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In European countries the so called social marketing, or social advertising, is very popular. Its most
visible effects are social campaigns, designed with great expenditure of funds. In Poland also, we have
been witnessing a considerable development of this form of use since the early 1990’s. The social
marketing is defined as simultaneous adaptation of marketing philosophy and adjustment of marketing
techniques for causing changes in people’s behaviour, which ultimately leads to socially desirable
changes in attitudes and value systems. In the context of social marketing the most important media are
television, newspapers, radio, computers, the Internet and audio communication including audio infor-
mation recorded on tapes, CD records, DVD records, or MP3 as well as the means of direct marketing
(letters, individual printed materials, telephone conversations etc) and outdoor advertising (billboards).
The paper also presents Polish experiences of social marketing and proposal of role play game “Social
campaign in media” to be used during classes at educational studies at Adam Mickiewicz University in
Poznan.
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WPROWADZENIE

Trudno dzisiaj wyobrazi¢ sobie edukacje bez uwzgledniania w niej coraz wiek-
szej roli poznania posredniego, medidw, ksztatcenia na odlegtos¢, rozrywki i réz-
nych form spedzania czasu wolnego. W odzwierciedlaniu $wiata, informowaniu,
prezentowaniu wzorcOw zachowan media moga petni¢ i czesto petnig pierwszopla-
nowa role. Ich znaczenie jest szczeg6lnie widoczne w rosngcym lawinowo elektro-
nicznym komunikowaniu spotecznym. Dla wielu tworcow mediow, edukatorow,
ludzi kultury ewidentne jest, iz bez wykorzystania potencjalnych mozliwosci me-
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diow nie mozna organizowa¢ edukacji na miare wspotczesnosci i oczekiwan poko-
lenia wychowanego w dobie rewolucji informacyjne;j.

Lawinowy rozw06j mediow i technologii informacyjnych, prowadzacy do coraz
wiekszej tatwosci i skutecznosci komunikowania i przekazywania informacji, jest
zatem cechg charakterystyczng czaséw, w ktérych zyjemy. Spektakularny obraz
zastosowan ,,nowych” mediow zawdzieczamy przede wszystkim ogolno$wiatowej
sieci informacyjnej - potgczeniu urzadzen komputerowych z urzadzeniami teleko-
munikacyjnymi, okre$lanemu przez D.G. Johnson (1998) mianem Global Informa-
tion Infrastucture (Gil) - Globalnej Infrastruktury Informacyjnej, rozrastajgcej sie
na naszych oczach. Oczywiscie ,,stare” media, czyli telewizja, radio, prasa, nosniki
reklamy zewnetrznej w dalszym ciggu petnig istotne role w odzwierciedlaniu $wia-
ta, komunikowaniu i edukowaniu. Jednak zwolennicy najnowszych przejawow Gil
przyjmuja ze to przemiany technologiczne zwigzane z przekazywaniem informacji
obierajg (1) stuszny i pozgdany kierunek oraz (2) ze sg nieodwracalne (M. Ko-
szowy, 2001). Zasadniczym zrddtem zjawiska Gil jest Internet, a wiasciwie reali-
zujacy sie dzieki niemu proces absolutyzacji informacji, stanowigcy podstawe de-
terminizmu technologicznego w zakresie technologii informacyjnych.

Internet jest w gruncie rzeczy zbiorem informacji, z ktérego korzystajg ludzie
(spoteczenstwo) za pomocg potgczonych ze sobg sieci. Dzieki niemu realizowane
jest marzenie ludzi o udostepnianiu innym zasobdéw informacyjnych, edukowaniu
przez dostep do najlepszych Zrodet wiedzy czy natychmiastowym komunikowaniu
sie. Cele te byty co prawda mozliwe rowniez w urzadzeniach technicznych starszej
generacji, jednakze dzieki Internetowi ijego wielkiej plastycznosci pod wzgledem
wprowadzania go do $Srodowiska zaobserwowa¢ mozemy wyrazng réznice jako-
Sciowg zachodzacg miedzy komunikacjg on-line (Internet) a komunikacjg off-line
(np. telefon, radio, telewizja). Przewaga Internetu polega zwtaszcza na nowym
typie komunikowania sie. Istotne rdznice, to: (1) tatwos¢ i szybkos¢ wysytania
informacji, (2) zapewnienie skuteczniejszej komunikacji obustronnej, (3) skutecz-
niejsza mozliwos¢ przechowywania informacji, (4) do ktérej dostep ma nieporow-
nywalnie wieksza liczba ludzi, oraz (5) reprodukowatnos¢ informacji bez straty jej
wartosci (D.G. Johnson, 1994).

