie ludzkie™.

W roku 1992 Owsiak razem z Walterem Chetstowskim po raz pierwszy zorga-
nizowali zbiorkg pienigdzy wsrod publicznosci festiwalu w Jarocinie. Ochotnicy
zbierali datki na Fundusz Pomocy Dzieciom z Wadami Serca — Cwier¢ Mrowki.
Do akcji przytaczyli sig takze muzycy. Wojciech Waglewski z zespotu Voo Voo
skomponowat hymn WOSP, a artysci na scenie wystepowali z serduszkiem — logo
akcji.

Laczac zachowania pomocowe z koncertami czotowych polskich zespotow
(niezaprzeczalnym faktem jest, ze udzial w akcji ludzi sukcesu, ktoérzy sa po-
wszechnie podziwiani, powoduje ,,efekt ptawienia si¢ w odbitym blasku™®) i licz-
nymi atrakcjami dla uczestnikow akcji, Owsiak zorganizowat happening pod na-
zwa ,,Finat Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy”, ktory odbyt sie 3 stycznia
1993 roku. Wspominajac przygotowania do akcji, opowiadat, ze nie spodziewat
si¢, iz zdobedzie ona uznanie spoteczne i bgdzie organizowana w kolejnych la-
tach, gdyz jak mowil: ,,MysleliSmy o jednorazowym happeningu i wielkiej za-
bawie, ktora miata przynies¢ wymierne korzysci. Ale jakie? Tego nikt nawet nie
przewidywat. Sukces pierwszego Finalu pozwolil na podzial zebranych pieniedzy
pomigdzy wszystkie osrodki kardiochirurgii dziecigcej w Polsce. Tym samym ak-
cja nabrata znaczenia ogo6lnopolskiego, a nasze pierwsze zakupy w sposob istotny
wplynety na poprawe pracy polskich kardiochirurgéw dzieciecych™.

Do 2014 roku Finat Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy odbyt sig 22 razy,
zawsze w druga niedzielg stycznia. Jego celem, podobnie jak podczas pierwszej
akcji, byta zbiorka pienigdzy na zakup nowoczesnej aparatury medycznej, nie-
zbgdnej do prawidtowego funkcjonowania dziecigcych, a od 2012 roku réwniez
geriatrycznych oddziatow szpitalnych. Finat przyczynit si¢ do zmniejszenie za-
grozenia oraz podniesienia poziomu leczenia w Polsce.

Szeroko rozpropagowany special event', klasyfikowany jako jeden z rodza-
jOw event marketingu'' rozumianego jako ,,narz¢dzie promocyjne polegajace na

¢ Jurek Owsiak wspomina akcje organizowane przez PCK, mowiac: ,,Nienawidzitem tych akcji
PCK, czyli przejscie podziemne, chodza z puszka — a ty sobie myslisz: «Uuuuuu, to ja id¢ inng dro-
ga». Bo nie cheesz by¢ zaskoczony, nie cheesz by¢ postawiony pod pregierzem: no co, placisz, czy
nie? No jak to? Nie chcesz zaptaci¢?”. Por. Dobroczynski, Owsiak 1999, s. 131.

7 Ibidem, s. 132.

8 Leary 2007, s. 40-41.

? O fundacji: Jak to si¢ wszystko zaczgto?, http://www.wosp.org.pl/fundacja/o_nas/czeste py-
tania (dostep: 25.12.2013).

10" A. Grzegorczyk mianem special events okre$la niecodzienne imprezy, ktorych celem jest ko-
munikacja z klientem. Zaliczy¢ do nich mozna m.in.: wystgpy artystyczne oraz wystepy zespotow
muzycznych, gale dobroczynne, imprezy charytatywne, darmowe ustugi medyczne, zbiorke krwi lub
pienigdzy. Wydarzenia majace na celu pobudzenie emocji i uwrazliwienie uczestnikow tych wyda-
rzen na okreslone problemy spoteczne. Por. Grzegorczyk 2009, s. 59—60.

