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Plany dzwiekowe

* bliski (pierwszy)
 Sredni (drugi, normalny)
 daleki (trzeci)

Plan dzwiekowy jest zbiorem przestrzennym punktow
usytuowania zrodta dzwieku, w ktorych stosunek pomiedzy
dzwiekiem odbitym a dzwiekiem bezposrednio padajgcym
jest staty przy statym natezeniu dzwieku



Plany dzwiekowe

- wspotczynnik perspektywy akustycznej, kryterium
obecnosci

- gestoscC energii akustycznej odbitej,
- gestoscC energii akustycznej bezposrednie.

Odwrotno$é wspot. — wspot. powiekszenia,

wielkoSC pozorna zrodta dzwieku, stosunek akustyczny.

Gestosc¢ energii pola akustycznego sktada sie z dwoch
sktadowych: gestosci energii dzwieku bezposredniego |
gestosci energii dzwieku odbitego od scian pomieszczenia




Promien krytyczny

I = 0,057\/¥

- promien krytyczny, odlegtosc krytyczna, promien dobre;
Zrozumiatosci
V - objetosC pomieszczenia,

- czas pogtosu

Dla zatozonej wartosci mozna okresliCc odlegtoS¢ miedzy
zrodtem dzwieku a mikrofonem.

r=0,057 u
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Pole bezposrednie 1 poglosowe




Pole bezposrednie 1 poglosowe
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Pole bezposrednie 1 poglosowe
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Plany dzwiekowe

- wspotczynnik kierunkowosci mikrofonu,
- wspotczynnik kierunkowosci zrodta dzwieku



Pogtos pozorny

» WWlasciwosci wnetrza

» Witasciwosci zespotu zrodto-
mikrofon

» WWilasciwosci toru fonicznego
» \WWtasciwosci sposobu odstuchu



Pogtos pozorny

Wiasciwosci wnetrza:

wielkosc,

ksztatt,

charakterystyka pogtosu,

rozmieszczenie materiatow dzwiekochtonnych,

bliskos¢ powierzchni odbijajgcych lub
pochfaniajgcych,

odbicia kierunkowe,

czestotliwosci wtasne — barwa charakterystyczna
wnetrza.



Pogtos pozorny

» Witasciwosci zespotu zrodto-
mikrofon:

* rozmieszczenie zrodet,

» odlegtosci mikrofonow,

* rodzaje mikrofonow.



Pogtos pozorny

» Witasciwosci zespotu zrodto-
mikrofon:

* rozmieszczenie zrodet,

» odlegtosci mikrofonow,

* rodzaje mikrofonow.



Pogtos pozorny

» Wihasciwosci sposobu odstuchu:

» wifasciwosci akustyczne pomieszczenia
odstuchowego,

» charakterystyka zespotu gtosnik-stuchacz,
» wtasciwosci psychofizjologiczne stuchacza.



Ustawienie mikrofonu kierunkowego w zaleznosci od

wspotczynnika rownowaznej odlegtosci

Cardioid, Super- Hyper-
Source Ommdirectional Bidirectional Cardioid Cardioid
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AMMBMMBRMGAINMMAMNANANWWGW. - Plgure 8-1. Direct and reflected

02\ waves reaching a microphone (A),
\ and examples of destructive (B} and
\‘= constructive (C) interference.
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READING DOWN INTO TABLE




Figure 8-5. Floor stand microphone
interference problems. As the work-
ing distance increases (A), the fre-
quency response deteriorates (B),
due to comb filter effects.
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Figure 8-6. Floor stand microphone
interference problems. As the micro-
phone height decreases, the fre-

gquency response improves (B), as
less-and-less reflected sound reaches
the microphone.
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Figure 8-8. Desk microphone place-
ments (A), with resultant response
curves (B).
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Since the frequency response of a
cardioid microphone varies with the

angle of incidence (top) it is better to
place the microphone well above or
below eye level










Two evenly balanced voices can use
a single bi-directional microphone
‘top). It one voice is louder, the

distances can be adjusted (centre)
or separate cardioid microphones
used bottom)
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Traffic Islands Alcoves

Bathrooms



Curtains
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Pedestrian Precincts




INTERVIEWING TECHNIQUES
USING DIRECTIONAL
MICROPHONE (e.g. cardioid).