Media na dobre zadomowity sie w zyciu codziennym i naszej kulturze, stajac
sie istotnym sktadnikiem funkcjonowania spotecznego ludzi. Media informujag
bawig szerzg idee, ulepszajg funkcjonowanie na rynku pracy, ksztattujg postawy
konsumenckie i - co szczegdlnie wazne - uczg Medioznawcy i przedstawiciele
nauk o wychowaniu oprécz podnoszenia pozytywnych cech oddziatywania mediéw
na cztowieka, zwracajg rowniez uwage na ich destrukcyjny charakter. Najwieksze
zastrzezenia budzg te komunikaty medialne, ktére propagujg zachowania agresyw-
ne, przedstawiajg sceny brutalne, deprawujg mtodych odbiorcéw, modelujg niepo-
zadane z edukacyjnego punktu widzenia wzorce zachowarn, stowem uczg agresji.
Wychowawcy generalnie nie negujg znaczenia wspotczesnych mediow, zwracajgc
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jednoczes$nie uwage na konieczno$¢ umiejetnego wyboru i stosownego wykorzy-
stania treSci oferowanych przez media (F. Mayor, 2001).

Interesujgce jest przesledzenie, kto jest gtbwnym odbiorcg komunikatéw z me-
diow elektronicznych, w szczegélnosci Internetu. Generalnie jest to medium par
excellence masowe (T. Goban Klas, 1999), z ktérego zasob6w i mozliwosci korzy-
stajg wszyscy chetni, jednak specjalnie podatne na Internet jest pokolenie okre$lane
mianem Generacji Y czy Millenium Kids - dzieci tysigclecia. Zalicza sie do niego
osoby urodzone po 1980, wychowane na przekazie telewizyjnym, ktérzy w znacz-
nym stopniu uodpornili sie na jego site perswazyjng. Nie robi na nich wrazenia
réznorodna i coraz bogatsza oferta mediow, a nieograniczony dostep do zasobow
informacyjnych Internetu sprawia, ze sg oni bardziej niz ich poprzednicy Swiadomi
probleméw S$wiata, w ktdrym zyja. Dzieci tysigclecia sq potomkami Baby Boomers
- pokolenia powojennego, nastawionego na piecie sie po szczeblach drabiny kon-
sumpcyjnej, oraz przedstawicieli Generacji X - czyli urodzonych w latach 60. i 70.,
bedacych pokoleniem protestu przeciwko konsumpcjonizmowi.

Z badan przeprowadzonych wsrod studentéw krajow o najlepiej rozwinietych
technologiach informacyjnych wynika, ze komunikacja on-line jest dla Generacji Y
tatwiejszg forma kontaktu z ludZzmi niz rozmowa twarzg w twarz. Nie wymaga
bowiem okreslonych umiejetnosci spotecznych (np. udzielania innym wsparcia,
empatii itp.) oraz wyzwala z nieSmiatosci czy lekéw przed odrzuceniem. W komu-
nikowaniu internetowym badani nie obawiali sie zdemaskowania prawdy o sobie
czy o wiasnej nieatrakcyjnosci fizycznej. Mtodzi ludzie bez trudu nawigzujg inter-
netowe kontakty z podobnymi sobie praktycznie na catym Swiecie. Dlatego nie ma
przesady w twierdzeniu, ze oto na naszych oczach powstaje, co sugeruje J. Katz
(1997, cyt. za W. Cwalina, 2001) - Digital Nation, cyfrowy naréd.

