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Streszczenie

Kampanie spoteczne sa odpowiedzia na istniejace problemy, ktore stanowia przedmiot zainteresowania
i dyskursu spotecznego. Wydarzenia, zjawiska i trendy wptywaja na rozwdj kampanii, ktorych tematyka
dotyczy zwigzanych z nimi obszaréw spotecznych. Okres pandemii wiaze si¢ z nasileniem r6znych pro-
blemow, zwigzanych z zagrozeniami zdrowia i Zycia, a takze wptywa na wymuszone zmiany stylu zZycia.
Celem artykutu jest identyfikacja obszaréw i kluczowych tresci kampanii spotecznych prowa-
dzonych w okresie pandemii oraz zwigzanych z nig zmian i dostosowan w zakresie wykorzystywa-
nych form komunikowania. W badaniach wykorzystano analizg tresci i form komunikowania kampa-
nii spotecznych. Analizie poddano hasta, podstawowe tresci oraz formy przekazow, w wyniku ktorej
zidentyfikowano obszary oraz charakterystyczne cechy przekazow i formy komunikowania.
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Abstract

Social campaigns respond to existing problems that are the subject of public interest and discourse.
Events, phenomena and trends influence the development of campaigns with themes that address re-
lated social areas. The pandemic period is associated with the intensification of various problems re-
lated to threats to health and life and affects the forced changes in lifestyle.

The article aims to identify the areas and key content of social campaigns conducted during the
pandemic period and changes and adjustments in communication forms. The paper uses the analysis
of the content and forms of communication of social campaigns. The slogans, core content and forms
of messages were analyzed, resulting in identifying areas and characteristic features of messages and
communication forms.

Keywords

social campaign, social change campaign, social engagement, campaign message, pandemic, corona-
virus pandemic

JEL: M31, M37, M39

305


http://orcid.org/0000-0003-1466-2454
http://doi.org/10.34616/142101

Magdalena Daszkiewicz

Wprowadzenie

Kampanie spoleczne sg odpowiedzig na istniejgce problemy, ktore stanowig przed-
miot zainteresowania i dyskursu spotecznego. Wydarzenia, zjawiska i trendy wptywaja
na rozwoj kampanii, ktorych tematyka dotyczy zwiazanych z nimi obszarow spotecznych.
Okres pandemii wigze si¢ z nasileniem réznych probleméw zwigzanych z zagrozeniami
zdrowia i zycia, a takze wptywa na wymuszone zmiany stylu zycia.

Celem artykutu jest identyfikacja obszarow i kluczowych tresci kampanii spotecz-
nych prowadzonych w okresie pandemii oraz zwigzanych z nig zmian i dostosowan
w zakresie wykorzystywanych form komunikowania. W artykule wykorzystano analize
tresci i form komunikowania kampanii spotecznych. Analizie poddano hasta, podstawo-
we tresci oraz formy przekazow, w wyniku ktorej zidentyfikowano obszary oraz cha-
rakterystyczne cechy przekazow i formy komunikowania.

Obserwuje si¢ rozwoj kampanii w obszarach bezpieczenstwa i ochrony zdrowia,
zwiagzanych bezposrednio z pandemia, a takze obszarach bgdacych odpowiedzia na
zagrozenia wzmocnione lub wywotane zmianami stylu zycia. Cze$¢ kampanii jest od-
powiedzig na wzmocnienie trendow spotecznych oraz na wydarzenia uderzajace w pra-
wa okreslonych grup spolecznych. Kampanie dotyczace obszarow zwigzanych z proble-
mami niewynikajacymi z samej pandemii czgsto sg poddawane okre§lonym adaptacjom
wynikajacym z istniejagcych uwarunkowan.

Tres$ci kampanii budowane sa w oparciu o okreslone rodzaje apeli i stowa kluczo-
we, ktore wigza sie z podejmowanymi obszarami i ktorych retoryka wynika z aspektu
sytuacyjnego. Zmianom ulega takze charakter samych kampanii, w ktorych ze wzgledu
na pandemi¢ w znaczacym stopniu wykorzystuje si¢ formy komunikowania online.
Wymaga to od tworcow kampanii podejmowania kreatywnych i innowacyjnych sposobow
komunikowania, ktore pozwalaja przyciggnaé uwage i rozpowszechni¢ komunikaty

W przestrzeni wirtualne;j.

Kampanie spoteczne - istota, przekazy i formy komunikowania

Ph. Kotler, N. Roberto i N. Lee definiujag kampani¢ spoteczng jako zorganizowane
wysitki prowadzone przez grupe¢ (pelnomocnika zmian), ktoéra probuje przekonac¢ innych
(docelowych odbiorcéw), by przejeli, zmienili lub odrzucili okreslone poglady, postawy
czy zachowania'. Kampanie stanowig istotng cze$¢ programéw spotecznych, gdyz

! Ph. Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing. Improving the quality of life, Sage Publications,
Thousand Oaks 2002, cyt. za: R.V. Miller, L.O. Petrieff (red), Public Opinion Research Focus, Nova Science
Publishers, New York 2008, s. 11.
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dzieki nim odbiorcy otrzymujg informacje na temat problemu, jego skali, przyczyn,
konsekwencji i sposobdw zapobiegania. W ramach kampanii sg oni takze motywowani
do podejmowania lub zwigkszenia czestotliwosci pozgdanego zachowania lub zaprze-
stania, modyfikacji czy tez odrzucenia potencjalnie groznego zachowania. Programy
majg charakter dlugookresowy i moga obejmowac jedna lub wigcej kampanii, kampanie
za$ mogg by¢ prowadzone w krétkim lub dtugim horyzoncie czasowym?. Kampanie ze
wzgledu na swoj komunikacyjny charakter stanowig najbardziej widoczng cz¢$¢ progra-
mu, oczywiscie w sytuacji gdy przyciagng uwage odbiorcéw odpowiednio ukierunko-
wanymi i formutowanymi przekazami, ktérym nadadza czytelng i atrakcyjng forme.