Position 1: Microphone at waist level:
sound quality poor to fair In television,
this position may sometimes be

used in order to clear the picture,

but only if background noises are
low, and the acoustic dead.



Position 2. Micrdphone at shouider

level, static. Sound quality fair to
good, provided that both speakers
are close together—e.g. standing
close and at 90° to each other, or

sitting side by side.



Position 3: Moving the microphone
from one person to the other. Sound
quality good; but the aggressive use
of the microphone may either distract
the interviewee or allow him to move
closer in to it than is desirable.

An omnidirectional microphone would
need to be close; it would give very
poor sound in the waist position.

- Also consider using a gun or neck
microphone when out of doors, or a |
neck or boom microphone when in the
studio or an indoor location.



LIGHTING, CAMERAS AND
MICROPHONE: the ideal situation.

The close-shot camera has near-
frontal key lighting (from K). The
microphone shadow is thrown on to

-~ . -~

appears in neitner picture.
— 2 i R S . S



LIGHTING, CAMERAS AND
MICROPHONE: the actor has now
moved 18.in closer to the backing,
and the microphone, to get good
sound, has followed. With the key
light and long-shot camera in the
same positions there is now a shadow
visible at B in the long shot.
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BOOM SHADOW With a boom y
close to a long wall there is a danger

of a shadow along it (C) in wide

shots. If the boom is very close, even b
o

soft fill lighting casts a shadow. 5 ’
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Straight link
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Voice over tail with reprise ( ideal for early fade out )
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Segue under speech
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Voice over ta_il- establish intro - voice over to vocal entry

Straight segue :



Podktad muzyczny:

« nparastanie/wyciszanie (fade-in/fade-out) muzyki tagodne
(stopniowe); we frazie

* nie stosowacC muzyki z wokalem

* nie stosowac bardzo znanych motywow muzycznych

* nie uzywac motywow — symboli (np. hymnow
panstwowych)

Stowo — efekt wejscia przy otwartym ttumiku



Formy realizatorskie - reklama

Reklamowe zakazy (ustawa o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji - glowny akt prawnys;

reklama wprowadzajaca w blad, ingerujaca w uczucia
odbiorcow, ingerujaca w sfere prywatnosci, ukryta reklama,
porownawcza; normy prawne w zakresie produktow
farmaceutycznych, wyrobow alkoholowych i tytoniowych, itd.)

Materiat przygotowany i opracowany dla Polskiej Agencji Informacji i
Inwestycji Zagranicznych S.A. przez:
, Autor:

Ustawa o radiofonii i telewizji ustawy o jezyku polskim
Prawo prasowe


http://www.paiz.gov.pl/prawo
http://www.paiz.gov.pl/prawo/reklama
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
mailto: k.czyzewska@lsw.com.pl

Formy realizatorskie - reklama

Zgodnie z Ustawg o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, reklama
(nieuczciwa lub zakazana) moze rowniez stanowicC czyn
nieuczciwej konkurencji. Co wazne, czynu nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy dopuszcza sie takze agencja
reklamowa albo inny przedsiebiorca, ktory reklame opracowat.
W szczegolnosci czyn nieuczciwe] konkurencji stanowi:
(a) Reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi
obyczajami lub uchybiajgca godnosci cziowieka -
sprzecznosc reklamy z prawem, powodujaca, ze reklama
taka stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, moze polegac
na:
 reklamowaniu towarow lub ustug, ktorych reklamy prawo
zabrania lub ktorych reklame ogranicza (np. reklama alkoholu,
lekow, ustug adwokackich);



Formy realizatorskie - reklama

(a) Reklama sprzeczna z przepisami prawa, ..., cd.
 reklamowaniu towarow lub ustug z uzyciem pewnych
zakazanych okreslen i nazw (np. z uzyciem stowa ,bank” w
przypadku reklamy ustug innego podmiotu, niz banku);

e naruszaniu zasad prowadzenia reklamy w srodkach masowego
przekazu (np. reklama lekow wydawanych wytgcznie z przepisu
lekarza).

Ponadto nawet, jezeli reklama nie jest sprzeczna z
przepisami prawa, moze ona stanowiC czyn nieuczciwej
konkurenciji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami lub
uchybia godnosci cztowieka.