Srodowisko 0séb zwiazanych z edukacjajest generalnie pozytywnie nastawio-
ne do Globalnej Infrastruktury Informacyjnej, zaktada sie bowiem, ze najnowsze
zastosowania Internetu i innych medidéw elektronicznych zdecydowanie wptyng na
umasowienie i usprawnienie edukacji na skale dotad nie spotykanag.

Jedng z najwiekszych grup odbiorcéw szerokiej oferty mediow jest miodziez.
Mtiodziez bardzo intensywnie korzysta z mediéw poswiecajgc im wiekszos$¢ swoje-
go wolnego czasu, najczesciej wybierajgc tresci ,lekkie, tatwe i przyjemne” - za-
zwyczaj sg to telewizyjne programy rozrywkowe (np. talk show), teleturnieje, se-
riale lub programy muzyczne. Coraz wiekszg popularnoscig cieszy sie tez Internet,
w ktérym mitodziez upatruje zrédto nie tylko informacji, ale gtéwnie szeroko rozu-
mianej rozrywki. Znaczenie mediéw i osobistosci medialnych jest wielkie. Spekta-
kularne sukcesy wielkich akcji medialnych, w rodzaju Wielkiej Orkiestry Swia-
tecznej Pomocy Jerzego Owsiaka, uzmystawiajg jakie znaczenie ma umiejetne,
spotecznie pozyteczne wykorzystanie medidw.

W USA i w krajach Europy Zachodniej duzg popularnoscig u odbiorcow
i uwagg tworcow medidw cieszy sie marketing spoteczny (social marketing), nazy-
wany w wezszym ujeciu - reklamg spoteczng. Najbardziej widocznymi objawami
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marketingu spotecznego sg przygotowywane z duzym naktadem $rodkéw kampanie
spoteczne w mediach. Rowniez w Polsce, poczawszy od poczatku lat 90., obser-
wujemy znaczny rozwdj tej formy wykorzystania mediéw. Jakie sg zatozenia-mar-
ketingu spotecznego i co wptywa najego wartos¢ edukacyjng?

MARKETING SPOLECZNY | KAMPANIE SPOLECZNE W POLSCE

Marketing spoteczny rozni sie w zatozeniach od tradycyjnego marketingu.
Celem pierwszego jest zmiana systemu wartos$ci spotecznie pozadanych, podczas
gdy drugi prezentuje punkt widzenia producenta. W marketingu spotecznym prze-
konujemy do zmiany idei (np. tolerancja), prébujemy zmieni¢ dotychczasowe za-
chowania (np. zaprzestania naduzywania alkoholu, brania narkotykéw, uzywania
prezerwatyw, bezpiecznej jazdy samochodem), czy apelujemy o przekazywanie
pieniedzy na cele dobroczynne (np. pomoc ofiarom wojen, kataklizmow, chorob).
Podejscie do definiowania marketingu spotecznego zmienito sie znacznie w ciggu
ostatnich 25 lat, co zwigzane jest z burzliwym rozwojem mediow - podstawowych
narzedzi komunikowania. Zmiany te prowadzity od spostrzegania marketingu spo-
tecznego jako prostej metody oddziatywania na zmiany w ideach czy zachowaniu,
az po wyszukane technologie zarzadzania zmianami spotecznymi (P. Kotler,
E. Roberto, 1989, A. Andreasen, 1995). S.J. Dann (1996) definiuje marketing spo-
teczny jako réwnoczesne zaadoptowanie filozofii marketingu i dostosowanie tech-
nik marketingowych do wywotywania zmian zachowania ludzi, ktdre ostatecznie
prowadzg do spotecznie pozadanych zmian w postawach i systemie wartosci.