'l Jak podaje K. Gajdka, event marketing to dzialanie z obrzezy strategii public relations, sku-
tecznie przyciagajace uwage mediow, a zatem gwarantujace obszerne relacje z wydarzenia na famach
prasy lub na antenie. Por. Gajdka 2008, s. 53.
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organizowaniu réznego rodzaju imprez masowych (wydarzen) stuzacych do rea-
lizacji okreslonych celow oraz spontaniczny happening!?, stat si¢ wielkim $wig-
tem dobroczynnos$ci. Wydarzeniem, ktorego wynikiem jest doposazenie polskich
szpitali, a tym samym poprawa warunkéw ustug medycznych oraz to, co mozna
uznaé za najwickszy sukces WOSP, czyli spadek umieralnosci wérdéd wezesnia-
koéw, dzigki nowoczesnej aparaturze medycznej zyskujacych wigksze szanse na
przezycie.

Na popularnosc¢ akceji wptynelo wiele czynnikow. Najwazniejszy z nich to chgé
niesienia pomocy, ktora mozna zaobserwowac¢ wsrod wszystkich uczestnikow
tego przedsigwzigcia. W przypadku dzieci i mtodziezy dodatkowym bodZcem
jest dobra zabawa. Udziat w koncertach i innych imprezach kulturalnych, wolon-
tariat z puszka w rekach, poczucie wlasnej wartosci oraz stawianie si¢ za wzor do
nasladowania to tylko niektore elementy wptywajace na tak duze zaangazowa-
nie rzeszy wolontariuszy. Tez¢ t¢ potwierdza Janusz Czapinski: ,.te 120 tysigcy
wolontariuszy niewatpliwie widzi taki sens i to jest wielka lekcja wychowania,
bo my cierpimy na brak mitosci dalszego blizniego, a ci mtodzi ludzie na rzecz
zupehie obcych sobie istot na tej ziemi zbieraja pieniadze, poswigcaja czas™'?.

Przez 22 lata wyrosto nowe pokolenie wolontariuszy, ktorych rodzice row-
niez kwestowali na rzecz WOSP. Wsréd nich sa takze dzieci, ktore korzystaty
ze sprze¢tu zakupionego przez Fundacje i niejednokrotnie dzigki temu sprzgtowi
zyja. Jednym z nich byt bioracy udziat w 22. Finale L.ukasz Berezak, dziesigcio-
letni chtopiec chory na nieuleczalna chorobg Lesniowskiego-Crohna, ktory po raz
pierwszy kwestowat podczas 21. Finatu WOSP*.

Gdy cala Polska zobaczyla wolontariusza ze Szczecina i ustyszata: ,, Twierdze,
ze dla mnie juz nie ma ratunku, wigc chcialbym pomaga¢ tym innym, dla ktérych
jeszcze jest nadzieja”. Stat si¢ on bohaterem Finatu. Dojrzalos¢ wypowiedzi tego
mtodego czlowieka wraz z ogromna checia niesienia pomocy innym spowodowa-
ly, ze Jerzy Owsiak odwiedzit Lukasza w jego mieszkaniu, spelniajac tym samym
jedno z jego marzen, a potem zorganizowal na jego cze$¢ spontaniczny koncert
przed blokiem.

Sukces WOSP jest odzwierciedleniem nastrojéw spotecznych, w tym nega-
tywnego stosunku do panstwowej stuzby zdrowia. Spoteczne dyskusje wokot niej
skupiajg si¢ na krytyce warunkow leczenia, sprawnosci obstugi w zaktadach opie-

12 Jak podaje V. Sajkiewicz: ,,happening (z ang. ‘wydarzenie, dzianie si¢”) to jedna z form dzia-
tan parateatralnych polegajaca na prowokowaniu zdarzen (z ang. event) za pomoca «wyjsciowego»
impulsu, ktory nie wiaze si¢ z zadna okres$lona linia rozwojowa nastgpujacych po nim wydarzen. Nie
chodzi bowiem o zbudowanie fabuly, lecz o otwarcie na przypadek. Happening kwestionuje trady-
cyjne granice czasu trwania spektaklu, nie zawiera teatralnej intrygi, nie jest tez przeznaczony do
ponownego odegrania. Jest seria czynnosci z przygotowanymi wczesniej lub zastanymi obiektami,
majaca zazwyczaj wylacznie plastyczne znaczenie”. Sajkiewicz 2010, s. 36.

13 Wypowiedz prof. J. Czapinskiego pochodzi z programu ,,Wstajesz i wiesz” wyemitowanego
w telewizji TVN24 dnia 12.01.2014 r.