Bedzie to reklama naruszajgca obowigzujgce w Polsce reguty
moralnosci, jak reklama wykorzystujgca obrazliwe stowa,
llustracje, Itp.



Formy realizatorskie - reklama

 reklama zmierzajgca do obejscia zakazu reklamy okreslonych
towardéw poprzez ukrycie jej pod formg reklamy dozwolonej.
Przyktadem takiej reklamy moze by¢ reklama napoju
bezalkoholowego, jezeli powoduje ona u odbiorcow (w sposob
zamierzony przez reklamodawce) wrazenie, ze reklamowany jest
napoj alkoholowy.

(b) Reklama wprowadzajaca klienta w btad

« Czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajgca w
btad, jezeli moze wptyngC na decyzje konsumenta co do nabycia
towaru lub ustugi. Nalezy przy tym pamietac, ze rowniez tresc
obiektywnie zgodna z prawdg moze wprowadzac w bfad, jezeli
wywotuje u odbiorcy mylne przeswiadczenie co do wtasciwosci
towarow lub ustug. ... Natomiast dopuszczalna jest w reklamie
pewna przesada.



Formy realizatorskie - reklama

(c) Reklama w niedozwolony sposob odwotujaca sie do
uczuc klientow

* Nie kazda reklama, odwotujgca sie bezposrednio do uczuc
klientow, bedzie czynem nieuczciwej konkurencji, lecz taka
reklama, ktora wywotuje lek, wykorzystuje przesady lub
tatwowiernosc¢ dzieci. Przy ocenie czy dana reklama narusza ten
zakaz, nalezy wzigC pod uwage odczucia przecietnego odbiorcy
te] reklamy.

(d) Ukryta reklama

* Reklamg ukrytg jest zachecanie do nabywania towarow lub
ustug w taki sposob, ze odbiorca tej reklamy ma wrazenie, iz jest
ona neutralng, obiektywng prezentacjg tych towaréw lub ustug.



Formy realizatorskie - reklama

(d) Ukryta reklama cd.

Reklama ukryta moze przybrac forme:

 reklamy odredakcyjnej - reklamy, ktora wpleciona jest w tresc¢
audycji/artykutu w telewizji, radiu, prasie w taki sposob, ze
przecietny odbiorca tej audyciji/artykutu nie odréznia reklamy od
reszty przekazu;

* product placement - pokazywania reklamowanych
produktow/ustug w filmach, serialach telewizyjnych, a takze np. w
zdjeciach zamieszczanych w gazecie, tak, by widz/czytelnik
zapamietat produkt / ustuge;

 reklamy w ekspertyzach lub publikacjach naukowych - reklamy
ukryte] w pozornie neutralnej publikacji o charakterze naukowym.



Formy realizatorskie - reklama

(e) Reklama naruszajgca prywatnosc

Czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama istotnie
naruszajgca sfere prywatnosci jej odbiorcow, w szczegolnosci
poprzez ucigzliwe nagabywanie klientow w miejscach
publicznych, przesytanie klientom niezamowionych towaréw na
ich koszt lub naduzywanie technicznych srodkow przekazu
iInformacji. Ten ostatni przypadek to np. masowe przesytanie
Klientowi reklam pocztg elektroniczna.



Formy realizatorskie - reklama

(f) Reklama poréwnawcza

Reklama, ktora umozliwia, bezposrednio lub posrednio,
rozpoznanie konkurenta, albo towarow czy ustug oferowanych
przez konkurenta, to reklama porownawcza.



Formy realizatorskie - reklama

1. Reklama alkoholu

Zgodnie z Ustawg o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi, reklama napojow alkoholowych jest w Polsce
zabroniona, za wyjatkiem reklamy piwa, ktéra jest dozwolona
pod warunkiem, iz nie jest to reklama:

Kierowana do matoletnich;

® prowadzona poprzez budowanie skojarzen z atrakcyjnoscig seksualng, wypoczynkiem,
sprawnoscig fizyczng, naukg, pracg, sukcesem zawodowym lub zyciowym, zdrowiem;

» prowadzona w telewizji, radiu, kinie i teatrze pomiedzy godzing 6.00 a 20.00, z wyjatkiem
reklamy prowadzonej przez organizatora imprezy sportowej w trakcie trwania tej imprezy;

* na kasetach wideo i innych nosnikach;

* W prasie mtodziezowej i dzieciecej;

 na oktadkach dziennikow i czasopism;

* na stupach i tablicach reklamowych, chyba ze 20% powierzchni reklamy zajmowaé bedg napisy
informujgce o szkodliwosci spozycia alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim;

* przy udziale matoletnich.



