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Streszczenie

Wprowadzenie: Kampania spoteczna to rodzaj spotecznej komunikacji. Polega
na promowaniu spotecznie wtasciwych i wartosciowych wzorcow zachowan, postaw,
a takze na zwroceniu uwagi spoteczenstwa na istotne i trudne do rozwigzanie
problemy.

Cel pracy: Ukazanie roznic wystepujgcych w odbiorze wybranych kampanii
spotecznych przez respondentow.

Materiat i metoda: Zastosowano metode sondazu diagnostycznego i autorski
kwestionariusze. Udzielanie odpowiedzi przez respondentdow poprzedzono
wyswietleniem nagrania wideo poszczegdlnych reklam spotecznych. W badaniu
wykorzystano reklamy spoteczne z Wielkiej Brytanii i Polski. Grupg badang byli
uczniowie drugich i trzecich klas Liceum Ogolnoksztatcgcego. W badaniu wzigto
udziat 209 ucznidw,

Wyniki: Blisko 38% badanych osob uwaza, Zze udziat dzieci w reklamach
spotecznych to dobry pomyst. Blisko 58% licealistéw odpowiedziato, ze widok krwi
nie zraza ich do dalszego oglgdania spotu. Obraz nagiego ciata nie przeszkadzat
88% badanych, a ponad 93% badanych odpowiedziato, ze sceny z podtekstem
erotycznym nie wywotaty u nich oburzenia.

Whnioski: W procesie planowania kampanii spotecznej istotne jest precyzyjne
okreslenie grupy docelowej i sposobu dotarcia do niej w celu osiggniecia
pozytywnych rezultatdw. Przekaz powinien w sposob jednoznaczny opisywac
problem i by¢ tatwy do zrozumienia. Warto rozwazy¢ przygotowanie
kontrowersyjnego spotu, gdyz w ten spos6b mozna zwiekszy¢ szanse na przykucie
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uwagi odbiorcy i wzbudzenie w nim checi zapoznania sie z podejmowanym
problemem spotecznym. Kampania spoteczna powinna wzbudza¢ w odbiorcach
emocje. Im wieksze emocje u odbiory, tym reklama lepiej zostanie zapamietana, co
moze przetozy¢ sie na zmiane zachowania odbiorcy.

Abstract

Introduction: The social campaign is a kind of social communication. It
promotes socially relevant, valuable patterns of behavior and draws attention on
important social problems.

Aim: To show differences in perception of selected social campaigns.

Material and Methods: The study was conducted using a questionnaire
designed by the author. Completing the questionnaire was prelude by displaying the
Polish and English social advertising. The study covered 209 secondary school
students.

Results: Nearly 38% of respondents believe that children's participation in
social advertising is a good idea. Nearly 58% of high school students answered that
the blood on-screen does not estrange them to continue watching advertisement.
The nakedness is not disturbed 88% of respondents. More than 93% of respondents
don't feel outraged because of eroticism in advertising.

Conclusions: Defining target group is essential in the process of planning a
social campaign to achieve positive results. The advertising message should clearly
describe the problem and be easy to understand. Controversial advertisement can
increase a chance of gaining the attention to undertaken social problem. Social
campaign should arouse emotion in the advertising addressee.

Wprowadzenie

Kampania spoteczna jest to rodzaj spotecznej komunikacji. Polega na
promowaniu spotecznie wtasciwych i wartosciowych wzorcéw zachowan, postaw, a
takze na zwrdceniu uwagi spoteczenstwa na istotne i trudne do rozwigzanie
problemy. Cel realizowany jest poprzez zachecanie do prospotecznych zachowan
oraz do zaprzestania zachowan niepozgdanych [1].

Prochenko definiuje kampanie spoteczng jako ,zestaw réznych dziatan
zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej,
ktérych celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany mys$lenia, zachowania
wobec okreslonego problemu spotecznego lub rozwigzanie problemu spotecznego
blokujgcego osigganie dobra wspdélnego zdefiniowanego jako cel marketingowy” [2].