4 Marzenie Lukasza Berezaka, by zosta¢ wolontariuszem, zrodzito sie znacznie wcze$niej, jed-
nak ze wzgledu na chorobg i czgste pobyty w szpitalu nie bylo to mozliwe.
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ki zdrowotnej oraz ograniczeniu w dostepie do uzyskania porad lekarzy specja-
listow i badan diagnostycznych'®. Pojawiaja si¢ takze wypowiedzi podkreslajace
wystgpowanie znacznych dysproporcji pomig¢dzy lecznictwem finansowanym
ze $rodkow publicznych a prywatnym!'®, Na wzrost spotecznej krytyki stuzby
zdrowia niewatpliwie wptywaja tez ogolne nastroje spoteczne oraz informacje
ptynace z medidéw, ktore w sposob szczegdlny — czesto odwotujac si¢ do ziden-
tyfikowanych przez dziennikarzy skrajnych i noszacych znamiona sensacji przy-
padkéw — opisuja zagadnienia zwiazane z lecznictwem i funkcjonowaniem opieki
zdrowotnej w Polsce.

Medialny fenomen Wielkiej Orkiestry Swiqtecznej Pomocy

Popularno$¢ Finalu WOSP nie zostataby osiagnicta w tak spektakularny sposob,
gdyby nie udziat mediow. To za ich posrednictwem akcja zyskiwata coraz wigk-
szy rozglos, a tym samym coraz wigksze poparcie spoteczne. Pierwsze transmi-
sje emitowano w II Programie TVP, gdzie znajdowat si¢ glowny sztab WOSP,
Podczas licznych wej$¢ antenowych przekazywane byty relacje ze sztabow wo-
jewodzkich, rozmowy z zaproszonymi do studia gos$é¢mi, koncerty muzyczne,
$wiatetko do nieba, to znaczy ,,wystanie w stron¢ nieba, czyli w kierunku Do-
brych Aniotéw, Swiatetka w postaci zapalonej zapalki, $wieczki, pochodni czy
sztucznych ogni”!’, a takze (chyba najbardziej emocjonujace) licytacje ztotych
serduszek.

Od roku 2000 licytacja obejmuje rowniez ztote karty telefoniczne, ufundo-
wane przez Telekomunikacje Polska. Z okazji 21. Finatu 100 nowoczesnych kart
nanoSIM pokrytych 24-karatowym ztotem po raz pierwszy przekazala sie¢ ko-
moérkowa Play.

W 2008 roku 16. Finat WOSP oprocz Telewizji Polskiej transmitowaty tez
telewizje komercyjne: TVN i TVN24, a w roku 2010 dotaczyta do nich stacja Ca-
nal+. Przekazy na zywo, ktore mozna byto zobaczy¢ w telewizji'®, miaty ogromny

15 47% Polakdéw ocenia negatywnie warunki leczenia oraz sprawno$¢ obstugi w zaktadach opie-
ki zdrowotnej, natomiast az 70% wskazuje na trudnosci z uzyskaniem porad lekarzy specjalistow
i badan diagnostycznych (badania przeprowadzono w dniach 3-9 lutego 2012 r. na liczacej 999 os6b
reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancow Polski). Por. Hipsz 2012a.

16 66% respondentow decyzjg o leczeniu prywatnym uzasadnia krotszym czasem oczekiwania
na wizytg. 22% jako najwazniejszy powod tej decyzji wskazuje dogodniejsze godziny przyjeé, wigk-
sze kompetencje lekarzy i os6b wykonujacych badania, przekonanie, ze podczas prywatnych wizyt
lekarze bardziej sig staraja, 18% — mozliwos¢ zatatwienia wszystkiego podczas jednej wizyty, 16%
— krotsze kolejki i mniejsze opdznienia, natomiast 15% — sprawniejsza obstuge oraz wigkszy kom-
fort leczenia zwiazany z zapewnieniem intymnosci i schludnos$cia gabinetow. 14% respondentow
byto zdania, ze placowki prywatne posiadaja nowoczesniejsza aparatur¢ medyczna, 10% przekonat
bardziej zyczliwy stosunek personelu i mila atmosfera, a tylko 5% — dogodniejsza lokalizacja przy-
chodni. Por. Hipsz 2012b.

17O Finale WOSP, http://www.wosp.org.pl/final/o_finale (dostep: 13.01.2014).