Formy realizatorskie - reklama

2. Reklama papierosow

Zgodnie z Ustawg o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych, reklama lub promocja
papierosow oraz innych wyrobow tytoniowych lub innych
rekwizytow/symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu jest
zabroniona.

W szczegolnosci zakaz ten dotyczy reklamy papierosow:

» w telewizji, radiu, kinach, zaktadach opieki zdrowotnej, szkotach
| placowkach oswiatowo-wychowawczych, na terenie obiektow
sportowo-rekreacyjnych oraz w innych miejscach publicznych;
* W prasie;

 na plakatach lub billboardach;

« w mediach elektronicznych.



Formy realizatorskie - reklama

3. Reklama lekow

Zgodnie z ustawg - Prawo farmaceutyczne, szczegolnym rygorom
podlega reklama lekow. Wsrod najistotniejszych ograniczen dla
reklamodawcow nalezy wymieniC nastepujgce:

 reklama lekdw wydawanych tylko na recepte moze byc¢ kierowana
wytgcznie do profesjonalistow, tj. lekarzy, farmaceutow, weterynarzy;
reklama lekow nie moze byc kierowana do dzieci;

 reklama lekow, ktora kierowana jest do publicznej wiadomosci, nie
moze polegac na prezentowaniu lekow przez osoby petnigce funkcje
publiczne lub lekarzy albo farmaceutow;

 reklama lekow nie moze wprowadzac w btad;

* reklama lekow kierowana do publicznej wiadomosci musi zawierac
okreslone prawem ostrzezenie (np. w przypadku reklamy telewizyjne;
jest to: ,Przed uzyciem zapoznaj sie z trescig ulotki dotgczonej do
opakowania bgdz skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceutg”).



Formy realizatorskie - reklama

4. Reklama gier losowych

Zgodnie z przepisami Ustawy o grach i zaktadach wzajemnych,
w Polsce zabronione jest reklamowanie: wideoloterii, gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajemnych,
gler na automatach oraz gier na automatach o niskich
wygranych. Zakaz ten nie dotyczy jednakze reklamy i informac;ji
w osrodkach gier i punktach przyjmowania zaktadow.



Formy realizatorskie - reklama

5. Reklama telewizyjna i radiowa

Szereg ograniczen dotyczgcych reklamy wprowadza Ustawa o
radiofonii i telewizji. Ograniczenia te dotyczg zaréwno formy i
sposobu prowadzenia reklamy, jak i reklam poszczegolnych
produktow lub ustug.

Te drugie pokrywajg sie zasadniczo z ograniczeniami
wynikajgcymi z innych ustaw (np. dotyczgcymi reklamy lekow,
alkoholu lub papierosow), natomiast wsrod ograniczen
pierwszego typu mozna m.in. wymienic:



Formy realizatorskie - reklama

5. Reklama telewizyjna i radiowa, cd.

* wymog, by reklamy zajmowaty nie wiecej niz 15% dziennego czasu nadawania programu i nie
wiecej niz 12 minut w ciggu godziny;

 zakaz przerywania filméw fabularnych i telewizyjnych reklamg czesciej niz raz na kazde 45
minut trwania filmu;

 zakaz przerywania reklamg audycji innych niz filmy lub transmisje imprez sportowych czesciej
niz co 20 minut (w radiu - co 10 minut);

 zakaz przerywania reklamg okreslonych audyciji, np. serwiséw informacyjnych i programoéw dla
dzieci;

« zakaz wykorzystywania w reklamie gtosu lub wizerunku osob, ktore prowadzity audycje
publicystyczne lub dla dzieci nie dawniej niz na 3 miesigce przed dniem nadawania reklamy;
 zakaz reklamy nawotujgcej bezposrednio matoletnich do nabywania produktow lub ustug lub do
wywierania presji na rodzicow lub inne osoby, by nabyty reklamowany produkt lub ustuge;

 zakaz reklamy wykorzystujgcej zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach,
nauczycielach i innych osobach;

 zakaz reklamy w nieuzasadniony sposob ukazujgcej matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;
 zakaz reklamy oddziatujgcej w sposob ukryty na podswiadomos¢ (tzw. reklama podprogowa) lub
reklamy ukrytej;

 zakaz reklamy naruszajgcej godnosc ludzka, zawierajgcej tresci dyskryminujgce lub zagrazajgce
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi matoletnich.