Kampanie marketingu spotecznego opierajg sie w gruncie rzeczy na teoretycz-
no-praktycznych podstawach marketingu (H. Mruk, 1994). Co prawda rdznica ce-
lu(6éw) kampanii spotecznych w poréwnaniu z kampaniami promocyjnymi (rekla-
mowymi) jest ewidentna, to jednak opiera sie na podobnych zatozeniach. Odnosi
sie do zmian w osobowosci ludzi, przede wszystkim w zakresie postaw, dagzen
i wartosci. Sprawy podejscia konsumpcyjnego stajg sie marginalne. Kampania spo-
feczna rozumianajest jako zespot srodkow, za pomocg ktérego instytucja spoteczna
(np. fundacja, czy organizacja pozarzadowa) komunikuje sie ze spoteczenstwem,
przekazujgc informacje o swoich celach, priorytetach, dziataniach i ustugach.
U podstaw tworzenia kampanii spotecznej lezy przekonanie, ze media idealnie
stuzg do informowania, zmiany systemu wartosci i naktaniania do pozadanego
dziatania.

W polskiej tradycji edukacyjnej uzywa sie terminu media w réznych znacze-
niach. Zazwyczaj pojecie to odnosi sie do mass medidw i oznacza $rodki masowe;j
komunikacji, tj. ,urzadzenia przekazujgce okreslone tresci (komunikaty), poprzez
kontakty posrednie; do urzadzen tych zalicza sie zwykle radio, film, telewizje
i prase; przekazujg one rézne tresci postugujac sie obrazami, stowami i dzwigkami”
(W. Okon, 1996, s. 281).
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Pamietajmy jednak, ze termin mass media to okreslenie zbiorcze, ktore zaste-
puje dobrze nam wszystkim znane i uzywane terminy, takie jak: prasa, radio, tele-
wizja, komputer, wideo, Internet. Pojecie to stosowane jest zamiennie z takimi po-
jeciami, jak: media masowe, $rodki masowego przekazu, S$rodki masowego
oddziatywania czy tez srodki masowego komunikowania. Nazwy te kryjg w sobie
jednak réznice znaczeniowe np.: mass media oznaczajg narzedzia informacji; srodki
masowego przekazu akcentujg masowy charakter przekazywanej informacji; srodki
masowego oddziatywania rozpatrujg wyniki komunikowania po stronie odbiorcy
komunikatow; srodki masowego komunikowania sugerujg zaS masowe porozumie-
wanie sie, a zatem zaktadajg czeSciowe sprzezenie zwrotne miedzy nadawcg a od-
biorcg (A. lwanicka, 2001).

Wazng konstatacja teoretyczng jest zatozenie, ze media sg czym$ wiecej niz
tylko nos$nikami komunikatéw, sg narzedziami umystowymi ,(...) ktére stworzyt
cztowiek w celach poznawczych, w tym rowniez dla lepszej reprezentacji spostrze-
ganej rzeczywistosSci oraz sprawniejszego porozumiewania sie” (W. Skrzydlewski,
1990, s. 8). Z perspektywy socjologicznej media majg mozliwo$s¢ wspomagania
procesow komunikowania sie (obecnie komunikowanie symboliczne realizowane
jest coraz czeSciej za pomoca elektroniki, np. poczta elektroniczna, telekonferen-
cje), wspomagajac gtownie sfere powiadamiania i umozliwiajac cztowiekowi szyb-
sze i doktadniejsze dziatania. Z perspektywy psychologiczno-pedagogicznej umoz-
liwiaja z kolei procesy uczenia sie (uczenie sie przez dziatanie, interakcje), przetwa-
rzania informacji, wychowywania, wspomagajac szeroko rozumiany proces eduka-
cji, ale i zapewniajgc rozrywke. Z jeszcze innej strony - media ksztattujg postawy
konsumenckie, zwiaszcza dzieki wszechobecnej reklamie i promocji. Oddziatujg
tez na cztowieka w sferze ogélnospotecznej poprzez wptywanie na zmiane pogla-
dow czy wyznawanych wartosci, np. za pomocg propagandy i perswazji. Zatem
zgodnie z tymi zatozeniami przyjaé mozna, ze media petnig dwie nadrzedne funk-
cje: informacyjng oraz rozwijajacg umiejetnosci intelektualne cztowieka.