18 Telewizja uznawana jest za medium posiadajace najwigkszy zasieg oddzialywania oraz cie-
szace si¢ najwigksza popularnoscia sposrod wszystkich tradycyjnych mediow masowych.
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wplyw zardwno na wysoko$¢ zebranych funduszy, jak i na wpisanie si¢ tego no-
wego zjawiska na state w kalendarz corocznie organizowanych, a przy tym coraz
bardziej popieranych spotecznie imprez charytatywnych.

Szybki rozw6j nowoczesnych technologii, dzigki ktérym proces komunika-
cji zostal w znacznym stopniu zdominowany przez sieci telekomunikacyjne oraz
digitalizacj¢ przekazu, spowodowatl przesunigcie si¢ marketingu w jego trady-
cyjnym ujeciu w strong marketingu masowego, a tym samym, jak podaje Philip
Kotler, pojawienie si¢ na rynku nowych narzedzi informacyjno-komunikacyj-
nych: od smartfonow i iPodéw po systemy satelitarne, telewizj¢ kablowa i rozne
oblicza internetu (wiadomosci e-mail, sieci spolecznos$ciowe, blogi, witryny sieci
Web i wiele wigcej"”.

Wykres 1. Publikacje na temat WOSP w prasie i w internecie w latach 20102012
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2011 i Prasa

H Internet

2010

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie WOSP. Pordwnanie publikacji z prasy i internetu na prze-
strzeni lat 2010-2013, Instytut Monitorowania Mediow, http://www.instytut.com.pl/IMM/o_firmie/
WOSP_w_mediach_IMM. pdf (dostgp: 13.01.2014).

Na szczegdlna uwage zastuguja tu nowe formy komunikacji z wykorzysta-
niem internetu, wsrdd ktorych coraz wigksza popularno$¢ zyskuja blogi i porta-
le spotecznosciowe. Blogerzy maja silnie uksztaltowane poglady oraz posiadaja
umiejetno$ci i mozliwosci ksztalttowania opinii innych grup odbiorcow?, pozwa-
lajace firmom tworzy¢ i utrzymywac¢ prawdziwe relacje z konkretnymi osobami.

19 Kotler, Armstrong 2010, s. 409.
20 Fill 2009, s. 55.
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Z kolei portale spotecznosciowe?!, ze wzgledu na proces budowania relacji w ra-
mach dialogu z konsumentami oraz szeroko pojeta promocje, staly si¢ bardzo
popularnym sposobem na dotarcie do coraz liczniejszej grupy spoteczenstwa.

Nowe media nie wyparty jednak tradycyjnych kanatow komunikacji, lecz sku-
tecznie ograniczyty ich rolg, co najbardziej widaé na przyktadzie prasy. Wskazuja
na to wyniki badan przeprowadzonych przez Instytut Monitorowania Mediow.
Wedhug stanu z 14 stycznia 2013 roku o 21. Finale WOSP w prasie napisano
ponad 950 razy, w internecie pojawito si¢ natomiast niemal 11,4 tys. publika-
cji2. Ogdtem w latach 20102012 odnotowano znaczny spadek liczby publikacji
w prasie na rzecz informacji zamieszczanych w internecie, ktérych w poréwnaniu
z rokiem 2010 byto o 8788 wigcej (wykres 1).

Wiadomo, ze formy komunikacji z wykorzystaniem multimediéw pozwala-
ja uzyska¢ znacznie wigkszy zasigg, a tym samym dotrze¢ do szerszych grup
konsumentoéw, tworzac interakcje, co jest szczegolnie wazne w przypadku mto-
dych ludzi, zafascynowanych nowinkami technologicznymi. Z mozliwosci tych
zaczgly wigc korzystac organizacje non profit, w tym Fundacja Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy.

Fundacja posiada wtasna strong internetowa i forum dyskusyjne, ma tez pro-
file na portalach spoteczno$ciowych, takich jak: Facebook, Twitter, Nasza-Klasa,
YouTube, Google+. Obecna jest na portalu SiePomaga.pl, wspotpracuje ponadto
z GG Network, gdzie mozna wylicytowaé ztoty numer komunikatora GG, oraz
z Allegro, gdzie od 2000 roku wystawiane i licytowane na aukcjach sg przedmioty
lub ustugi, z ktorych dochdd przekazywany jest na konto WOSP. Do akcji wiaczyt
si¢ rowniez portal Interia.pl oraz sie¢ komorkowa Play.