Materiat przygotowany i opracowany dla Polskiej Agencji Informaciji i Inwestycji Zagranicznych
S.A. przez: , Autor:


http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
http://www.lsw.com.pl/
mailto:%20k.czyzewska@lsw.com.pl

Formy realizatorskie - reklama

1. Nadawcy programow telewizyjnych przeznaczajg co najmniej
30% kwartalnego czasu nadawania programu (z wytgczeniem
serwisow informacyjnych, reklam, telesprzedazy, transmisji
sportowych, przekazow tekstowych, teleturniejow) na audycje
wytworzone pierwotnie w jezyku polskim.

2. Nadawcy programow radiowych | telewizyjnych przeznaczajg
co najmniej 30% miesiecznego czasu hadawania w programie
utworow stowno-muzycznych na utwory, ktore sg wykonywane w
jezyku polskim.

3. Nadawcy programow radiowych | telewizyjnych przeznaczajg
co najmniej 30% miesiecznego czasu hadawania w programie
utworow muzycznych na utwory zwigzane przez osobe
wykonawcy (zespot wykonawczy, soliste lub dyrygenta),
kompozytora lub autora opracowania, z kulturg polska.



Formy realizatorskie

Reklama

« Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) lub AIDA(S):
(Satisfaction)

* Funkcje reklamy: informacyjna, poznawcza, spoleczna,
sugerujaca wybor, budowanie wizerunku, itp.)

* Reklamowe stereotypy: manipulacja, perswazja, apel racjonalny,
emocjonalny, moralny, itp.

« Reklama TV - obraz, dzwi¢k, animacja, r6wnowaga obrazu i
dzwieku, elementow wizualnych, czas trwania



Formy realizatorskie
Reklama

 Reklamowe stereotypy:

 bohater reklamy (np. specjalista), stereotypy
mezczyzny, stereotypy kobiety

 Humor w reklamie (stosowanie humoru, rézne formy
humoru:

* hiperbola (przedstawienie jakiegos przedmiotu, zjawiska lub
osoby w sposob przesadny, wyolbrzymiony),

« pastisz (swiadome nasladowanie, moze byc¢ o charakterze
parodiujgcym, daje wrazenie nowego produktu),

« satyra (wyszydza, oSmiesza),
e groteska — przejaskrawia karykaturalnie, satyrycznie

* unikanie humoru w przypadku np. wyrobow
luksusowych, unikanie zartow — tematy ,,tabu”)



Formy realizatorskie
Reklama

 Przekaz przez szokowanie, przez odwotanie sie do
emocji, leku, itp. (nie w kazdym przypadku dozwolone
ustawowo)

* Postugiwanie sie kolorem, dzwiekiem — muzyka — ré6zne
tempo reklamy

* Reklama kontekstowa



Formy realizatorskie

* reportaz (realizacja wokot problemu, faktu,
widoczny autor reportazu, mozliwy komentarz,
identyfikacja stron problemu, podktad dzwiekowy —
tto akustyczne,...)

 Definicja reportazu

http://www.sclaga.pl/tekst/116276-117-reportaz-
radiowy



Formy realizatorskie

e sonda uliczna (np. odpowiedz na jedno pytanie,
dynamika wypowiedzi, odpowiadajacy,...)