Do najwazniejszych funkcji kampanii spotecznych zalicza sie:

o funkcje informacyjng - przekazuje odbiorcom informacje o zagrozeniach bgdz
akcjach spotecznych, uswiadamia istnienie problemu,
e funkcje przypominajgca - porusza temat, o ktérym mowiono juz wczesniej oraz
e funkcje perswazyjng-przekonujgcg - przekonuje do danych idei, zachowan [3].
Kampanie spoteczne jako dziatania komunikacyjne, korzystajg z narzedzi takich jak
reklama, promocja, marketing zaangazowany spotecznie oraz public relations [1].

Prawidtowo przeprowadzona kampania spoteczna postuguje sie réznymi
narzedziami. Produktem kampanii spotecznej, ktéry chcemy sprzedaé za pomocg
reklamy jest zmiana postaw spotecznych [4].
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W Polsce kampanie marketingu spotecznego sg wyraznie zdominowane
przez reklame spoteczng [5]. Reklama spoteczna (ang. public service advertising)
jest forma komunikacji spotecznej, wykorzystujgcg narzedzia komunikaciji
marketingowej. Celem reklamy spotecznej jest uswiadomienie i uwrazliwienie
okreslonych grup spotecznych na wybrane problemy spoteczne lub tez promowanie
wartosciowych i pozgdanych spotecznie norm, zachowan i przekonan. Z punktu
widzenia psychologii spotecznej, reklame spoteczng mozna zdefiniowac¢ jako
komunikat perswazyjny, ktory stuzy wywofaniu spotecznie pozgdanych postaw i
zachowan [1].

W Polsce powszechnie stosowane jest pojecie ,reklamy spotecznej”,
natomiast w krajach zachodnich okresla sie jg jako charity (pl. dobroczynnos¢) badz
public advertising, czyli reklama na rzecz dobra publicznego. Termin public
advertising precyzyjniej okresla jej wtasciwy cel i charakter [1].

Reklama spoteczna powszechnie oddziatluje na emocje, szczegdlnie
negatywne (lek, wspotczucie, strach). Zdaniem Dolinskiego ,uzycie tych emocji jest
szczegolnie uzasadnione w przypadku reklam, ktére majg na celu przekonanie ludzi
do zmienienia swojego zycia, na przyktad, nawykéw zywieniowych, palenia
papieroséw badz jazdy samochodem pod wptywem alkoholu. Naukowcy nie sg
zgodni, czy najbardziej skuteczne jest stosowanie leku o Srednim natezeniu czy
poziomu leku mozliwie najsilniejszego” [4]. Zdaniem Fundacji Komunikaciji
Spotecznej ,w reklamie tego rodzaju potrzebny jest mocny przekaz, ale nie brutalny.
Przekaz reklamowy nie moze odstraszac odbiorcy” [4].

Cel pracy

Celem pracy jest ukazanie rdznic wystepujgcych w odbiorze wybranych
kampanii spoftecznych przez respondentow. Analizie poddano strone wizualng, i
jezykowa reklamy spotecznej.

Materiat i metody

Zastosowano metode sondazu diagnostycznego i postuzono sie autorskim
kwestionariuszem. Ankieta ztozona byta z pytah zamknietych, ktére podzielono byty
na 5 czesci dotyczgcych poszczegdlinych kampanii. Udzielanie odpowiedzi przez
respondentdéw poprzedzono wyswietleniem nagrania wideo poszczegolnych reklam
spotecznych. W badaniu wykorzystano reklamy spoteczne z Wielkiej Brytanii i Polski.
Tematy przedstawione w spotach dotyczyty palenia papieroséw, naduzywania
alkoholu, nadmiernej predkosci pojazdéw oraz zasad udzielania pierwszej pomocy.