Proces kreatywny dotyczacy budowania przekazéw komunikacyjnych, a takze
dobor odpowiednich form i kanalow komunikacyjnych powinny by¢ poprzedzone ana-
lizg wstepnag i opracowaniem zatozen strategicznych. Na podstawie wtérnych i pierwot-
nych zrédet informacji przeprowadza si¢ analiz¢ problemu, otoczenia i zasobow. Pozwa-
la to na przemys$lany wybor i dokonanie charakterystyki rynku docelowego, okreslenie
celéw, sposobu pozycjonowania oraz zaprojektowanie zestawu instrumentow marketin-
gowych. Takie strategiczne podejscie pozwala na spdjne planowanie dziatan komunika-
cyjnych, definicje gtéwnego przekazu kampanii i treSci komunikacyjnych oraz rozwiazan
w zakresie kreacji i wykorzystywanych form komunikacyjnych?.

Podstawg skutecznosci kampanii spotecznych jest zrozumienie procesow zmian
zachowan, w czym pomagaja ujecia teoretyczne dostarczajace wskazowek istotnych
z punktu widzenia budowania przekazéw kampanii spotecznych. W tym celu mozemy
wykorzysta¢ modelowe ujgcia zmian zachowan, takie jak: model przekonan zdrowotnych
(Health Belief Model — HBM), teoria planowanego zachowania, teoria spotecznego
uczenia si¢, transteoretyczny model zmiany i procesualny model zachowan zdrowotnych
(Health Action Process Approach — HAPA)*. D. Weinreich, dokonujac syntezy wymie-
nionych modeli, zidentyfikowata czynniki warunkujace przyjecie promowanych zacho-
wan przez odbiorcow kampanii spotecznych®. Staty si¢ one podstawg sformutowania
wskazowek do budowania przekazéw komunikacyjnych nawiazujacych do warunkow

zmiany zachowania (tabela 1).

2 A.R. Andreasen, Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, Social Develop-
ment, and the Environment, Jossey-Bass, San Francisco 1995, s. 70.

% Szerzej na ten temat: N.K. Weinreich, Hands-on Social Marketing, Sage Publications, Thousand
Oaks 2011, s. 27-158; P. Lee, N.R. Kotler, Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, Sage Publi-
cations, Inc., Los Angeles-London-New Delhi-Singapore 2011, s. 69-264.

4 Szerszy opis wynikajacy z przegladu tych modeli autorka zawarta w publikacji M. Daszkiewicz,
Kampanie spoteczne o tematyce zdrowotnej — analiza tresci i form przekazow komunikacyjnych, [w:] W. No-
wak, K. Szalonka (red.), Zdrowie i style zycia: wyzwania ekonomiczne i spoleczne, E-Wydawnictwo. Praw-
nicza i Ekonomiczna Biblioteka Cyfrowa. Wydziat Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Wroctaw 2019, s. 273-274.

> N.K. Weinreich, op. cit., s. 111.
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Tabela 1. Czynniki warunkujace przyjecie zachowan proponowanych w kampaniach spo-

lecznych i wskazéwki dla przekazéw komunikacyjnych

Warunek zmiany zachowania

Wskazowki dla przekazow kampanii

Swiadomo$é ryzyka i konsekwencji
problemu

— prezentacja informacji dotyczacych skali i dynamiki roz-
woju problemu;

— odnoszenie przekazow do wagi zagrozenia i odniesieniami
do prawdopodobienstwa wystapienia zagrozenia;

— wskazywanie czynnikow ryzyka i cech grup ryzyka;

— okreslenie indywidualnych i/lub spotecznych konsekwen-
cji problemu;

— personalizacja tresci i podkres$lenie podobienstw migdzy
osobami dotknigtymi problemem a cztonkami grupy
docelowej

Wiara w to, ze zachowanie zapobiega
wystapieniu, zmniejsza ryzyko, mini-
malizuje lub ogranicza konsekwencje
problemu

— okreslenie w przekazach konkretnych zachowan, ktore
pozwalaja na uniknigcie lub ograniczenie problemu i jego
negatywnych konsekwencji;

— dostarczenie przekonujacych dowodow na skutecznosé
proponowanych zachowan (dowody naukowe, wypowiedzi
ekspertow, wyniki badan, prezentacja statystyk);

— prezentacja wartosciowych przyktadow osob, ktore
poradzity sobie z problemem lub zminimalizowaty jego
konsekwencje (prawdziwe historie)

Przekonanie, ze korzyS$ci przewazaja
nad ujemnymi stronami i kosztami
zachowania

— poprzedzenie projektowania przekazéw kampanii analizg
korzysci, oceng kosztow, barier i postrzeganych kon-
sekwencji proponowanego zachowania oraz zachowan
konkurencyjnych;

— skoncentrowanie przekazu na podkres$laniu znaczenia
korzysci proponowanych zachowan; pokonywaniu barier
1 umniejszaniu kosztow proponowanych zachowan;
umniejszaniu korzysci lub podkreslaniu kosztow zachowan
konkurencyjnych;

— stosowanie przekazow opartych na motywacji zwigzanej
z checig unikania negatywnych konsekwencji (nieponosze-
nie kosztow zwigzanych z brakiem zmiany zachowania)

Swiadomos¢ posiadania cech i umie-
jetnosci potrzebnych do realizacji
zachowania

— odwolywanie si¢ w przekazach do konkretnych cech waz-
nych z punktu widzenia realizacji zmian;

— bezposrednie lub posrednie wskazywanie na przynalezno$é
lub podobienstwo do cztonkoéw grup, w ktérych pozadane
zachowania zostaty przyjete lub s adaptowane

Poczucie wiasnej skutecznosci

— przekazy o charakterze motywacyjnym wzmacniajace wia-
r¢ w mozliwosci zwiazane z przyjeciem zachowania;