« wywiad (trojkat zaufania!, rodzaje: informacyjny,
Interpretacyjny, emocjonalny; technika zadawania
pytan, podsumowanie wywiadu, powtorny wywiad)



Formy realizatorskie
« Wywiad
WYWIAD
Wywiad swobodny
Wywiad swobodny jest podobny do rozmoéw codziennych,
majacych charakter informacyjny (nie nalezy tuta;
zapominac o tym, ze sg rozmowy do niczego nieprzydatne,
majace jednak wazng funkcje potwierdzania wspolnych
tresci spotecznych). Jedna osoba pyta, druga odpowiada.
Wywiad spoleczny
Przeprowadzany w obrgbie instytucji pomocy spoteczne;
(Jest to polaczenie obserwacji 1 wywiadow roznego
rodzaju). Jest on przeprowadzany w celu podjecia decyzji o
skutkach praktycznych; rodzajem wywiadu spotecznego
1est tzw. wywiad srodowiskowv.



Formy realizatorskie

« Wywiad

Wywiad swobodny

Wywiad swobodny jest podobny do rozmow codziennych, majacych
charakter informacyjny (nie nalezy tutaj zapominac o tym, ze s3
rozmowy do niczego nieprzydatne, majace jednak wazna funkcje
potwierdzania wspolnych tresci spotecznych). Jedna osoba pyta,
druga odpowiada.

Wywiad spoleczny

Przeprowadzany w obrebie instytucji pomocy spotecznej (jest to
potaczenie obserwacji 1 wywiadow roznego rodzaju). Jest on
przeprowadzany w celu podjecia decyzji o skutkach praktycznych;
rodzajem wywiadu spotecznego jest tzw. wywiad srodowiskowy.



Formy realizatorskie

« Wywiad

Wywiad antropologiczny

Zblizony do wywiadu socjologicznego, wymaga kilkakrotnego
kontaktu z badanymi. Wywiad antropologiczny obejmuje szerokie
spektrum poszukiwan; jest on silnie ustrukturalizowany, zbliza sie do
wywiadu standaryzowanego lub swobodnego ze standaryzowang lista
Informacji.

Wywiad psychologiczny

Najczesciej jest to wywiad kliniczny, do ktorego respondent sam si¢
zgtasza. Zdobywa si¢ w nim informacje w celu wykorzystania ich do
leczenia. Podejmuje si¢ wiele kontaktow z badanym. Dotyczy:
motywacji, 0sobowosci, rozmaitych zaburzen.



Formy realizatorskie

* Wywiad

Wywiad socjologiczny

Jest dobrowolny 1 jawny. Najczesciej jest wywiadem indywidualnym,
jest skoncentrowany na przezyciach, opiniach 1 pogladach
respondenta (skupia si¢ na osobistych doswiadczeniach). Jest on
rowniez nazywany wywiadem ekspresyjno — biograficznym, jest
krotkotrwaty. Wazne jest wzbudzenie motywacji respondenta do
udzielania odpowiedzi szczerych, zgodnych z prawda.



Formy realizatorskie

 Wywiad (http://kglizard.republika.pl/socjo.htm)
CZYNNIKI UJEMNIE WPLYWAJACE NA ODPOWIEDZI RESPONDENTA
- Catkiem nowa sytuacja spoteczna

- Drazliwa tematyka wywiadu

- Osoby moga nie lubic ,sie wysilac”

- Rozmoéwcy moga podejrzewac, ze udzielenie wywiadu moze
miecC dla nich negatywne konsekwencje

- Zastanianie sie, ze nie jest sie kompetentnym w danym
temacie

- Osoba zadajgca pytania moze bycC traktowana jako osoba
zdolna nas potepic, pomysleC cos ztego

- Respondent chce sie pokazac z jak najlepszej strony



Formy realizatorskie
« Wwywiad

Czynniki dodatnio wptywajgce na odpowiedzi

respondentow

- Ciekawosc¢ poznawcza

- Ciekawos¢ danego tematu

- Chec udzielenia ,pomocy” badaczowi

- Szansa na wiasng ekspresje

- Traktowanie wywiadu jako wyrdznienie witasnej osoby



Formy realizatorskie

e wywiad

DZIALANIA :

przemyslenie celu wywiadu — w zwigzku z problematykag
badan | innymi celami koncepcji badawczej:

celem wywiadu jest zdobycie informacii,

wyodrebnia sie pytania problemowe, ktore mogg byc
zrealizowane | opisywane z wykorzystaniem materiatu z
wywiadu swobodnego;

mozna przeprowadzac badania o charakterze eksploracyjnym,;
wybor rozméwcow, okreslenie czasu i miejsca wywiadu,
okreslenie warunkow w jakich wywiad powinien by¢
prowadzony

wywiad nie powinien bycC przeprowadzany w obecnosci osob
trzecich;



