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Projekt medialnej kampanii spolecznej pt. Niestereotypowi

Czes¢ 2. Projekt kampanii

Wprowadzenie

Ponizszy tekst stanowi kontynuacje tematu podjetego w artykule Projekt me-
dialnej kampanii spotecznej pt. Niestereotypowi. Czes¢ 1. Diagnoza problemu!
(gdzie zostal zdefiniowany oraz przeanalizowany problem stereotypizacji picio-
wej). Natomiast druga czgs¢ publikacji zostala po§wiecona zaprezentowaniu au-
torskiego projektu kampanii spolecznej pt. Niesterecotypowi.

Jednak, aby catosciowo zrozumie¢, co kryje si¢ pod pojeciem ,.kampania
spoteczna”, pierwsza cze$¢ publikacji powstata w oparciu o prace naukowe m.in.
Magdaleny Daszkiewicz, Beaty Tarczydlo, Pauliny Mostek-Pigtkowskiej oraz
Janusza Zidtkowskiego. Na ich podstawie zostaty przyblizone definicje oraz
rodzaje kampanii spotecznych (w szczegdlnosci kryteria ich zréznicowania).
W dalszej kolejnosci zostat przedstawiony proces, etapy realizacji kampanii spo-
tecznej, po czym zostal zaprezentowany projekt kampanii spotecznej pt. Nieste-
reotypowi — cele oraz zatozenia projektu, budowa projektu, planowane dziatania
(w tym dziatania online, offline, identyfikacja wizualna kampanii) oraz sposob
ewaluacji projektu.

Kampania spoleczna — przeglad definicji

Podejmujac probe zdefiniowania pojecia ,,kampanii spotecznej”, nalezatoby
rozpocza¢ od okreslenia, czym jest pojecie ,,kampania”, a nastgpnie rozszerzy¢ je

' M. Pacak, Projekt medialnej kampanii spotecznej pt. Niestereotypowi. Czes¢ 1. Diagnoza
problemu, ,Infotezy” 2024, nr 1, s. 131-158.
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o wymiar spoteczny. Kampani¢ nalezy rozumie¢ jako zbidr czynnosci (dziatan)
podejmowanych w okreslonym czasie i kierowanych do konkretnych (wcze$niej
ustalonych) grup probnych w celu osiggnigcia poczatkowo zaprojektowanych
idei®.

Pawet Prochenko (prezes zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej)?, bedacy
praktykiem w dziedzinie kampanii spotecznych oraz Urszula Gotaszewska-Kaczan
(teoretyk) rozszerzaja oraz uszczegdtawiajg pojecie kampanii o obligatoryjny
wymiar spoteczny dziatania, tworzac tym samym pojecie ,.kampanii spotecznej™.
Element ,,misji spolecznej” jest rozumiany jako: koniecznos$¢ podjecia problemu
waznego dla ogodtu spoleczenstwa w celu rozwigzania go, zmiany sposobu my-
$lenia na dany temat lub zmian¢ postaw spolecznych dla osiggnigcia wspdlnego
(spotecznego) dobra’. Kolejny aspekt, jaki nalezy uwzglednié, definiujac pojecie
kampanii spotecznej, to udziat licznych podmiotéw zewngtrznych (instytucji me-
dialnych, biznesowych, interesariuszy panstwowych lub spotecznych) w szerze-
niu zatozen i dziatan kampanii®. Gabriel Pawlak, Anna Kulpaczynska oraz Dawid
Kutryn w swojej publikacji zwracaja uwagg na nadawcoéw kampanii spotecznych,
ktérymi najczesciej sa organizacje pozarzagdowe. Moga by¢ nimi réwniez przed-
sigbiorstwa lub stowarzyszenia (prywatne, publiczne lub rzagdowe)’. Autorzy do-
datkowo podkreslaja kolejny istotny aspekt, jakim jest rozlegla rozpigtos¢ tema-
tyczna kampanii spotecznych, a co za tym idzie — brak mozliwosci precyzyjnego
definiowania pojgcia kampania spoteczna (biorgc pod uwage kryterium tematyki
prowadzonych dziatan). Natomiast wszystkie te tematy (problemy) taczy fakt, ze
sa one postrzegane przez spoleczenstwo, jako tematy krepujace lub wymagajace
wiekszej edukacji®. Kolejna trudno$¢ pojawia si¢ w momencie oceny skutecznosci
kampanii, na co zwracajg uwage Renata Rasinska, Iwona Nowakowska oraz Jan
Nowomiejski. Wynika to z faktu, Ze najczestszym celem tego rodzaju dziatan jest
zmiana postaw i zachowan spotecznych, ktdre sa warto$ciami niewymiernymi. Nie
da si¢ ich przedstawi¢ za pomocg wartosci liczbowych, a ponadto sg one indywi-
dualne dla kazdej jednostki’®.