— personalizacja hasel i tresci przekazow, wyrazajaca si¢
bezposrednimi zwrotami do odbiorcow przekazow
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Warunek zmiany zachowania Wskazowki dla przekazow kampanii

— ukazywanie proponowanego zachowania w kontekscie
podwyzszania samooceny i uznania spolecznego;

— stosowanie przekazéw nawigzujacych do okreslen wska-
zujacych wysoka warto$¢ osob podejmujacych okreslone
dziatania;

— nawigzywanie w przekazach do znanych osob, ktore popie-
raja podejmowanie dziatan stuzacych przyjeciu propono-
wanych zachowan

Postrzeganie zachowania jako sprzy-
jajacego wlasnemu lub spolecznemu
dowartosciowaniu

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: N.K. Weinreich, op. cit., s. 94-115; P. Lee, N.R. Kot-
ler, op. cit., s. 185-231, 329-341.

Pierwszym warunkiem zmiany jest $wiadomos¢ ryzyka i konsekwencji problemu.
W przypadku jej braku lub niskiego poziomu nalezy podja¢ dzialania komunikacyjne
budujace $wiadomos$¢ problemu, zwykle nastgpuje to w pierwszym etapie kampanii i jest
podstawa do zaproponowania konkretnego zachowania. Odbiorcy powinni wierzy¢, ze
to zachowanie zapobiega wystgpieniu problemu, zmniejsza jego ryzyko, minimalizuje
lub ogranicza jego konsekwencje. W tym celu przekazy kampanii powinny dostarczac
wystarczajacych dowodow na skuteczno$¢ proponowanych zachowan oraz wartosciowych
przyktadow w tym zakresie. Odbiorcy powinni mie¢ takze przekonanie, ze korzysci
wynikajace z zachowania przewazaja nad jego ujemnymi stronami i kosztami. Tym
samym projektowanie kampanii powinno uwzglednia¢ oprécz analizy korzysci takze
ocen¢ kosztow, barier i postrzeganych konsekwencji, i to zar6wno w odniesieniu do
proponowanego zachowania, jak i zachowan konkurencyjnych.

Kolejny warunek zmian wigze si¢ z oceng odbiorcow w kontekscie posiadania
cech i umiejetno$ci potrzebnych do realizacji proponowanego zachowania. Powinni oni
wierzy¢ we wlasne mozliwosci zwiazane z przyjeciem zachowania, co wptywa na po-
czucie wilasnej skutecznosci. Tym samym w kampaniach mozna si¢ odwolywaé bezpo-
$rednio do konkretnych cech waznych z punktu widzenia realizacji zmian. Mozna tez
W sposob bezposredni lub posredni wskazywaé na przynaleznos¢ do okreslonych grup,
w ktorych pozadane zachowania zostaly przyjete lub sg adaptowane. Korzystne z punk-
tu widzenia skutecznosci kampanii jest ukazywanie proponowanego zachowania jako
sprzyjajacego dowartosciowaniu w oczach wtasnych i w odbiorze spotecznym.

Najwazniejsze tresci kampanii przyjmuja forme glownego przekazu, ktory znaj-
duje swoj wyraz w apelach i stowach kluczowych. W kampaniach spotecznych wyko-
rzystywane sg przekazy oparte na argumentach odwotujacych si¢ do racji i emocji.
Nalezy podkresli¢, ze tresci o charakterze racjonalnym mogg wywolywaé zaréwno
pozytywne reakcje (zaciekawienie, zadowolenie, rados$¢, poczucie akceptacji, poczucie
spetnienia, poczucie bezpieczenstwa, poczucie sity, nadzieje, poczucie ulgi itp.), jak
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i negatywne reakcje emocjonalne (niepokdj, strach, poczucie zagrozenia, irytacje, wstyd,
rozczarowanie, poczucie porazki itp.). Celem apeli jest raczej wywolanie okreslonej
sekwencji emocji i w efekcie pozytywnej lub negatywnej motywacji®. Apele pozytywne
tacza si¢ wiec z checig osiggnigceia pozytywnych efektow w postaci pozadanego/normal-
nego stanu, a apele negatywne — checia usuniecia, unikniecia lub ograniczenia negatyw-

nego stanu lub do§wiadczenia’.

Metoda

W badaniach wykorzystano analizg tresci i form komunikowania kampanii spo-
tecznych prowadzonych w Polsce w okresie pandemii COVID-19 (lata 2020-2021).
W pierwszym etapie dokonano przegladu kampanii, o ktérych informacje byty publiko-
wane na portalach tematycznych poswieconych kampaniom spotecznym (www.kampa-
niespoleczne.pl) i zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu (odpowiedzial-
nybiznes.pl), portalach zawierajacych bloki tematyczne i/lub publikujacych tresci
dotyczycace kampanii spotecznych (marketingprzykawie.pl, www.proto.pl, www.signs.
pl, socialpress.pl, www.wirtualnemedia.pl). W przegladzie uwzgledniono takze kampa-
nie spoteczne, ktore znalazty si¢ na pierwszych trzech stronach w wynikach wyszuki-
wania w przegladarce Google, po wykorzystaniu stow kluczowych: ,,kampania spolecz-
na COVID-19”, , kampania spoleczna COVID”, , kampania spoleczna pandemia”,
,kampania spoleczna koronawirus”, ,,kampania COVID-19”, , kampania COVID”, ,,kam-
pania pandemia”, ,,kampania koronawirus”.

Analizy tresci dokonano na podstawie informacji publikowanych na wczesniej
wymienionych portalach, informacji ze stron i profili internetowych oraz dostepnych
materiatow promocyjnych kampanii spotecznych. Na potrzeby artykutu przeprowadzo-
no takze zbiorowe studium przypadku kampanii spotecznych, ktorym objeto trzy kam-
panie spoleczne realizowane w okresie pandemii COVID-19, ktérych opis i materiaty
umozliwialy analize tresci i form przekazéw, z uwzglednieniem gtownego przekazu,
charakteru apeli, stow kluczowych i stosowanych form komunikowania. Na podstawie
syntezy informacji dotyczacych kampanii zidentyfikowano obszary kampanii spotecznych
prowadzonych w okresie pandemii COVID-19 i okreslono cechy przekazéw i formy

komunikowania.