Grupg badang byli uczniowie drugich i trzecich klas Liceum Ogdlnoksztatcgcego
im. Hetmana Stanistawa Zotkiewskiego w Siedlcach. W badaniu wzieto udziat 209
ucznidéw, z czego 79 osob (37,8%) stanowili uczniowie drugich klas, a 130 oséb
(62,2%) uczniowie trzecich klas.

W badaniu wzieto udziat 120 kobiet (57,4%) i 89 mezczyzn (42,6%). Osoby
mieszkajgce na wsi stanowity 55,5% (116 osdb).

Wyniki
Kampanie dotyczgce nadmiernej predkosci
W kampaniach spotecznych niejednokrotnie spotykane jest wykorzystywanie

wizerunku dzieci. Mozna przypuszczaé, iz jest to spowodowane wiekszg
wrazliwoscig spoteczenstwa na krzywde dzieci, jako jednostek stabych,
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niesamodzielnych i bezbronnych. Analizie poddano dwie reklamy spoteczne, ktore
przedstawiaty dzieci jako ofiary zbyt szybkiej jazdy samochodem — polskg ,10 mniej.
Zwolnij!” oraz brytyjska ,Classroom”.

Kampania ,10 mniej. Zwolnij!” zostata zorganizowana w 2014 roku przez
Krajowg Rade Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego. Celem kampanii byto
ograniczenie zjawiska nadmiernej predkosci oraz zwiekszenie bezpieczenstwa
niechronionych uczestnikédw ruchu. Reklama prezentuje dwa identyczne samochody
jadgce obok siebie. Jeden 2z nich przekracza dozwolong predkos¢ o 10
kilometrow/godzine. Na droge niespodziewanie wyjezdza samochod ciezarowy. Spot
przedstawia skutki dla kazdego z aut [6].

Kampania ,Classroom” (pl. Cafa klasa zgineta w wypadku) byta emitowana w
2014 roku w Wielkiej Brytanii i Irlandii Pétnocnej na zlecenie Department of the
Environment in Northern Ireland. Kampania zostata skierowana do kierowcéw, w
szczegolnosci mtodych i nieposiadajgcych istotnego doswiadczenia w kierowaniu
samochodem. Reklame emitowano we wszystkich kanatach lokalnej telewizji. Spot
ukazuje grupke dzieci rados$nie bawigcych sie na wycieczce szkolnej. Cata klasa
siada wspolnie na kocu, gdy nagle, niszczgc przydrozny mur, wpada na nig
rozpedzony samochad [7].

Respondentéw poproszono o ocene wykorzystywania wizerunku dzieci w
kampaniach spotecznych. Opinie respondentéw byty podzielone, nieznacznie wiecej
osbéb badanych (38,3%, 80 osdb) uwaza, ze udziat dzieci w reklamach spotecznych
to dobry pomyst. Blisko 35,4% (74 osoby) jest przeciwnego zdania, a 26,3% (55
o0sbb) ankietowanych nie ma zdania w tym zakresie.

Kolejne pytanie dotyczyto widoku krwi w reklamach spotecznych. Blisko
58,3% licealistow odpowiedziato, ze widok krwi nie zraza ich do dalszego oglgdania
spotu, natomiast 34,4% badanych ma odmienne zdanie w tym zakresie. 15 os6b
(7,3%) nie ma zdania na ten temat.

Osoby badane zapytano o dopasowanie sciezki dzwiekowej do akcji toczgcej
sie w reklamie spotecznej. 164 osoby (78,5%) odpowiedziaty, ze polska kampania
ma odpowiednio dobrang $ciezke dzwiekowg, a 171 osob (81,8%) w ten sposéb
ocenita Sciezke dzwiekowo brytyjskiej kampanii. Tyle samo o0séb (12%, 25 osoéb)
negatywnie ocenito Sciezke dzwiekowg w obu reklamach. 20 oséb (9,5%) przy
polskiej reklamie i 13 0s6b (6,2%) przy brytyjskiej reklamie nie miato w tym zakresie
swojego zdania. Mozna zauwazyC nieznaczng przewage zagranicznej reklamy
spotecznej pod wzgledem dopasowania Sciezki dzwiekowe;j.