Powyzsze wyjasnienia terminu ,.kampania spoteczna” nalezatoby ujednoli-
ci¢: kampania spoteczna to szereg dziatan zaplanowanych w okreslonym czasie

2 B. Tarczydlo, Kampania spoteczna w teorii i praktyce, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 157,
s. 225.

* Pawet Prochenko — prezes zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej. Zob. Pawet Prochen-
ko, https://kampaniespoleczne.pl/pawel-prochenko/, [dostep: 17 listopada 2024].

* Kampania spoteczna — definicja Fundacji Komunikacji Spotecznej, https://kampaniespolecz-
ne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/, [dostep: 18 listopada 2022].

s B. Tarczydto, s. 226.

¢ R. Rasinska, I. Nowakowska, J. Nowomiejski, Kampanie spoteczne jako przejaw dziatan
edukacyjnych, ,,Pielegniarstwo Polskie” 2014, nr 1, s. 20.

7 G. Pawlak, A. Kulpaczynska, D. Kutryn, Kampanie spoteczne jako mozliwosci budowania
wspolpracy organizacji sportowych z przedsiebiorstwami. Dziatania osadzone w koncepcji CSR,
,»Quality in Sport” 2017, nr 3, s. 56-72.

$ Tamze.

° R. Rasinska, I. Nowakowska, J. Nowomiejski, s. 20-25.
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i skierowanych do sprecyzowanych grup docelowych. Koniecznym elementem
tego rodzaju przedsigwziecia jest realizacja problemu spotecznego w celu osia-
gnigcia wspolnego dobra. W procesie wdrazania kampanii spolecznej bierze
udziat nie tylko nadawca komunikatu, ale rowniez organizacje spoteczne czy
medialne, bedgce kanatami dystrybucji'® przekazéw kampanii spotecznej.

Kampania spoleczna a reklama spoleczna

Kolejnym istotnym elementem dla lepszego zrozumienia istoty funkcjono-
wania kampanii spolecznych bedzie rozréznienie pojecia kampanii spotecznej
oraz reklamy spotecznej — ze wzgledu na czgste tozsame rozumienie tych dwoch
odrebnych pojec.

Reklama spoteczna'' to pojecie, ktére w swoim znaczeniu zawiera jedynie
dziatania reklamowe'?, w przeciwienstwie do kampanii spotecznej, ktora taczy
dzialania reklamowe, Public Relations oraz marketing. Nieco szersza definicje
przedstawia Ad Council, czyli instytucja powotana w 1942 roku w Stanach Zjed-
noczonych Ameryki, byta to pierwsza organizacja, do ktorej zadan nalezato czu-
wanie nad reklamg spoteczng. Wedtug tej definicji reklama spoteczna ma zada-
nia zbiezne z celami kampanii spotecznej — tj. pobudzanie pozytywnych zmian
stuzacych interesowi publicznemu (edukacja, zwickszanie §wiadomosci, zmiana
postaw na temat problemow istotnych spotecznie)'. Warto rowniez zaznaczy¢,
ze kampania spoteczna znajduje si¢ w pojeciu znaczeniowo szerszym, jakim jest
marketing spoteczny'®. W celu zobrazowania przytoczonych zalezno$ci powstat
ponizszy diagram (zob. il. 1).