¢ J.R. Rossiter, L. Percy, Emotions and Motivations in Advertising, ,,ACR North American Advances
in Consumer Research” 18, 1991, s. 100-110.

7 N. Donovan, R. Henley, Social marketing principles and practice, IP Communications, Melbourne
2003, s. 103.
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Problematyka kampanii spotecznych w okresie pandemii —
identyfikacja obszaréw

Kampanie spoteczne sa odpowiedzia na problemy spoteczne, ktére pojawiajg sie
i nasilajag w zwiagzku z okreslonymi zjawiskami, wydarzeniami i trendami. Okres pan-
demii COVID-19 wymusit skupienie dzialan spotecznych w obszarach bezpieczenstwa
i zdrowia, co bylo oczywistg konsekwencja zwigzang z rosngcymi zagrozeniami dla
zycia ludzi na catym $wiecie. Temat pandemii koronawirusa stat si¢ wigc kluczowy dla
kampanii spotecznych w latach 2020-2021. Oprécz kampanii, ktore wiaza si¢ bezpo-
$rednio z rozprzestrzenianiem choroby i promowaniem zachowan stuzacych ogranicze-
niu zagrozenia epidemiologicznego, prowadzone byly takze kampanie zwigzane z pro-
blemami, ktore ulegty nasileniu w zwigzku ze zmianami stylu zycia wymuszonymi przez
warunki pandemii. Wigzaty si¢ one z r6znego typu ograniczeniami mobilnosci, izolacja
i minimalizacjg kontaktow bezposrednich w relacjach spotecznych oraz koniecznos$cig
pracy zdalnej. W trakcie pandemii obserwuje si¢ takze wiele kampanii, ktore wiazg si¢
z globalnymi wyzwaniami i trendami spotecznymi.
Analiza tresci kampanii spotecznych prowadzonych w okresie pandemii dopro-
wadzita wigc do wyrodznienia trzech kluczowych grup tematycznych:
1) kampanie w obszarach bezpieczenstwa i ochrony zdrowia o tematyce zwigzanej
bezposrednio z pandemia,
2) kampanie w obszarach bedacych odpowiedzia na zagrozenia wzmocnione lub
wywolane zmianami w stylu zycia,
3) kampanie bedace odpowiedzig na globalne wyzwania i wzmocnienie trendow
spotecznych.
Pierwsza grupa tematyczna skupia si¢ na zagadnieniach zwigzanych bezposrednio
z pandemig i miesci si¢ w obszarach bezpieczenstwa oraz ochrony zdrowia. W tej grupie
mozemy wyrdézni¢ kampanie taczace si¢ z wytycznymi przeciwepidemicznymi i zasada-
mi sanitarnymi, w tym ograniczeniem kontaktéw spotecznych, zachowaniem dystansu,
zastanianiem nosa i ust, zachowaniem zasad higieny. W obszarze bezpieczenstwa i ochro-
ny zdrowia mieszczg si¢ takze kampanie zachgcajace do szczepien i akcje informacyjne
o szczepieniach. Drugim obszarem poruszanym w ramach tej tematyki sa kampanie
wspierajgce seniorow, ktorzy sa grupa szczegdlnie zagrozong w czasie pandemii korona-
wirusa. Prowadzone kampanie wigza si¢ z zapewnieniem bezpieczenstwa osobom starszym,
wspieraniem ich w codziennych czynnosciach, a takze wspieraniem ich w zwiazku z od-
czuwang izolacjg i ograniczeniem kontaktéw spotecznych. W tematyce wigzacej si¢
bezposrednio z pandemig mozna wyr6zni¢ kampanie bedace wyrazem solidarnosci

z personelem medycznym i pacjentami cierpigcymi w wyniku koronawirusa. Dotyczyly
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one wsparcia zarowno finansowego i rzeczowego dla systemu ochrony zdrowia, jak
i wsparcia emocjonalnego oraz wyrazenia wdzigcznosci dla medykow.

Druga zidentyfikowana grupe tematyczng stanowig kampanie w obszarach zwia-
zanych z zagrozeniami wzmocnionymi lub wywotanymi zmianami w stylu zycia. Do-
tycza one waznych problemdéw spotecznych, ktére dotykaja coraz wieksza liczbg osob
iulegaja nasileniu w zwigzku z pandemia. Naleza do nich kampanie w obszarze zdrowia
psychicznego, a w szczegolnosci dotyczace problemow depresji, problemow w relacjach,
braku réwnowagi praca—zycie osobiste i wigzace si¢ z problemami powrotu do rzeczy-
wisto$ci. Nasilenie probleméw psychicznych jest konsekwencija ciggltego narazenia na
stres, na co zwracano juz uwage w raporcie ONZ: COVID-19 and the Need for Action on
Mental Health?® z maja 2020 r.

W kontekscie pandemii rozwijaja si¢ takze kampanie w obszarze przemocy do-
mowej, przemocy emocjonalnej i internetowej, ktore mozna zaklasyfikowa¢ do obszaru
»pandemii przemocy”. Okres pandemii wigze si¢ takze z wyjaskrawieniem problemow
1 naduzy¢ w Internecie, stad liczne kampanie spoteczne dotyczace niebezpieczenstw
i zachowan zwigkszajacych bezpieczenstwo w sieci (obszar cyberbezpieczenstwa). Zmia-
ny stylu zycia nasilaja tez problemy zwigzane z brakiem aktywnosci fizycznej i siedzg-
cym trybem zycia, co wigze si¢ z rozwojem kampanii w tym obszarze.