Respondenci poréwnywali drastyczno$¢ obu kampanii. Prawie potowa (49,8%,
104 osoby) osob badanych odpowiedziata, Zze kampania brytyjska jest bardziej
drastyczna, a 76 o0sob (36,3%), ze kampania polska. Blisko 9,5% (20 osob)
ankietowanych uznato, ze obie kampanie sg tak samo drastyczne, a 9 osoéb (4,4%)
nie wybrato zadnej reklamy spoteczne;.

Blisko 56,5% respondentéw zadeklarowato, iz z obu spotéw zapamietato tyle
samo informacji. Prawie 28% wskazato, ze z kampanii polskiej wyniosto wiecej
istotnych informacji, a 11% wskazato na kampanie brytyjskg. Jedynie 10 osbb
(2,09%) wskazato, ze z zadnej reklamy nie zapamietato informacji.

Czas trwania kampanii spotecznej jest bardzo wazny, poniewaz zbyt dtugi spot
moze zniecheci¢ do ogladania. Zdaniem wigkszosci badanych (202 osoby, 96,6%),
obie kampanie majg odpowiedni czas emisji spotu.

Reklama brytyjska jest nieznacznie lepsza od polskiej pod wzgledem
dopasowania $ciezki dzwiekowej i jest oceniana jako bardziej drastyczna. Nie ma to
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jednak wptywu na zapamietanie informacji, gdyz respondenci pod tym wzgledem
lepiej ocenili polska reklame spoteczna.

Kampanie dotyczgce udzielania pierwszej pomocy

W badaniu wykorzystano dwie réozne kampanie - jedng tradycyjng, a druga
kontrowersyjna.

Polska kampania ,My juz wiemy, a TY” zostata przeprowadzona w 2014 roku i
skierowana do oséb petnoletnich. Spoty promujgce akcje dostepne byly na stronach
internetowych Komendy Gtéwnej Policji oraz na stronach lokalnych komend. W
ramach kampanii spotecznej wydziat ruchu drogowego przeprowadzit odrebne
dziatania skierowane do petnoletnich pieszych naruszajgcych przepisy ruchu
drogowego. Reklama przedstawia podstawowe dziatania, jakie nalezy podjg¢ by
udzieli¢ pierwszej pomocy osobie poszkodowanej [8].

Brytyjska kampania ,Super Sexy CPR” zostata stworzona przez agencje
Bartle Bogle Hegarty London w 2011 roku. Poczgtkowo reklamowanym produktem
miata by¢ ekskluzywna bielizna, jednak zdecydowano sie potgczyc reklame bielizny z
instruktazem pierwszej pomocy. Reklame skierowano do osob dorostych, ale czesto
pokazywana byta w szkotach w Wielkiej Brytanii [9].

Pierwsze pytanie dotyczytlo wykorzystywania nagosci w reklamach
spotecznych. Obraz nagiego ciata nie przeszkadzat 87,6% (183 osoby)
ankietowanych, odmiennego zdania byto niespetna 12,4% (26 oséb) licealistow.

Ponad 93% badanych odpowiedziato, ze sceny z podtekstem erotycznym nie
wywotaty u nich oburzenia, natomiast niecate 7% byto przeciwnego zdania.

Zdaniem ankietowanych nie kazda z przedstawionych kampanii moze by¢
skierowana do wszystkich odbiorcow. Ponad 51% badanych uwaza, ze
przedstawione kampanie majg sprecyzowang grupe odbiorcow. Niewiele mniej, bo
43,5% licealistow stwierdzito, ze kampanie mozna kierowac¢ do wszystkich odbiorcow
w réznych grupach wiekowych. Niecate 5% ucznidw nie miato zdania na ten temat.