Nowinki techniczne utatwiaja nie tylko kontakty ze znajomymi i pozwala-
ja zdoby¢ nowych, kojarza si¢ takze z dobra zabawg i stanowia dla mlodziezy
jeden z wazniejszych sposobow bycia, dlatego pojawienie si¢ nowych smartfo-
néw, aplikacji, gier czy innych gadzetow wzbudza w nich ogromne emocje i silna
potrzebg posiadania. Wsrod nowinek technicznych taczacych ,,nowoczesna tech-
nologi¢ z rado$cia pomagania” znalazly si¢ aplikacje mobilne. W roku 2012
byty to aplikacje przygotowane dzigki pomocy firmy Play razem z CocoLab.pl
i AppsWith.us na telefony z systemem iOS i1 Android, utatwiajace kontakt z wo-
lontariuszami i darczyncami. Dzigki aplikacji mozna byto $ledzi¢ na biezaco np.
licznik zbieranych pienigdzy, ale tez uzyskac dostep do pigciu gier. Warunkiem

2l Mianem portali spoteczno$ciowych okreslany jest zbior relacji, zachowan oraz interakcji wy-
stgpujacych migdzy odbiorcami internetu, wymieniajacymi si¢ informacja, wiedza oraz opiniami
przy zastosowaniu nowoczesnych narz¢dzi komunikacji, umozliwiajacych przekazywanie informa-
cji o charakterze statycznym, w tym tekstow, rysunkow i obrazow, oraz dynamicznym, czyli dzwig-
ku, ruchu i animacji. Por. Zembik 2010, s. 481-482.

2 Popularno$é medialna WOSP na przestrzeni lat, Instytut Monitorowania Mediéw. Badania
social media i analizy dyskusji w internecie 2013, http://www.instytut.com.pl/sites/default/files/ra-
porty/ WOSP_w_mediach IMM_0.pdf (dostgp: 13.01.2014).

3 Allegro i WOSP — juz czternasty raz graja razem, http:/media.allegro.pl/pr/261643/allegro-i-
-wosp-juz-czternasty-raz-graja-razem (dostgp: 10.01.2014).
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odblokowania dostepu do nich byto znalezienie w miescie wolontariusza WOSP
w dniu Finatu i zeskanowanie za pomoca aplikacji jego numeru (innego dla kaz-
dej gry). Dodatkowo dla trzech najlepszych graczy przewidziane byly upominki.
Jak powiedziat Jerzy Owsiak, byto to catkowite novum na rynku, gdyz przed nim
nikt w Polsce nie powiazat $wiata realnego z platformami mobilnymi**. W efekcie
w latach 2013 i 2014 nadal wykorzystywano wspomniane platformy.

Z nowoczesnych form komunikowania z uzytkownikami sieci Internet ko-
rzysta takze tworca WOSP Jerzy Owsiak, prowadzac swoja strong owsiak.net.
Zamieszczone sa na niej informacje o autorze i jego pracy w radiu i telewizji,
,,Videoblog Jurka Owsiaka”, gdzie przedstawiane sa wydarzenia w Fundacji
WOSP i ze strony owsiak.net, oraz opowiadania o zyciu prywatnym, wyjazdach,
wakacjach czy ulubionych filmach i ksiazkach autora. Mozna tez zapoznac si¢
z informacjami o muzyce i jej tworcach oraz o organizowanych imprezach mu-
zycznych.

Wzrost zainteresowania akcja WOSP nie ogranicza si¢ tylko do Polski.
W ostatnich latach Finaty WOSP wspiera Polonia oraz osoby przebywajace poza
granicami Polski, w tym zohierze przebywajacy na misjach pokojowych.

Wsrod krajow aktywnie uczestniczacych w 22. Finale WOSP w 2014 roku,
znalazty si¢ m.in. Afganistan, Austria, Belgia, Bosnia, Litwa, USA, Wielka Bry-
tania, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Dubaj czy Niemcy. Wolontariusze zbierali
tez do puszek w Stanach Zjednoczonych: w Nowym Jorku, New Jersey i Chicago,
gdzie na antenie Radia 1030 AM zostato wylicytowane najdrozsze ztote serdusz-
ko WOSP (za 3,5 tysiaca dolarow)?.