Trzecig wazng grup¢ tematyczng stanowig kampanie bedace odpowiedzig na
wzmocnienie trendéw spolecznych oraz globalne wyzwania zwigzane z inkluzyjnoscia,
réznorodnos$cig i rownoscia spoteczng. W trakcie pandemii obserwuje si¢ wiele kampa-
nii promujacych spotecznie odpowiedzialne postawy konsumenckie i organizacyjne,
mieszczace si¢ w obszarach zrownowazonego rozwoju, zrownowazonej konsumpcji,
zréwnowazonego zycia i wspotdzielenia. W wyniku réoznych wydarzen i nasilania zjawisk
zwigzanych z tamaniem praw okreslonych grup wzrasta takze zainteresowanie zagad-
nieniami réwnosci, rownouprawnienia i akceptacji réznorodnosci. W okresie pandemii
szczegblnego znaczenia nabraty kampanie dotyczace praw mniejszo$ci i walki z wyklu-
czeniem spolecznym. W zwigzku z wydarzeniami o charakterze migdzynarodowym
oraz lokalnym nasility si¢ takze kampanie w obszarze praw, rownouprawnienia i popra-
wy sytuacji kobiet. W kontekscie akceptacji réznorodnosci waznym obszarem kampanii
spotecznych jest samoakceptacja i akceptacja wlasnego ciata w nurcie ,,body positive”.

Nalezy zauwazy¢, ze zidentyfikowane grupy tematyczne dotycza najczesciej poru-
szanych w okresie pandemii tematow i nie wyczerpuja petnej listy obszaréw. Granice

pomiedzy obszarami mogg by¢ takze traktowane jako nicostre, ze wzglgdu na wzajemne

8 United Nations, Policy brief: COVID-19 and the need for action on mental health, 13 may 2020,
https://unsdg.un.org/sites/default/files/2020-05/UN-Policy-Brief-COVID-19-and-mental-health.pdf
[dostep: 2.03.2021].
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powigzania migedzy niektérymi problemami spotecznymi, ktoére moga mie¢ rowniez cha-

rakter przyczynowo-skutkowy”’.

Cechy przekazoéw i formy komunikowania w kampaniach
spotecznych okresu pandemii COVID-19

Ze wzgledu na ograniczone ramy tego opracowania do zbiorowego studium przy-
padku wybrano trzy kampanie spoteczne mieszczace si¢ w trzech wyrdznionych weze-
$niej obszarach. Dla kazdej kampanii zidentyfikowano: hasta, charakter apeli, zawarto$§¢
glownych przekazow i formy komunikowania. Analizg poszerzono o informacje o innych
kampaniach zebrane na etapie przegladu prowadzacego do sformutowania obszarow
kampanii. Dokonano syntezy tych informacji, ktéra doprowadzita do sformutowania
wnioskéw dotyczacych cech przekazow i form komunikowania w okresie pandemii
COVID-19.

W celu przyblizenia trzech analizowanych kampanii w tabeli 2 przedstawiono ich
skrotowy opis uwzgledniajacy organizatorow, obszary i cele kampanii.

Tabela 2. Wybrane kampanie spoleczne prowadzone w okresie pandemii

Grupa tematyczna Nazwa kampanii i krotki opis kampanii

nazwa kampanii: Profilaktyka zachorowan w walce z choroba-
mi wirusowymi. ,,Ojciec i syn”

organizatorzy: Kancelaria Premiera, Ministerstwo Zdrowia

Kampanie o tematyce zwigzanej i Gtowny Inspektorat Sanitarny

bezposrednio z pandemig w ob- obszary: przestrzeganie wytycznych przeciwepidemicznych
szarach bezpieczenstwa i ochrony i zasad sanitarnych, szczepienia, wsparcie senioré6w
zdrowia

cele: kampania promujaca wtasciwe nawyki, nabywanie po-
trzebnych umiejgtnosci w czasie epidemii oraz szczepienie si¢;
ukazuje, jak utrzymac blisko$¢ uczuciowsq i wigzi rodzinne przy
jednoczesnym zachowaniu zasad bezpieczenstwa

nazwa kampanii: Pandemia przemocy
organizator: Fundacja Dajemy Dzieciom Sitg
Kampanie w obszarach bedacych obszary kampanii: przemoc domowa i seksualna
odpowiedzig na zagrozenia wzmoc-
nione lub wywotane zmianami

w stylu zycia

cele: kampania ma zwroci¢ uwagg spoteczenstwa na problem
przemocy wobec dzieci i zach¢ci¢ do reagowania i pomocy

w sytuacjach ich krzywdzenia; promuje odejscie od obojetnosci
wobec krzywdzonych dzieci, ktore potrzebuja pomocy, w szcze-
golnie trudnym okresie pandemii

? Przyktadem moga moga by¢ kampanie dotyczace samoakceptacji, ktore moga wigzaé si¢ z nasilaja-
cym si¢ zjawiskiem tak zwanego hejtu internetowego.
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Grupa tematyczna Nazwa kampanii i krotki opis kampanii

nazwa kampanii: #IAMENOUGH. Jestem wystarczajaca
organizator: Fundacja UNAVEZA

Kampanie bedace odpowiedzig na obszary kampanii: akceptacja roznorodnosci i samoakceptacja
globalne wyzwania i wzmocnienie cele: wspieranie kobiet w zwigkszaniu poczucia wlasnej wartosci
trendow spotecznych i akceptacji roznorodnosci; wspieranie innych kobiet i wlasnych
dzieci w wierze w tym, ze sa wystarczajgce; popieranie postaw
akceptacji réznorodnosci oraz niewartosciowania innych przez

pryzmat wygladu

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie materialdéw promocyjnych umieszczanych na stro-
nach internetowych i profilach spoleczno$ciowych kampanii oraz portalach tematycznych!®.