Pawie 94% ucznidow deklarowato, iz zapamietato wiecej informacji z kampanii
brytyjskiej, a ponad 6% - wiecej rzeczy z kampanii polskie;.

Znaczna wiekszo$¢ ankietowanych zaznaczyta, ze Sciezka dzwigekowa w obu
kampaniach byta odpowiednio dostosowana. Blisko 77,5% (162 osoby) uczniéw
zaznaczyto odpowiedz ,tak” w kampanii polskiej, a 80,8% (169 osdb) - przy kampanii
brytyjskiej.

Réwniez w tych kampaniach uczniowie liceum stwierdzili, ze czas spotow byt
odpowiedni. Twierdzgco na to pytanie odpowiedziato 91,8% dla kampanii polskiej i
96,7% osob dl kampanii brytyjskiej. Pozostate osoby twierdzg, ze czas trwania spoty
jest zbyt dhugi.

Reklama brytyjska, w ktérej dominowata nagosc i podtekst erotyczny zostata
oceniona zdecydowanie lepiej pod wzgledem przyswajania informacji. Przekazy
wykorzystujgce skojarzenia seksualne sg niezastgpione pod wzgledem zwracania
uwagi odbiorcow reklamy niezaleznie od pfci [1].

Kampanie dotyczgce spozywania alkoholu

Polska kampania ,Pites? Nie jedz!” zostata wyemitowana przed i w czasie
diugiego weekendu majowego w 2012 roku. Gtéwnym pomystodawcg kampanii byt
Zwigzek Pracodawcéw Polski Przemyst Spirytusowy (ZPPPS). Partnerami kampanii
byli m.in. Ministerstwo Spraw Wewnetrznych, Komenda Gtéwna Policji i Instytut
Transportu Samochodowego. Kampania odbyta sie pod hastem ,Pite§? Nie
jedz!”. Grupg docelowg byli kierowcy pomiedzy 18, a 30 rokiem zycia. Emisja spotow
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reklamowych odbywata sie w telewizji i kinach, rozwieszono liczne plakaty i
rozdawano ulotki. Kampania miata na celu zniecheci¢ kierowcéw do prowadzenia
pojazddéw po alkoholu i apelowata o zachowanie trzezwosci na drogach [10]

Brytyjska kampania ,PubLooShocker” (pl. Zakrwawiona twarz w toalecie)
zostata przygotowana w 2013 roku na zlecenie Departamentu Transportu w Wielkiej
Brytanii. Londynski oddziat agencji Leo Burnett przygotowat film PubLooShocker.
Kampania skierowana byta do kierowcow oraz statych bywalcow pubow. Hastem
przewodnim kampanii byto ,Don’t drink and driver” (ang. Pites, nie jedz). Akcja spotu
toczy sie w jednej z meskich toalet pubu North London, gdzie umieszczono
zwierciadta ksztattem i rozmiarem przypominajgce przednig szybe samochodu.
Gtowa napedzanego mechanicznie manekina przebijata jg bezposrednio przed
twarzg myjgcych dtonie mezczyzn. Surrealistycznemu zjawisku towarzyszyt efekt
dzwiekowy groznego wypadku samochodowego [11].

Respondentéw zapytano o to, ktéra z kampanii jest bardziej drastyczna. Blisko
54% uczniow wskazato na polskg reklame spoteczng, a ponad 11% wybrato
kampanie brytyjskg, natomiast pozostate osoby badane ocenity oba spoty jako
drastyczne.

Stopien zapamietania informacji przekazywanych przez reklame spoteczng byt
wiekszy w polskiej kampanii w opinii 201 osob (ponad 96%), a w brytyjskiej kampanii
zdaniem 3% (8 oséb) osob badanych. Ankietowani w nieznacznej wiekszosci (60%)
byli zdania, iz reklamy spoteczne nie przekazujg informacji w przejrzysty sposob.