Prowadzac rozwazania na temat ,reklamy spotecznej”, nie sposob nie
przytoczy¢ stanowiska R. Nowackiego, ktorego zdaniem reklame¢ spoteczng

10 Kanaty dystrybucji to sie¢, przez ktora przechodza produkty, ustugi (lub inne zasoby). Skta-
da si¢ z elementdw, takich jak zrodta (np. producenci), posrednicy oraz miejsca, w ktérych materia-
ly trafiaja do koncowego odbiorcy. To wszystko razem tworzy system, umozliwiajacy dostarczanie
produktow lub ustug do odpowiednich oséb, w odpowiednim czasie i miejscu. W tym przypadku
dostarczane produkty stanowig przekazy kampanii. Zob. T. Ambroziak, K. Lewczuk, Miara po-
ziomu dopasowania kanatu dystrybucji do strumienia materiatow, ,,Prace Naukowe Politechniki
Warszawskiej. Transport” 2009, t. 69, s. 18.

' Sformulowanie pojecia ,.kampania spoteczna” miato miejsce w 1941 roku w USA jako pu-
blic service (ew. publice advertising lub announcment). Co w thumaczeniu z j¢zyka ang. oznacza
»reklama w stuzbie publicznej”. Natomiast jedna z pierwszych kampanii spolecznych miata miej-
sce w 1945 roku, a jej glownym przekazem byto przeciwdziatanie powstawaniu pozaréw w la-
sach. Zob. Ad Council Campaigns That Have Made a Difference, https://aef.com/classroom-re-
sources/social-responsibility/ad-council-campaigns-made-difference/, [dostep: 17 listopada 2024];
The Ad Council: James W. Young Spearheads Public Service Advertising, https://www.aaaa.org/
timeline-event/ad-council-james-w-young-spearheads-public-service-advertising/, [dostep: 17 li-
stopada 2024].

12 Reklama spoteczna, https://kampaniespoleczne.pl/reklama-spoleczna/, [dostep: 20 listopada
2022].

1 Tamze.

14 Tamze.
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mozna podzieli¢ na posrednig oraz bezposrednig (stosujac przy podziale kry-
terium pelnionej w spoteczenstwie funkcji oraz sposobu odzialywania na od-
biorcow)'®. Bezposrednia reklama spoteczna polega na informowaniu spote-
czenstwa protinus'®. W odréznieniu od reklamy spotecznej posredniej, ktora

Ilustracja 1. Kampania spoleczna — potozenie pojecia w obrebie marketingu spotecznego

Marketing spoleczny

Kampania spoleczna

Public Relations Marketing

Reklama spoleczna

Zrédlo:  Opracowanie wilasne na podstawie Reklama spoleczna, https:/
kampaniespoleczne.pl/reklama-spoleczna/, [dostep: 20 listopada 2022].

jest realizowana przy udziale spotecznych grup mniejszosciowych (np. etnicz-
nych). Sposob (wizerunek), w jaki dana mniejszo$¢ zostanie przedstawiona
w reklamie spotecznej, bedzie zalezal od tego, jak spoteczenstwo postrzega
wybrang mniejszos¢.

Nalezaloby wspomnie¢, ze definiowanie pojecia ,,reklama spoteczna” nie
jest jednolite dla kazdego kraju (istnieje pewien dysonans w postrzeganiu po-
jecia). Zgodnie z ukrainskim prawodawstwem, tego rodzaju reklama jest prze-
kazem niekomercyjnym oraz jest nadawana z ramienia instytucji panstwowych
(obejmuje ona kategorie takie, jak: ochrona zdrowia, srodowiska, przeciwdzia-
tanie przestepczosci)!’. Amerykanie postrzegajg reklame spoteczng rowniez jako
komunikat stuzacy rozpowszechnieniu korzystania z ustug kompetentnych, po-
mocowych/ochronnych instytucji spotecznych tj. telefony zaufania'®. Na tym eta-

15 M. Wroblewska, Kampanie reklamowe spotecznie pozyteczne, pozgdane i potrzebne, ,,Rynek
— Spoteczenstwo — Kultura” 2018, nr 2, s. 25-29.