W tabeli 3 przedstawiono hasta, kluczowe przekazy i okre$lono charakter apeli
wykorzystywanych w analizowanych kampaniach. W kampaniach ,,0jciec i syn” oraz
»Pandemia przemocy” zastosowano hasta kampanii oparte na proponowanych zachowa-
niach, w ktorych wykorzystano zwroty o charakterze bezposrednim. Wykorzystany
zabieg personalizacji tre$ci ma motywowac do podjecia dziatania. W kampanii ,,#1A-
MENOUGH” hasta oparto zarowno na podkreslaniu korzysci, jaka jest odpowiednia
samoocena, jak i na proponowanym zachowaniu, ktérym jest akceptowanie i wspieranie

réznorodnosci.

Tabela 3. Tre$ci kampanii spolecznych — hasta, charakter apeli i kluczowe przekazy

Charakter apeli

Hasta kampanii . . .
i sekwencje emocji

Kluczowe przekazy

Ojciec i syn

e Zostanmy w domu e apele oparte na motywacji | e Przychodzi moment, kiedy role si¢
e Zostah w domu pozytywnej odwracaja i to nasze dzieci uczg nas,
e Szczepimy sie e zatroskanie — spokoj ducha/ Jak zy¢ i walczy¢ z wirusem.

komfort psychiczny; Zostafimy w domu!

zatroskanie — blisko$¢/ Troske o najblizszych wyniostem
poczucie wigzi/ mito$é z domu, dlatego zaszczepig si¢
przeciw COVID-19. Dla ojca. A ja dla
syna. A Ty dla kogo si¢ zaszczepisz?
Szczepimy sie!

e ATy dla kogo sig
zaszczepisz?

10 Ze wzglgdu na odwolywanie si¢ w tabelach dotyczacych kampanii do licznych stron internetowych
dotyczacych kampanii zostang one szczegélowo wymienione w bibliografii w pozycji Internet. Podobne
rozwigzanie zastosowano w opisie zrodet w kolejnych tabelach.
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Pandemia przemocy

Zakrywaj usta! Ale nie
milcz, gdy widzisz
przemoc!

Myj regce! Ale nie
umywaj ich od odpowie-
dzialnosci, gdy jestes

apele oparte na motywacji
negatywnej

wyrzuty sumienia — Spokoj
ducha; brak empatii/
nieczuto$¢/obojetnosc

— wrazliwos$¢ na potrzeby

Konsekwencje epidemii COVID-19
zwigzane z przemocg i wykorzystywa-
niem seksualnym uderzaja przede
wszystkim w dzieci.

W czasie pandemii: 27% dzieci
i mtodziezy doswiadczyto krzywdze-

$wiadkiem przemocy! innych/uzytecznos¢. nia, 11% do$wiadczylo przemocy ze
Zachowaj dystans! Ale strony bliskiej osoby doroste;. ..
badz blisko, kiedy kto$ Nie milcz, gdy widzisz przemoc!
Cig potrzebuje! Dzieci najczesciej cierpia w ciszy.
Chrot starszych! Ale nie Czgsto bywa tak, ze nie maja do kogo
ignoruj przemocy wobec zwroci¢ si¢ po pomoc. Dlatego tak
najmiodszych! wazna jest Twoja reakcja! Nie badz
obojetny na krzywde dzieci — przerwij
ciszg!
#IAMENOUGH

Jestem wystarczajaca
#IAMENOUGH
#BEAUTIFULENOUGH

#WspieramNieOceniam

apele oparte na motywacji
pozytywnej
wstyd/zazenowanie

— zadowolenie/poczucie
sily; przygnebienie

— spokoj ducha/komfort
psychiczny

Kazda z nas jest wystarczajaca.

Jestem wystarczajaca. Ty tez. I zycze
nam, aby$my na swojej drodze
spotykaly tylko kobiety, ktore
wspierajg i nie oceniaja.

Jestem najlepsza wersja siebie.
Kazdego dnia miliony kobiet na catym
$wiecie zastanawiajq si¢, czy sa
wystarczajaco pigkne, madre,
szczuple, przebojowe, seksowne,
szczgsliwe, kobiece. ..

A moze najwyzszy czas, zeby kazda

z nas zaakceptowata siebie? Taka, jaka
jest.

Wigkszo$¢ z nas, dorostych kobiet,
czuje si¢ niewystarczajaco dobrymi. ..

JesteSmy na ostatnim miejscu

w Europie z najwyzszym wskazni-
kiem negatywnego postrzegania
wilasnego ciata.

Nasze dzieci czuja si¢ nietrakcyjne,

zagubione i niezrozumiane, nie daja
rady dzwiga¢ presji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie materiatéw promocyjnych umieszczanych na stro-
nach internetowych i profilach spotecznosciowych kampanii oraz portalach tematycznych.

W kampanii ,,Ojciec i syn” wykorzystano apele oparte na motywacji pozytywnej
i tak tez sformutowano glowne przekazy. Kampania wskazywata, ze podjecie zachowa-
nia pozwoli na osiggni¢cie pozytywnego stanu, ktory da komfort psychiczny i poczucie
bliskosci. Pozytywny charakter miaty tez apele w kampanii ,,#IAMENOUGH”, tu
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kierunek motywacji zmierzat do osiagnigcia pozytywnego stanu komfortu psychicznego
i poczucia sity zwigzanej z samoakceptacja. W kampanii ,,Pandemia przemocy” wyko-
rzystano apele oparte na motywacji negatywnej, w ktorej celem jest usuniecie lub ogra-
niczenie negatywnego stanu obojetnosci oraz redukcja wyrzutdow sumienia zwigzana
z cierpieniem ofiar przemocy.