Sciezka dzwiekowa w polskiej reklamie spotecznej zostata oceniona jako
odpowiednio dopasowana przez 76% ankietowanych, a w brytyjskiej kampanii przez
79,4%. Dtugos¢ trwania polskiej reklamy spotecznej byta odpowiednia zdaniem 193
0sbéb badanych (92,3%), brytyjskiej — zdaniem 195 respondentéw (93,3%).

Polska kampania zostata oceniona przez respondentow jako bardziej
drastyczna i efektywniej przekazujgca informacje.

Kampanie dotyczgce palenia papierosow

Polska kampania ,Papierosy pozerajg Cie zywcem” zostata zorganizowana
przez Ministerstwo Zdrowia i sfinansowana przez Swiatowg Fundacje Ptuc. Gtéwne
hasta kampanii to: ,Papierosy pozerajg zywcem ciebie i twoje dziecko” oraz ,Rzuc¢
palenie juz dzi§” skierowano do osOb w przedziale wiekowym od 20 do 59 lat,
uzaleznionych od palenia papieroséow. Gtownymi przekaznikami kampanii byly
telewizja i radio.

Filmy reklamowe ostrzegajg, ze palenie pochtania najwazniejsze organy i tkanki
ludzkiego ciata, zwieksza ryzyko zawatu serca, rozedmy ptuc, raka ptuc, raka trzustki,
a nawet smierci. Celem reklam jest uswiadomienie odbiorcy tragicznych dla zdrowia
skutkéw palenia aktywnego ibiernego (konsekwencje dla dzieci), a takze
zainicjowanie dziatan na rzecz walki z uzaleznieniem oraz zaprzestania palenia
papieroséw w obecnosci dzieci [12].

Brytyjska kampania ,Smoking health haras” (pl. Papieros ma raka) zostata
zrealizowana przez agencje Dare z Londynu. Poczgtek kampanii zaplanowano pod
koniec 2012 roku, jednoczesnie sugerujgc palaczom pomyst na noworoczne
postanowienie. Gtéwnym hastem kampanii byto: ,Every 15 cigarettes you smoke will
cause a mutation. If you could see the damage you would stop” (pl. Kazde kolejne
pietnaScie wypalonych papierosow powoduje trwate zmiany w twoim organizmie.
Gdybys tylko o tym wiedziat, rzucitby$ palenie). Grupg docelowg byty osoby palgce
papierosy w catym kraju.
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Spot reklamowy prezentuje zmiany zachodzgce w wyniku palenia papieroséw,
ktérych palacz nie zauwaza — poczgtkowo na papierosie pojawia sie krwawa rysa,
ktora z kolejnymi wdechami powoli zmienia sie w raka. Dym z obowigzkowego przy
porannej kawie papierosa wkrada sie do ptuc, a kazde pietnascie wypalonych
papieroséw przyczynia sie do powstawania mutacji odpowiedzialnych za rozwdj
Smierciono$nych komorek [13].

Badanych licealistow zapytano o drastycznosc¢ reklam spotecznych. Kampania
brytyjska jest bardziej drastyczna zdaniem 43% respondentéw, natomiast polska
zdaniem 33,4%.

Ponad 53% respondentow zadeklarowato, Ze z obu spotéw zapamigtato tyle
samo waznych informacji. Kampania brytyjska jest skuteczniejsza w przekazywaniu
informacji zdaniem 27% badanych, a polska — zdaniem 20% ankietowanych.

Czas trwania spotéw jest odpowiedni, co pozwala na lepsze zapamietanie
wszystkich kluczowych informaciji, w opinii 95,2% (199 osbéb) — polska kampania i
94,2% (197 osbb) — brytyjska kampania.

Obie reklamy spoteczne majg wtasciwie dopasowane Sciezki dzwiekowe.
Sciezka brytyjskiego spotu zostata pozytywnie oceniona przez 81% badanych (169
0s06b), a polska przez 77,5% (162 osoby).