W konteks$cie marketingu spotecznego przydatne jest rozpatrywanie mozliwo-
§ci komunikacyjnych prasy, radia, telewizji, komputeréw, Internetu, fonografii -
czyli muzyka i inne komunikaty audialne z kaset, ptyt kompaktowych, ptyt CD,
MP3, z taSm wideo, telewizji i radia, a takze $srodkow marketingu bezposredniego
(listy, druki indywidualne, rozmowy telefoniczne itp.) i reklamy zewnetrznej {pla-
katy wielkoformatowe). Praktyka marketingu spotecznego oraz badania nad jego
skutecznos$cig wskazuja ze najwieksze znaczenie ma prowadzenie kampanii spo-
fecznych w telewizji, prasie oraz na planszach wielkoformatowych, przy jednoczes-
nym wsparciu $rodkami marketingu bezposredniego oraz mozliwosciami Internetu
(D. Maison, P. Wasilewski, 2002). Autorzy kampanii spotecznych w mediach kie-
ruja swoje dziatania na odbiorcow w przedziale wiekowym 16-49 lat, czyli starszg
mtodziez i osoby w wieku produkcyjnym. Nie trudno zorientowac sie, ze jest to
grupa potencjalnych donatoréw. Biorgc pod uwage popularno$¢ reklam spotecz-
nych w telewizji, mozna sporzadzi¢ ranking najwazniejszych tematéw polskich
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kampanii spotecznych. Sg to: (1) zaangazowanie spoteczne i dobroczynnos¢,
(2) gtéd/ubdbstwo, (3) pomoc humanitarna, (4) zdrowie (ochrona zdrowia, leczenie),
(5) przemoc, (6) reforma spoteczna, (7) ekologia, (8) narkomania, (9) wolnos¢ sto-
wa i wypowiedzi handlowej, (10) tolerancja (W. Cies$lak, 2002).

W latach 90. znacznie wzrosta liczba kampanii spotecznych w Polsce.
P. Wasilewski (2002) charakteryzuje 44 akcje z lat 1997-2001, pokazujac nie tylko
ich problematyke, ale i pomystodawcéw, autoréw, fundatoréw i realizatorow kam-
panii. Kampanie spoteczne mozna podzieli¢ na kilka podstawowych grup (M. Lu-
czak, 2001), sa to: (a) kampanie integracyjne (np. Niepetnosprawni normalna spra-
wa - Rzezby), (b) kampanie interwencyjne (np. Przeciw korupcji), (c) zwalczajace
patologie (np. Narkotyki: zazywasz - przegrywasz), (d) kampanie profilaktyczne
(np. Mtodzi kierowcy). Chociaz wiarygodnych badan nad skuteczno$cig kampanii
spotecznych w Polsce jest mato, to jednak mozna przyjagc, ze celowos¢ i efektyw-
no$¢ kampanii jest ewidentna. Warto przypomnie¢ wazniejsze kampanie spoteczne
w mediach z ostatnich Iat.

Akcje Fundacji Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy

Sq one zwigzane z programem drugim TVP i osobg Jerzego Owsiaka, chary-
zmatycznego inicjatora i organizatora akcji, prowadzgcego programy radiowe
i telewizyjne (,Rdbta co chceta - czyli rockandrollowa jazda bez trzymanki”).
W grudniu 1991 roku zaprosit on miodych widzow telewizyjnych do pomocy w
organizowaniu charytatywnych koncertéw rockowych, z ktdrych dochdd przezna-
czony bytby na wsparcie dziatalnosci Oddziatu Kardiochirurgii Dzieciecej w Cen-
trum Zdrowia Dziecka. Pozytywny efekt tej akcji zaskoczyt wszystkich. Odtad co
roku w grudniu i w styczniu odbywajg sie kolejne finaty akcji, transmitowane na
zywo w drugim programie telewizji. Zebrane fundusze, wielkie kwoty przekracza-
jace dziesigtki milionéw ztotych, zasilajg fundusz ratujgcy zdrowie dzieci. Fundacja
za zebrane pienigdze kupuje sprzet medyczny stuzacy ratowaniu zycia i ogtasza
liste zakupdw sprzetu na stronie internetowej http//:www.wosp.pl/finaly/kupilis-
my.html. Warto$¢ zebranych sum z roku na rok rosnie, zwieksza sie takze udziat
mediow w finatach. Poczatkowo byly to telewizja i radio, teraz rowniez prasa, In-
ternet oraz ustugi telekomunikacyjne (licytacja kart telefonicznych oraz au-
diotele 0-700-75999, optata za potgczenie, z ktdrym przekazywano na konto funda-
cji). Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy trwa caly rok - jak zapewnia Jerzy
Owsiak ,,(...) gramy do konca Swiata ijeszcze jeden dzien” - to jednak jej ekspo-
zycja w mediach nasila sie w listopadzie, grudniu i styczniu.