W pierwszej kampanii w przekazach zastosowano argumentacj¢ jednostronna,
ktora jest zwykle skuteczniejsza w sytuacji, gdy odbiorcy przekazu wykazuja pozytyw-
ne nastawienie do proponowanego zachowania lub widzg jego pozytywne konsekwencje''.
W samej tresci reklam przekazy odnosity si¢ do konkretnych czynnosci pozwalajacych
zmniejszy¢ ryzyko zakazenia i minimalizowa¢ lub ograniczac jego konsekwencje.

W dwoch pozostalych kampaniach kluczowe przekazy oparto na argumentacji
dwustronnej. Zapewne dlatego, ze istotng ich czescig jest budowanie swiadomosci pro-
blemu w zwigzku z brakiem wiedzy lub stereotypami, ktore funkcjonujg w spoteczen-
stwie'2. W tych kampaniach cel budowania §wiadomosci taczyt si¢ z potrzebg postugi-
wania si¢ wynikami badan i statystykami wskazujacymi na powage problemu. Jest to
uzasadnione, gdyz jak wynika z rozwazan teoretycznych, warunkiem zmian zachowan
jest swiadomos$¢ ryzyka i konsekwencji problemu. Nalezy podkresli¢, ze kampania
»Pandemia przemocy” dotyczyla problemu niewynikajacego z samej pandemii, jej prze-
kazy zostaly poddane adaptacjom wynikajacym z istniejacych uwarunkowan.

Oprocz podkreslanej wezesniej personalizacji tresci w analizowanych kampaniach
mozna takze zauwazy¢ zastosowanie sformulowan sugerujacych identyfikacje z grupa
docelows. Dotyczy to przede wszystkim przekazow trzeciej kampanii i zastosowanych
sformutowan: ,,jestesmy”, ,,nasze”, ,,wigkszos$¢ z nas”, ,,miliony kobiet”, ,,kazda z nas”.
Daje to poczucie przynaleznosci do wigkszej grupy i moze wptywacé na zwigkszenie
$wiadomosci posiadania cech i umiejetnosci potrzebnych do realizacji pozadanych

zachowan.

' P. Lee, N.R., Kotler, op. cit., s. 325.
12 1bidem.
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Tabela 4. Formy komunikowania przekazéw

Nazwa kampanii Formy komunikowania

1. Spoty kampanii, w ktorych wystepuja aktorzy Stanistaw Banasiuk i Mateusz

Banasiuk, prywatnie ojciec i syn:

— spot reklamowy #zostanwdomu stanowigcy rodzaj przewodnika po blisko-
$ci, pokazujac, jak zy¢ pod jednym dachem w sytuacji zagrozenia podczas
wielodniowej izolacji,

— spot #SzczepimySie zachgcajacy do szczepienia si¢ przeciw koronawiru-

Ojciec i syn SOwi, co jest wyrazem troski o innych.

2. Oficjalne strony i profile spotecznosciowe Kancelarii Prezesa Rady Mini-
strow, Ministerstwa Zdrowia i Panstwowej Inspekcji Sanitarne;.

3. Strona gov.pl/szczepimysie, gdzie znajduja si¢ sprawdzone informacje na
temat szczepionki.

4. Przygotowane przekazy medialne z informacjami o kampanii.

5. Billboardy oraz wielkoformatowe maty reklamowe.

Ju—

. Strona internetowa kampanii https://pandemiaprzemocy.fdds.pl/.
2. Spot kampanii na kanale YouTube.
3. Seria plakatow powotujaca si¢ na zasady obowiazujace w okresie pandemii,
ktorym nadano nowe znaczenie — w kampanii odnoszg si¢ bezposrednio do
Pandemia przemocy przemocy wobec dzieci i zwracaja uwage na szczegolna potrzebe zadbania
o najmtodszych.
4. Grafiki gotowe do pobrania i rozpowszechnienia w Internecie.
5. Platforma edukacyjna fundacji FDDS dla dzieci i dorostych: https://edukacja.
fdds.pl/.

1. Oficjalna strona i profile spotecznosciowe Fundacji UNAVEZA.

2. Wpisy na spotecznosciowych profilach Martyny Wojciechowskiej.

3. Spot z wypowiedzig Martyny Wojciechowskiej I AM ENOUGH. Jestem

AIAMENOUGH wystarczajaca.

4. Koszulki z hastem I AM ENOUGH (oraz publikacja zdjge¢ Martyny Wojcie-
chowskiej w koszulkach z tej kolekcji).

5. Akcja viralowa zainicjowana przez Martyne Wojciechowska polegajaca na
zachgcaniu do publikowania naturalnych zdjec.

6. Wywiady dla magazynow ,,Viva”, ,,Zwierciadlo” itp.

Jestem wystarczajaca

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie materialdéw promocyjnych umieszczanych na stro-
nach internetowych i profilach spotecznosciowych kampanii oraz portalach tematycznych.
Realizacji celow kampanii stuza tez odpowiednie formy prezentacji i rozpowszech-
nienia przekazoéw. Powinny one pozwoli¢ na dotarcie do grupy docelowej, przyciaggnigcie
uwagi, zainteresowania i uwiarygodnienie przekazu, a takze wptynac¢ na che¢ 1 dawac
mozliwo$ci dzielenia si¢ przekazem. W tabeli 4 zaprezentowano formy wykorzystywa-
ne w trzech analizowanych kampaniach. W kazdej kampanii wykorzystano spoty rekla-
mowe, ktore docieraty do odbiorcow z wykorzystaniem mediéw spoleczno$ciowych,
a w przypadku kampanii ,,0jciec i syn” takze za pomoca telewizji. Wynikato to m.in.
z publicznego charakter tej kampanii i wigkszych mozliwos$ci transmitowania tresci
w mass mediach. W kampanii tej wykorzystano takze wielkoformatowe reklamy ze-

wnetrzne. We wszystkich trzech kampaniach szeroko wykorzystano rézne formy
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prezentowane na stronach internetowych i w mediach spolecznos$ciowych. Tresci w po-
staci werbalnej i graficznej byly rozpowszechniane z wykorzystaniem hasztagdéw, czemu
stuzyty ich krotkie zwroty kluczowe.