Mozna zauwazy¢ niewielkie roznice w zakresie formy przekazu, interpretacii
problemu jak i pomystu jego przedstawienia pomiedzy oboma krajami. Reklamy tgczy
wspolny cel nagtosnienia problemu zdrowia publicznego oraz ograniczenie jego
negatywnych konsekwencji. Kampania brytyjska zostata oceniona jako bardziej
drastyczna, z lepszg Sciezkg dzwiekowg i efektywniej przekazujgca informacje.

Dyskusja

Kampanie spoteczne realizowane sg w celu m.in. zmiany postaw w
spoteczenstwie. Skutecznosci kampanii spotecznej zalezna jest od prawidtowo
przeprowadzonego procesu planowania. Powinna by¢ ona zaplanowana na okres
wielu lat i nakierowana na systematyczne poruszanie danego problemu [14].

Badanie wtasne dotyczyto sposobdw przekazu kampanii spotecznych.
Wykazano, ze im przekaz jest mniej skomplikowany tym reklamy spoteczne fatwiej
trafiajg do odbiorcy.

To zalecenie potwierdza Stafiej — Bartosik - powinno sie tworzy¢ kampanie na
miare mozliwosci potencjalnych odbiorcow. Warto rowniez pamietaé, ze wkraczajgc
w dang grupe docelowg nalezy patrze¢ na problem wytgcznie oczami odbiorcy [4].

Badanie wlasne wykazato, iz respondenci zapamietywali wiecej informacije z
kampanii brytyjskich, pomimo iz byty one im mniej znane. Blisko 90% uczniow
deklarowato znajomo$¢ polskich kampanii, poniewaz sg bardziej powszechne w
wykorzystywanych przez nich mediach.

Badanie Rasinskiej i wsp. wykazato, iz spoty kampanii, ktore sg znane
badanym studentom, bardziej im sie podobajg i uznawane sg za czytelne. Natomiast
dotychczas nieznane spoty byty zdaniem badanych osob zbyt ogdlnikowe i nie
cechowaly sie czytelnym przekazem [14].
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Kolejnym aspektem analizowanym w badaniu byto dostosowanie kampanii do
grupy odbiorcow i proba uzyskania odpowiedzi na pytanie czy kampanie mogg by¢
skierowane do catej spotecznosci, czy do wybranej grupy docelowej. W badaniu
wilasnym respondenci uznali, iz nie kazda kampania jest stworzona dla wszystkich
grup wiekowych.

W procesie planowania kampanii spotecznej zasadnicze znaczenie ma
sprecyzowanie i zrozumienie grupy odbiorcow. Grupg odbiorcow kampanii
spotecznej sg wszystkie osoby, ktérych dotyczy problem spoteczny [15].

Podobne zatozenia stosuje Agencja Wasilewski, ktéra dostosowuje tworzenie
kampanii do wieku odbiorcéw. Agencja podkresla, iz nie mozna polegac wytgcznie na
intuicji, ale nalezy zastanowi¢ sie w jaki sposob znalez¢ system wartosci grupy
docelowej [1].

Zaplanowanie kampanii spotecznej, w wyniku ktorej odbiorcy zmienig swoje
nawyki jest duzym wyzwaniem. Sytuacja, w ktérej dana reklama spoteczna wzbudza
zainteresowanie i wywotuje emocje nie wptywa bezposrednio na zmiane zachowania
grupy docelowej [16]. W badaniu RasifAskiej i wsp. jedynie 15,6% studentow
potwierdzito zmiane nawykéw, natomiast 50,2% tylko zainteresowato sie tematem
[14].

Badanie Biatek-Dratwa i wsp. wykazato, iz wsréd wiekszosci mtodych osob
panuje przekonanie, iz mozna zmieni¢ postawy spoteczenstwa wobec nawykow
zywieniowych poprzez kampanie spoteczne dotyczgce zywno$ci i zywienia. Niestety
rzadziej wskazywali, iz pod wptywem reklam spotecznych dokonali zmian w swoim
zyciu codziennym [17].