Polska Akcja Humanitarna

Kampania ,,Pajacyk” ma na celu zbieranie funduszy na rzecz dzieci z najuboz-
szych regionéw Polski. Jej pierwsza edycja trwata od kwietnia do czerwca 1998
roku, a gtdwnymi mediami byly telewizja i prasa. Dzieki tym dziataniom udato sie
zebrac $Srodki na dozywianie 2270 dzieci w Polsce i na Litwie. Realizacjg kampanii
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zajeta sie agencja reklamowa Saatchi & Saatchi. Jej ,,Pajacyk” zostat uhonorowany
nagroda ,,Tytana” na Festiwalu Filmu i Reklamy ,,Crackfilm” 1998 w kategorii
najlepsza reklama prasowa. Swojg kontynuacje kampania miata w roku szkolnym
1999/2000. Tym razem zebrano fundusze pozwalajgce na dozywianie 1590 dzieci.
Warto dodac, ze reklamy spoteczne Polskiej Akcji Humanitarnej sg obecne w me-
diach caty rok, promujg bowiem rézne produkty spoteczne. Ta organizacja poza-
rzgdowa prowadzi bowiem aktualnie trzy programy: pomocy humanitarnej, ,,Cen-
trum pomocy uchodZzcom” i edukacji humanitarne;j.

Fundacja Polska bez Barier

Kampania ,,Rzezby” (Niepetnosprawni - normalna sprawa). Celem zatozonym
przez tworcéw tej kampanii byto uSwiadomienie problemu niepetnosprawnosci,
zwrdcenie uwagi na konieczno$¢ integracji, zebranie probleméw o niepetnospraw-
nych przez infolinie i przygotowanie raportu o sytuacji niepetnosprawnych w Pol-
sce. Autorom chodzito takze o wywotanie dyskusji spotecznej na temat niepetno-
sprawnosci w Polsce. Czas trwania kampanii to styczen-marzec 2000 roku,
srodkami ekspozycji byly prasa i telewizja oraz nosniki wielkoformatowe reklamy
zewnetrznej (billboardy). Strong realizacyjng kampanii zajeta sie agencja reklamo-
wa Upstairs Young & Rubicam. Inspiracjg do przedstawienia problemu byt frag-
ment Promethidiona C.K. Norwida, w ktérym poeta méwi, ze nawet uszkodzone
rzezby pozostajg symbolem piekna i ludzkiej doskonato$ci. Zaadaptowano pla-
stycznie zdjecia trzech rzezb ze Starej Pomarariczami w tazienkach, przedstawia-
jace sylwetki kobiety, mezczyzny i dziecka. Jako swoisty komentarz do tych wize-
runkdw dotgczono fragmenty listow 0s6b niepetnosprawnych do redakcji czasopis-
ma ,Integracja”. Rzezby, bedgce metaforg os6b niepetnosprawnych, majg uswia-
domi¢ spoteczenstwu, ze ludzie potrafig zachwyci¢ sie pieknem i urodg okaleczo-
nych rzezb klasycystycznych, a nie potrafig w ten sam sposob patrze¢ na ludzi upo-
Sledzonych, wolg ich omija¢. Odbiorcami kampanii byly osoby doroste w wieku
22-35 lat. Tresci kampanii zostalty przekazane na 500 billboardach w catym kraju
oraz w prasie ogélnopolskiej, radiu i telewizji.