Marka Wielkiej Orkiestry Swiqtecznej Pomocy

Osiagnigcie sukcesu na rynku i utrzymanie go w dtuzszej perspektywie wymaga
posiadania silnej marki i rozwijania jej znaczenia oraz budowania wyrazistej toz-
samosci 1 wizerunku. Samo pojecie marki obejmuje bardzo szerokie spektrum za-
gadnien. Michat Jasniok wskazuje na jej holistyczny charakter, na ktory sktadaja
si¢: produkt, reklama oraz towarzyszace im dziatania obejmujace swym zakresem
dystrybucje i ceng. Kombinacja narzedzi marketingowych umozliwia bowiem od-
roznienie naszej oferty od oferty konkurentow, przynoszac klientom specyficzne
korzysci i tworzac zarazem lojalne grono nabywcow, ktore umozliwia osiagnig-
cie wiodacej pozycji na rynku?®. Marka nie jest zatem tylko etykietks stosowana
w celu odroznienia produktu wsrod jego producentow, lecz obejmuje zespot sym-

2 Aplikacja mobilna WOSP — QR kody i nagrody dla wolontariuszy!, http://owsiaknet.pl/news/
show/789 (dostgp: 5.02.2014).

2 Blisko 116 tysigcy dolaréw zebrano podczas 22. Finalu WOSP w USA, http:/www.pap.pl
(dostep: 5.02.2014).

26 Jasniok 2007, s. 183.

WYBRANE STUDIA PRZYPADKOW



WYBRANE STUDIA PRZYPADKOW

522 MALGORZATA POSYLEK

boli ukazujacych rozne pomysty i atrybuty?’. Nalezy podkresli¢, ze aby marka
stata si¢ rozpoznawalna, konieczne jest podejmowanie szeroko pojetych dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej. Sukces marki jest bowiem uzalezniony
od szeregu czynnikow, w tym przede wszystkim znajomosci marki, ktora roz-
patrywana jest w dwoch kategoriach — §wiadomosci marki i wizerunku marki.
Swiadomos¢ marki odnosi sig do jej rozpoznawania i zapamietywania, natomiast
wizerunek marki — do zestawu zwigzanych z nig skojarzen?,

W zestawie najsilniejszych marek w Polsce w roku 2013 na pierwszym miej-
scu znalazla si¢ Fundacja WOSP?, ktora zdaniem Polakéw charakteryzuja naste-
pujace cechy: zdrowa, wyjatkowa, z osiagnig¢ciami, odpowiedzialna spotecznie,
najlepsza, przyjazna, $miata, odwazna, wyrdzniajaca si¢, niezawodna i postgpowa
(tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie 50 najsilniejszych marek w Polsce w roku 2013

50 najsilniejszych marek w Polsce w 2013 roku (ranking wg sily marki)
1. WOSP 18. Zakopane 35. Lipton
2. Rafaello 19. Podaruj Dzieciom Stonce 36. Wawel
3. Ptasie Mleczko 20. Google 37. Nokia
4. Tymbark 21. Polsat 38. Muszynianka
5. Delicje Szampanskie 22. Bonduelle 39. Hortex
6. Jogobella 23. Nivea 40. Winiary
7. Polska 24. Krakéw 41. Nutella
8. TVN 25. Alpejskie Mleczko 42. Electrolux
9. National Geographic 26. Lowicz (produkty mleczne) 43. Media Markt
10. TVN24 27. Jacobs Kronung 44. Danone
11. Hochland 28. Mirinda 45. Pepsi
12. Milka 29. Pudliszki 46. Lipton Ice Tea
13. Coca-Cola 30. Justyna Kowalczyk 47. Merci
14. Jacobs 31. Rutinoscorbin 48. Delecta
15. Wedel 32. Prince Polo 49. Microsoft
16. Lenor 33. Ferrero Rocher 50. Lidl
17. Biedronka 34. Adidas

Zrodio: Wyniki badan przeprowadzonych przez BAV Consulting, Young&Rubicam oraz Millward
Brown. Kondycja marek w Polsce 2013. Materiaty z Konferencji Brand Asset™ Valuator 2013,

http://yr.pl/about/news#article=586 (dostegp: 5.02.2014).