1o Protinus (tac.) — bezposrednio.

17 1. Shubina, Reklama spoteczna a komunikat perswazyjny, ,,Media, Kultura, Spoteczenstwo”
2010, nr 1, s. 187.

18 Tamze.
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pie widoczny jest odmienny sposob definiowania przez kraje pojecia ,,reklama
spoteczna”. Dla pelnego zobrazowania sytuacji nalezatoby wspomnie¢, ze zada-
nia poktadane w ukrainskim rozumieniu reklamy spotecznej sa w Polsce realizo-
wane przez instytucje posiadajaca status nadawcy publicznego®.

Odnosnie pojecia kampanii spotecznej oraz reklamy spotecznej nalezy przy-
pomnieé, ze polscy badacze definiujg tego typu reklame jako sposdb na szerzenie
zmiany zachowan rozumianych jako negatywne, w pozytywne (w celu spotecz-
nego dobra). Dlatego pojecie to mogto by¢ utozsamiane z pojeciem kampanii
spotecznej. Jednak zwrocenie uwagi na zakres omawianych pojec¢ (zob. il. 1),
rozroznia ich funkcjonowanie. Kampania spoteczna to pojgcie znacznie szersze,
ktore samo znajduje si¢ w jeszcze bardziej obszernym dziataniu, jakim jest mar-
keting spoleczny. Natomiast reklama spoteczna to tylko jedno z narzedzi rekla-
mowych, wykorzystywanych przy procesie realizacji kampanii spotecznej. Dla
cato$ciowego wyjasnienia warto zaznaczy¢, ze reklama spoleczna nie jest ele-
mentem obligatoryjnym do realizacji kampanii spotecznej®. Istotne jest, ze pol-
skie ustawodawstwo nie wyklucza komercjalizacji reklamy spotecznej (w opo-
zycji do ukrainskiego prawa) oraz nie narzuca emitowania reklamy spoteczne;j
jedynie przez podmioty panstwowe.

Przyktad ten pokazuje, ze tworzac projekt kampanii spotecznej na rynek
danego kraju, nalezy mie¢ na uwadze nie tylko wspotczesne problemy spotecz-
ne (ktore wymagaja zmiany w $wiatopogladzie spotecznym), ale rowniez zmia-
ny w postrzeganiu prawnym poszczegélnych elementow wykorzystywanych
w kampanii, ktore moga mie¢ wptyw na docelowy ksztatt kampanii i sposob re-
alizacji w przestrzeni publicznej.

Rodzaje kampanii spolecznych

Dla odpowiedniego zrozumienia powodow oraz zasad powstawania kam-
panii spotecznych, literatura przedmiotu wyr6znia fundamentalne rodzaje
kampanii spolecznych (oparte na zréznicowanych wskaznikach). Pierwsze
kryterium opiera si¢ na obszarze (zakresie) zainteresowania. Druga forma
kampanii spotecznej zostata oparta na modelu komunikowania spoleczne-
go?!'. Natomiast w artykule Kampanie spoteczne jako mozliwosci budowania
wspolpracy organizacji sportowych z przedsiebiorstwami. Dziatania osadzo-
ne w koncepcji CSR zostal wyrdzniony trzeci rodzaj kampanii spotecznej,
oparty na kryterium zasiggu terytorialnego, gdzie autorzy wyrdzniajg kam-
panie o zasi¢gu globalnym (w tym $wiatowe lub kontynentalne), dziatania
o zasi¢gu krajowym (narodowym), a takze kampanie spoteczne o zasiggu re-
gionalnym lub lokalnym? (zob. il. 2).

19 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, ,,Dziennik Ustaw” 2017, poz. 1414,
2111; 2018, poz. 650, 915, 1717.