Cityboard Media, Studio Program

Kampania ,,Mtodzi kierowcy”. Celem kampanii byto uswiadomienie mtodym
kierowcom zagrozen, jakie stwarza brawurowa jazda z nadmierng szybkos$cig oraz
kierowanie samochodem pod wptywem alkoholu. Jako $rodek ekspozycji komuni-
katow wykorzystano billboardy, na ktérych umieszczono proste w wyrazie, cho¢ o
duzym fadunku ekspresji, hasta skierowane do mtodych kierowcoéw: Twoja nowa
bryka z wizerunkiem wdézka inwalidzkiego, Twoje nowe drinki z kropldwkg Twoja
nowa laska z kulg ortopedyczng. Autorzy koncepcji plastycznej osiagneli zatozony
cel dzieki umiejetnemu postuzeniu sie neologizmami jezyka miodziezowego oraz
oszczednymi, ascetycznymi wrecz srodkami wyrazu.
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TWORZENIE KAMPANII SPOLECZNEJ W MEDIACH
- GRADYDAKTYCZNA

Ukazanie spotecznych mozliwosci stosowania mediéw realizowane jest
w Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza na Wydziale Studiéw Edukacyjnych
w formie gry dydaktycznej ,,Spoteczna kampania w mediach” od 1995 roku. Stu-
denci majg mozliwo$¢ przygotowania wiasnej kampanii spotecznej, wystepujac
w roli autora kampanii, wiasciciela koncernu medialnego, producenta materiatow
medialnych oraz badacza skuteczno$ci kampanii, ktérego celem jest wywotanie
dtugofalowych zmian w cechach instrumentalnych i kierunkowych osobowosci
odbiorcy kampanii (W. Skrzydlewski, A. lwanicka, 2000).

Wstepnym zatozeniem gry jest abstrahowanie od ograniczen i uwarunkowan
finansowych; w rzeczywisto$ci gtéwna determinanta prowadzenia kampanii spo-
tecznej. Studenci przyjmuja ze ograniczenia finansowe w tej metodzie nauczania,
jaka jest gra dydaktyczna, nie decydujg o wyborze tematu, medidw i organizacji
kampanii. Taka idealizacja jest konieczna dla wywotania pomystéw, aktywnego,
oryginalnego itwdrczego podejscia do samych zajec.

Projekty kampanii spotecznych, realizowane przez studentéw podczas gry,
dotyczg zazwyczaj dwdch dziedzin oddziatywania: (1) zachecania do zachowan
prospotecznych (np. pomoc niepetnosprawnym, ofiarom kataklizméw, itd.) oraz
(2) stymulowanie zaniechania zachowan niepozadanych (np. palenia papieroséw
itd.). Gra realizowana jest indywidualnie (lub w matych zespotach) przez 10 kolej-
nych zaje¢ dydaktycznych iobejmuje nastepujace etapy:

1. Sformutowanie celéw gry: po zajeciach student bedzie potrafit przygotowaé
kampanie spoteczng w mediach zmierzajagca do wywotania diugofalowej zmiany
u ludzi.

2. Bank informacji', psychologia spoteczna, pedagogika medialna, wiedza o ko-
munikowaniu, znajomo$¢ mechanizméw oddziatywania medidw, techniki przygo-
towania komunikatow, wiedza merytoryczna zwigzana z waznym problemem spo-
tecznym, ktorym zamierzamy sie zaja¢ (np. narkomania, alkoholizm, przemoc
w rodzinie, ekologia, problemy spotecznosci lokalnych).

3. Wybdr tematu: preferencje osobiste, potrzeby spoteczne wywotania zmian
u ludzi (co konkretnie obja¢ przedmiotem kampanii w mediach?).

4. Przygotowanie kampanii: uzasadnienie wyboru przedmiotu kampanii (uza-
sadnienie tematu, problematyki), uzasadnienie, dlaczego wybrany problem jest
spotecznie wazny, wyjasnienie poje¢ zwigzanych z kampania opis sytuacji proble-
mowej, cele kampanii - co jest naszym celem, jakie zmiany chcemy 0siggnac¢?