Formy realizatorskie

e wywiad

DZIALANIA:

ustalenie wytycznych do prowadzenia wywiadu:

w wywiadzie ustrukturalizowanym te wytyczne nazywa sie
dyspozycjami, w nieustrukturalizowanym planem wywiadu.
Dyspozycje to lista informacji, ktore trzeba zdoby¢ podczas
wywiadu, nie ma ona nigdy charakteru zamknietego,
informacje majg charakter szczegotowy.

Ustalenie ogolnego toku wywiadu, czyli kolejnosci
poruszanych zagadnien. Kolejnosc¢ nie ma charakteru
koniecznego, totez niekoniecznie musi byC przestrzegana.



Formy realizatorskie

e wywiad

DZIALANIA :

OKRESLENIE TAKTYKI POSTEPOWANIA WOBEC RESPONDENTOW:
- JAK ZAARANZOWAC SPOTKANIE

- JAK PROWADZIC WYWIAD

- JAK STWORZYC DOBRA ATMOSFERE

- JAK ZAKONCZYC WYWIAD

 http://kglizard.republika.pl/socjo.htm



Formy realizatorskie
« Wwywiad

ROZWIJANIE TEMATU POJEDYNCZEGO

Zaczyna sie od zadawania pytan filtrujacych
(wprowadzajgcych do tematu).

Nie powinno sie w wywiadzie swobodnym stosowac
schematu ,,jedno pytanie — jedna odpowiedz”. Odpowiedz
na pytanie moze wymagac dtuzszej rozmowy.

Pytajgc o fakty najpierw ustala sie fakty, a dopiero pozniej
pyta sie o ich ocene. Reguta ta nie dotyczy badania
stereotypow.

Najpierw zadaje sie pytania ogoélne, a potem szczegoétowe,
CO zmniejsza szanse sugestii. Powinny to bycC pytania otwarte.
Od ogotu do szczegotu.



Formy realizatorskie

e wywiad

Wazna role odgrywajg tzw. pytania pogtebione. Mowi sie
wowczas o sondowaniu, czyli o dopytywaniu respondenta.
Nalezy motywowac respondenta do udzielenia odpowiedzi w
sytuacjach, gdy nie pamieta on o pewnych faktach
Indagowanie respondenta konczy sie w momencie
zrealizowania dyspozycji i upewnieniu sie, ze respondent nie
ma juz w tym temacie nic do powiedzenia.

 http://kglizard.republika.pl/socjo.htm



Formy realizatorskie

reportaz (autor reportazu, mozliwy komentarz,
podktad dzwiekowy — tto akustyczne,...)

iInformacje (wiadomosci, sciste podanie faktow, dat,
miejsc, osob, itp.)
stuchowisko (zmiana rytmu, nastroju, miejsca,

podkitad dzwiekowy, nagrywanie efektow - foley
studio)

( )

http://www.filmsound.org/cliche/
reklama


http://www.filmsound.org/terminology/foley.htm

———

TIME GONE - TIME TO GO

HOW LONG HAS HE HAD?

IS IT IRRELEVANT ?

IS IT BORING?




IS IT INCOMPREHENSIBLE ?

NEXT QUESTION

WHO NEXT ?
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Features of a drama studio. 1. Entrance through sound lobby. 2. Studio ‘dead’ end.
3. Studio “live’ end. 4. Narrator's studio. 5. Control cubicle with windows to all
other areas. 6. Dead room — outdoor acoustics. 7. Spiral staircase — iron. 8. Gravel
trough. 9. Sound effects staircase. 10. Cement tread stairs. 11, Wooden tread stairs.
12. Carpet floor. 13. Soft curtain drapes. 14, ‘Hard’ curtain — canvas or pilastic.

15. Wood block floer. 16. Curtains. 17. Moveable acoustic screen. 18. Acoustic
absorber — wall box. 19. Bi-directional microphone. 20. Sound effects door.

21. Acoustic wedges -~ hoghlv absorbent surface. 22. Sand or gravel trough.
23. Water tank,