27 Gardner, Levy 1955, s. 35.

28 Keller 1993, s. 2.

2 Badanie kondycji marek w Polsce przeprowadzity wspolnie firmy BAV Consulting, Young
& Rubicam oraz Millward Brown, poddajac mu ponad 1500 marek obecnych na polskim rynku
i oceniajac je pod katem wyrdznialno$ci, adekwatno$ci oraz szacunku do marki i wiedzy na jej temat.
Por. Kondycja marek w Polsce 2013. Materiaty z Konferencji Brand Asset™ Valuator 2013, http://
yr.pl/about/ newst#article=586 (dostgp: 5.02.2014).
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Wazna rola w procesie budowania strategii komunikacyjnej jest budowanie
zaufania. Dziatania zmierzajace do ,kreowania, utrwalania i rozszerzania spo-
tecznego zaufania i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa™ powinny obej-
mowac caly proces komunikacji. W ramach tego procesu organizacja prowadzi
dialog ze swoimi odbiorcami i innymi zainteresowanymi stronami, z ktorymi
chce wspottworzy¢ swoja warto$¢®!, m.in. wizerunek i reputacje.

Jak wynika z badan sondazowych opinii publicznej przeprowadzonych
w styczniu 2014 roku, w ktorym pytano respondentdow o zaufanie do Fundacji Je-
rzego Owsiaka oraz innych organizacji charytatywnych (Caritasu i Polskiej Akcji
Humanitarnej), dziatalno$¢ wymienionych organizacji non profit wzbudza znacz-
na aprobate, przy czym najwigkszym zaufaniem spotecznym cieszy si¢ Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy. Ufa jej az 87% respondentdw, w tym 47% zdecy-
dowanie. Nieznacznie mniejszym zaufaniem badani darza Polska Akcj¢ Humani-
tarng (80%) 1 Caritas (79%), ale obu tym organizacjom ufa zdecydowanie mniej
badanych — 33%3* (wykres 2).

Wykres 2. Zaufanie Polakéw do organizacji pozytku publicznego
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Zrédto: Polacy najbardziej ufaja WOSP, CBOS News 4/2014, http://www.cbos.pl/PL/publikacje/
news/2014/04/newsletter.php (dostgp: 5.02.2014).

Zaufanie do Fundacji przektada si¢ rowniez na zaufanie do jej zatozyciela,
ktory w opinii dwoch trzecich Polakow powinien by¢ politykiem®. Zdaniem

30 Wiktor 2001, s. 214.

31 De Pelsmacker, Geuens, van den Berghs 2010, s. 4.

32 Polacy najbardziej ufaja WOSP, CBOS News 4/2014, http://www.cbos.pl/PL/publikacje/
news/2014/04/newsletter.php (dostgp: 5.02.2014).

33 Badanie przeprowadzono dla Newsweeka przez Millward Brown na reprezentatywnej
grupie 410 Polakow, ktorym zadano pytanie: ,,Czy miejsce Jerzego Owsiaka jest w polityce?”.
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J. Czapinskiego ,,Liczy si¢ wiarygodno$¢. Owsiak to cztowiek, ktory nigdy nie
zawiodl, nie oszukat. Ludzie od lat wrzucaja mu do puszek swoje grosiki i chgtnie
wrzuciliby tez glosy do urn, gdyby mogli na niego gtosowac’”**. Podobnego zdania
jest Jacek Wodz — socjolog polityki z Uniwersytetu Slaskiego, ktérego zdaniem
w wyniku braku kwalifikacji do pelnienia funkcji w polityce wigkszosci klasy
politycznej spoteczenstwo szuka ich wérdd oséb znanych, ktore udowodnity, ze
prowadzone przez nie dzialtania sa skuteczne®. W przypadku WOSP i Jerzego
Owsiaka skuteczno$¢ dziatan jest bezsprzeczna, dlatego tez nie dziwi fakt, ze spo-
leczenstwo gotowe byloby mu powierzy¢ réwniez rolg swojego przedstawiciela
na scenie polityczne;j.

Proces kreowania marki w dobie internetu wymaga budowania wspélnoty wo-
kot promowanego dobra*®, prowadzac dziatania w sieci nalezy jednak uwzglgdnic
zatozenie, ze ,,media nie sg w stanie dyktowa¢ odbiorcom, co maja mysle¢, ale
z pewnoscia maja duzy wptyw na to, o czym mysla”¥’. Dlatego tak wazne jest,
aby organizacja i jej dziatania cieszyty si¢ zaufaniem i szacunkiem w spoleczen-
stwie, a wtedy nawet niepochlebne i niesprawiedliwe informacje ptynace z sieci
nie beda miaty znaczacego wpltywu na poziom popularnosci oraz reputacjg i wi-
zerunek marki.