Waznym czynnikiem w reklamie spotecznej jest odpowiednie tto muzyczne.
Dobrze dobrana $ciezka dzwigkowa do akcji toczgcej sie w spocie, maksymalnie
skupi uwage oglgdajgcych. Wzbudzi automatycznie ich emocje, ktére mogg dac duzo
do myslenia i by¢ poczgtkiem zmiany swojego zachowania. W badaniu wtasnym,
respondenci ocenili iz reklamy brytyjskie majg lepiej dostosowang sciezke dzwiekowg
niz polskie.

Wykorzystanie muzyki w reklamach spotecznych jest popularne. Badanie
Radziwolskiej wykazato, iz muzyka pojawita sie w 66% analizowanych reklam
spotecznych. Zdaniem autorki, brak muzyki moze swiadczy¢ o checi skupienia uwagi
odbiorcy na prezentowanym problemie, a zle dobrana muzyka moze rozpraszac [18].

Dziatania marketingu spotecznego  wykorzystujg wystepowanie lub
sugerowanie wystgpienia erotyzmu. Erotyzm zazwyczaj wywotuje skojarzenia z
seksem, a ten z uwalnianiem endorfiny w organizmie cztowieka [19].

Badanie wtasne wykazato, iz obraz nagiego ciata nie przeszkadzat 87,6%
ankietowanych, a ponad 93% badanych odpowiedziato, ze sceny z podtekstem
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erotycznym nie wywotaty u nich oburzenia. Kampania ,Super Sexy CPR”
wykorzystujgca skojarzenia erotyczne zwrdcita najwiekszg uwage respondentéw.

Badanie przeprowadzone przez Reichert i wsp. oceniato zastosowanie
skojarzeh seksualnych w reklamach spotecznych. Wybrano 13  problemow
spotecznych i poréwnywano reklamy spoteczne wykorzystujgce i niewykorzystujgce
podtekstow seksualnych. Wykazano, ze reklamy cechujgce sie skojarzeniami z
seksem miaty wiekszy efekt przekonywania, istotniej przykuwaty uwage odbiorcéw
oraz wzbudzaty wiekszg gotowos¢ do pogtebiania tematu niz reklamy nie wywotujgce
takich asocjacji [20].

Dane naukowe potwierdzajg wysokg skutecznos¢ oddziatywania mass
mediéw i ich wptyw na skale dotarcia do odbiorcéw. Stanowi to powdd, dla ktérego
firmy niejednokrotnie inwestujg miliony dolaréw rocznie na stworzenie tych kampanii.
Warto wzig¢ pod uwage, iz wraz z wyksztatceniem odbiorcy rosnie sceptycyzm
wobec przekazu reklamowego ptyngcego z mediow [21].

Whnioski
Na podstawie przeprowadzonego badania oraz dyskusji mozna wyciggngc¢
nastepujgce wnioski:

1. W procesie planowania kampanii spotecznej istotne jest precyzyjne okreslenie
grupy docelowej i sposobu dotarcia do niej w celu osiggniecia pozytywnych
rezultatow. Warto skierowa¢ kampanie do waskiej grupy odbiorcéw, w
szczegolny sposbb jesli porusza ona dos¢ mato znany problem.

2. Przekaz powinien w sposéb jednoznaczny opisywac problem i by¢ tatwy do
zrozumienia.

3. Tworzac reklame spoteczng warto rozwazy¢ przygotowanie kontrowersyjnego
spotu, gdyz w ten sposéb mozna zwiekszy¢ szanse na przykucie uwagi
odbiorcy i wzbudzenie w nim checi zapoznania sie z podejmowanym
problemem spotecznym.

4. Kampania spoteczna powinna wzbudza¢ w odbiorcach emocje. Im wieksze
emocje u odbiory, tym reklama lepiej zostanie zapamietana, co moze
przetozyC sie na zmiane zachowania odbiorcy.
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