5. Charakterystyka grupy odbiorcéw: precyzyjne okreélenie, do kogo skiero-
wana jest kampania. Aby to zrobié, trzeba zrozumieé zachowania (lub przekonania)
u osob, do ktérych adresujemy dziatania, a nastepnie wylonienie docelowej grupy
odbiorcéw kampanii.
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6. Strategia segmentacji', dzieli ona grupe docelowg na podgrupy (segmenty),
spOjnie wewnetrznie, a zarazem rdznigce sie miedzy sobg - w stosunku do kazdej
z grup nalezy stosowa¢ odmienne sposoby komunikacji. Kierowanie kampanii ,,do
wszystkich” jest pokusa, jednak oznacza, ze méwiagc do wszystkich, nie méwi sie
do nikogo. Sita perswazji reklamy spotecznej zalezy od precyzji zdefiniowania
grupy docelowej. Im precyzyjniej (weziej) zdefiniowana jest grupa docelowa kam-
panii, tym bardziej precyzyjny jest komunikat i w rezultacie staje sie on bardziej
skuteczny. Pamietajmy jednak, ze grupa docelowa nie moze by¢ zbyt waska, gdyz
dziatanie kampanii ma wtedy ograniczony zasieg. W definiowaniu segmentéw po-
magajg kryteria: cechy spoteczno-demograficzne (wiek, pte¢, zarobki, wyksztatce-
nie, miejsce zamieszkania); potrzeby majace zwigzek z zachowaniem, ktérego do-
tyczy kampania (np. potrzeba wolnosci); postawa wobec problemu; zachowanie
wobec problemu; styl zycia.

7. Strategia pozycjonowania: podejmujemy decyzje, w jaki sposéb moéwié
o problemie do grupy docelowej, aby wywota¢ w niej pozgdane dziatanie. Podstawg
stworzenia odpowiedniej strategii pozycjonowania jest jak najlepsze poznanie przy-
czyn zachowania, na ktore sie chce wptyngé.

8. Strategia komunikacji: waznym elementem komunikatu spotecznego jest
obietnica specyficznej korzysci, jakg odniesie grupa docelowa, kiedy postapi zgod-
nie z sugestig zawartg w komunikacie.

9. Zakres, czas trwania i dynamika kampanii: ogolnokrajowa - lokalna; krotka
- dtuga; o statej - zmiennej dynamice.

10. Hasto kampanii', skutecznos¢, zwieztos$¢ itrafnosc hasta.

11. Logotyp kampanii’, wizualizacja problemu, komunikatywno$¢ logotypu,
w jakich mediach bedzie prezentowane?

12. Dob6r mediow, charakterystyka medium, zalety i wady poszczeg6lnych me-
diow.

13. Projekty komunikatow wykorzystanych w kampanii', studenci przedstawiajg
scenariusze i scenopisy komunikatow.

14. Prezentacja multimedialna i obrona kampanii', kampania poddana jest ewa-
luacji przez wszystkich uczestnikéw zaje¢, ktérzy wypowiadajg sie na temat
wszystkich aspektow zwigzanych z kampanig i ewentualnych mozliwosci jej prze-
prowadzenia.

15. Bibliografia.

Problematyka marketingu spotecznego, implikacje edukacyjne tej formy dzia-
falnosci medidw, a takze prdba okreSlenia skutecznosci kampanii spotecznych w
mediach jest nowa, stanowi interesujacy i stymulujgcy poznawczo nurt badawczy,
ktéry w polskiej rzeczywistosci wymaga kompleksowych badan. Z drugiej strony,
dyskutowanie zatozen marketingu spotecznego i ksztatcenie umiejetnosci tworzenia
kampanii spotecznych na zajeciach w ramach specjalnosci pedagogika medialna na
Wydziale Studiéw Edukacyjnych UAM przynoszg znaczace rezultaty dydaktyczne.
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