Podsumowanie

Nowoczesne podejscie do komunikacji ze spoteczenstwem oraz zwrot ku nowym
technologiom spowodowaty, ze Fundacja Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
¢y z corocznie organizowanym Finatem stata si¢ zjawiskiem medialnym o mig-
dzynarodowym zasiggu. Jak napisal Barttomiej Dobroczynski: ,,Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy jest tez narzedziem przemiany, tuba dla gtoszenia nowej filo-
zofii. Wymyslonym przez Jurka sposobem na pokazywanie innego stylu zycia™3®
i ksztaltowania postaw. Jest ponadto dziatalno$cia, ktéra osiagnela nieprzewi-
dywalny i niepowtarzalny odzew spoleczny, zyskujac status najpopularniejsze;j
1 budzacej najwigksze zaufanie organizacji pozytku publicznego.

Idea potaczenia widowiska medialnego ze zbidrka pieniedzy podczas Finalow
WOSP dla wielu, szczegélnie mtodych, Polakéw stata si¢ waznym elementem
ich zycia. Do sukcesu akcji przyczynit si¢ jej dobrowolny charakter, ale przede
wszystkim szczery, otwarty i spontaniczny sposob komunikowania si¢ ze spote-
czehstwem prezentowany przez tworcg WOSP, Jerzego Owsiaka.

Por. Sondaz Newsweeka: Owsiak politykiem?, http://polska.newsweek.pl/sondaz-newsweeka--ow-
siak-politykiem,104938,1,1.html. (dostgp: 10.02.2014).

34 Ibidem.

35 Ibidem.

3% Jezinski2009, s. 125.

37 Nocon, Luchowska 2012, s. 180.

3% Dobroczynski, Owsiak 1999, s. 13.
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Fundacja Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy przyczynita si¢ do wzrostu
zainteresowanie spotecznego tematyka zdrowia i opieki zdrowotnej, ktore sta-
ly si¢ waznym elementem dyskursu publicznego. Wptyngla rowniez na zmiang
medialnego wizerunku polskiej stuzby zdrowia, ktora nie jest juz postrzegana
wylacznie przez pryzmat ztego funkcjonowania, ale tez sukcesow odnoszonych
dzigki doposazeniu placowek zdrowotnych w aparatur¢ medyczna, zakupiona
przez Fundacj¢ za wspdlnie zebrane pieniadze.
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STRESZCZENIE

Zdrowie stanowi jedna z wazniejszych warto$ci w naszym zyciu. Jego ochrona jest tematem
wielu debat zarowno w przestrzeni spotecznej, jak i medialnej. Komunikowanie o zdrowiu
najczesciej przyjmuje posta¢ debaty interpersonalnej podczas codziennych spotkan, jednak nie
nalezy zapomina¢ o jego uniwersalnym wymiarze. Masowy charakter przekazow medialnych
sprawia, ze problematyka zwiazana ze zdrowiem oraz z szeroko rozumianym systemem jego
ochrony staje si¢ waznym elementem partycypacji spoteczenstwa w tym obszarze. Przyktadem
dziatan o charakterze spotecznym, ktorych celem jest ratowanie zycia chorych oraz prowa-
dzenie akcji na rzecz promocji zdrowia i profilaktyki zdrowotnej, jest dziatalno$¢ Fundacji
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Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy wraz z corocznie organizowanym Finatem. Jego pro-
spoteczny charakter oraz nowatorski sposob komunikowania prezentowany podczas akcji za-
réwno w mediach tradycyjnych, jak i elektronicznych spowodowaly, ze stat si¢ narodowym
symbolem jednosci i spotecznego zaangazowanie 0s6b i firm na rzecz chorych. Obecnie WOSP
jest najsilniejsza i najlepiej rozpoznawalng marka nie tylko w Polsce, ale i poza jej granicami,
a sposob komunikacji jej tworcy 1 gtoéwnego stratega Jurka Owsiaka stat sig juz tradycja wpisa-
na na trwate w kalendarz wydarzen medialnych. Celem tego artykutu jest ukazanie fenomenu
Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy i jej wktadu w nowe formy komunikowania o zdrowiu.

Stowa kluczowe: komunikowanie, zdrowie, Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy (WOSP),
media, marka, wolontariusz