Duza cze$¢ kampanii w okresie pandemii miata charakter viralowy, a przekazy
w formie video, grafiki lub tekstu byly rozpowszechniane i docieratly do duzej liczby od-
biorcow za posrednictwem Internetu. I tak hasztag #zostanwdomu zostal wykorzystany
takze w spontanicznej kampanii internautow. Osoby znane i mniej znane w krotkich filmach
i postach pokazywaty innym, jak radza sobie w pandemicznej rzeczywistosci, co robig
w domu i jak wyglada ich codzienno$¢ w czasie epidemii. W tej oddolnej kampanii ludzie
dzielili si¢ swoimi pomystami na spedzanie czasu z najblizszymi we wtasnych domach.

W okresie pandemii zauwazy¢ mozna rosngce znaczenie i zaangazowanie influ-
encerow dziatajacych aktywnie w przestrzeni wirtualnej, ktorzy stawali si¢ inicjatorami,
twarzami i ambasadorami kampanii spotecznych. Duze znaczenie w upowszechnianiu
przekazow w okresie pandemii mieli znani influencerzy. Przyktadem moga tu by¢ kam-
panie #MnieToDotyczy czy #Hot16Challenge?2.

Coraz wigkszg role w rozprzestrzenianiu komunikatow odgrywaja tez mikro-
i nanoinfluencerzy, co wpisuje si¢ w globalne trendy dotyczace komunikacji". Tworza
oni bowiem autentyczne tresci i wykazuja elastyczno$¢ w rozwijaniu kreatywnych po-
mystow na formy przekazow, ktore pozwalajg przyciagnaé uwage i angazowac odbiorcow
oraz by¢ rozprzestrzeniane w przestrzeni wirtualnej. Kampanie przyjmuja wiec coraz
czesciej charakter inicjatyw oddolnych lub sg wspierane spontanicznymi dziataniami
internautow.

W kampaniach spotecznych coraz wigkszego znaczenia nabierajg przekazy i spo-
sob ich prezentacji, mniejsze za$ majg ich pierwotne kanaty publikacji. Upowszechnianie
tresci jest wspierane przez odpowiednio dobrane hasta kluczowe, zwigzane z nim hasz-
tagi oraz formy wizualizacji. W okresie pandemii obserwuje si¢ takze zwigkszong ak-
tywnos¢ w zakresie publikowania podcastéw i to zar6wno w formie filmowej, jak i dzwig-
kowej, co daje mozliwos¢ przekazywania w kampaniach bardziej szczegélowych
i glebokich tresci.

Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania dokonane na podstawie analizy tresci i form kampa-
nii spolecznych z okresu pandemii pozwolity na identyfikacje obszaréw oraz cech prze-

kazow 1 form ich komunikowania.

13 Edelman, 10 Trends Influencing 2020 report, https://www.edelman.com/research/10-Trends-Influ-
encing-2020 [dostep: 15.03.2021].

318


https://www.edelman.com/research/10-Trends-Influencing-2020
https://www.edelman.com/research/10-Trends-Influencing-2020

Kampanie spoteczne w okresie pandemii — obszary, tresci i formy komunikowania

W wyniku okre$lenia obszarow kampanii spotecznych zidentyfikowano trzy klu-

czowe grupy tematyczne:

1) kampanie w obszarach bezpieczenstwa i ochrony zdrowia o tematyce zwigzanej

bezposrednio z pandemia,

2) kampanie w obszarach bgdacych odpowiedziag na zagrozenia wzmocnione lub

wywolane zmianami w stylu zycia,

3) kampanie bedace odpowiedzig na globalne wyzwania i wzmocnienie trendow

spotecznych.

Na podstawie analizy tresci i form komunikowania oraz syntezy zgromadzonych

informacji sformutowano nastepujace wnioski dotyczgce kampanii spoltecznych w okre-

sie pandemii:

1.

10.

W przekazach kampanii opartych na proponowanych zachowaniach wykorzystu-
je si¢ czesto personalizacje tresci i zwroty o charakterze bezposrednim, ktore maja

motywowac do podjecia dziatania.

. Upowszechnianie tresci jest wspierane przez odpowiednio dobrane hasta kluczo-

we, zwigzane z nim hasztagi oraz formy wizualizacji.

. Zmianom ulega charakter samych kampanii, w ktérych ze wzgledu na pandemie

w znaczacym stopniu wykorzystuje sie formy komunikowania online.

. W kampaniach coraz wazniejsze znaczenie ma sam przekaz kampanii (content),

mniejsze ,,pierwotny” kanat publikacji przekazu, co wpisuje si¢ w ogolne trendy
komunikacji online. Kampanie zyskuja szeroki zasigg w wyniku rozpowszech-

niania przez kanaly mediéw spoteczno$ciowych.

. Przyciaggniecie uwagi, angazowanie odbiorcéw i rozpowszechnienie komunikatow

w przestrzeni wirtualnej wymaga podejmowania kreatywnych form komuniko-
wania.

W kampanie jest zaangazowane wiele 0sob, ktore tworzg wlasne lub wspdlnie
kreujg przekazy.

W okresie pandemii obserwuje si¢ wzrost kampanii viralowych, wynikajgcych
z inicjatyw oddolnych, i tzw. kampanii niezaleznych.

. Wzrasta znaczenie mediéw i form umozliwiajacych przekazywanie pogtebionych

tresci (np. podcastow).

Duze znaczenie w inicjowaniu, tworzeniu i upowszechnianiu kampanii majg in-
fluencerzy.

W kampaniach spotecznych coraz wigksza role zaczynajg odgrywac¢ mikro- i na-
noinfluencerzy. Czg¢sto sg oni tworcami autentycznych tresci i wykazujg elastycz-

no$¢ w rozwijaniu kreatywnych pomystow na formy komunikowania tresci.
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