% Reklama spoleczna...

21 Zob.: G. Pawlak, A. Kulpaczynska, D. Kutryn, s. 54-56; B. Tarczydto, s. 225-234.

2 @G. Pawlak, A. Kulpaczynska, D. Kutryn, s. 57-58.
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Kampanie spoteczne oparte na kryterium obszaru zaangazowania odno-
sz si¢ bezposrednio do konkretnych probleméw obecnych w rzeczywisto-
$ci spotecznej. Charakteryzuje je to, ze obszar zainteresowania spolecznego
stanowi impuls do stworzenia takiej kampanii. Przyktadami tego rodzaju
dziatan sa wszelkie kampanie majace na celu: aktywizacje spoteczenstwa,
szerzenie walki z najwigkszymi problemami spotecznymi wspodlczesnosci
(np. konsumpcjonizm, ochrona $rodowiska, profilaktyka, problem uzalez-
nien czy przemocy — fizycznej i psychicznej). W tego rodzaju kampaniach
istotne tematy to rowniez popularyzacja postaw spoleczenstwa obywatel-
skiego, walka z wykluczeniem spotecznym, zagadnienie rownouprawnienia
ptciowego, tolerancja oraz prawa cztowieka®.

Drugi rodzaj to wspomniane kampanie oparte na modelach komuniko-
wania spotecznego. Pierwszy podtyp tego rodzaju kampanii spolecznej to
kampania informacyjna, ktérej celem jest spopularyzowanie (nagtosnienie)
problematyki kampanii, jednak z wytaczeniem przekazu perswazyjnego?.
Kolejny rodzaj bazujacy na tym kryterium to kampanie odpowiadania in-
teresariuszom (kampanie majgce na celu reagowanie na obawy, pytania lub
oczekiwania interesariuszy). W tym przypadku (w przeciwienstwie do kam-
panii informacyjnej) istotny jest udzial przekazéw perswazyjnych. Tym ra-
zem nadawca réwniez bada sytuacje wyjsciowg, oczekiwania oraz obawy
odbiorcow jego komunikatéw. Jednak w gléwnej mierze po to, aby stworzy¢
jak najskuteczniejszy przekaz agitatorski, ktory pozwoli przekonaé okreslo-
ng grupe spoteczng do swoich racji. Ostatni rodzaj kampanii spotecznej, po-
wstaty w modelu komunikowania spotecznego (zaprezentowany przez Be-
ate Tarczydto) nosi nazwe¢ kampanii opartej na angazowaniu interesariuszy.
W tym przypadku celem kampanii jest aktywizacja interesariuszy, komuni-
kacja oparta na dialogu oraz wzajemne poznanie racji drugiej strony, oraz
akceptacja i1 szacunek, a w konsekwencji wywotanie zmian pozytecznych
dla odbiorcow?.

» B. Tarczydto, s. 227.
2 Tamze.
2 Tamze.
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[lustracja 2. Rodzaje kampanii spotecznych

Rodzaje Kampanii Spotecznych

KRYTERIUM
ZASIEGU OBSZARU MODELU KOMUNIKOWANIA
TERYTORIALNEGO ZAANGAZOWANIA SPOLECZNEGO
Kampanie, globalne, Kampanie dotyczace Kampanie Kampanie Kampanie
narodowe, regionalne, probleméw obecnych informacyjne  odpowiadania  angazowania
lokalne w rzeczywistodci spolecznej odbiorcom odbiorcow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: B. Tarczydto, Kampania spoleczna w teorii
i praktyce, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 157, s. 227; G. Pawlak, A. Kulpaczynska,
D. Kutryn, Kampanie spoleczne jako mozliwosci budowania wspolpracy organizacji
sportowych z przedsiebiorstwami. Dzialania osadzone w koncepcji CSR, ,,Quality in
Sport” 2017, nr 3, s. 57-58.

Paulina Mostek-Pigtkowska w swojej publikacji Kampanie spoleczne jako
., czgstkowa inZynieria spoteczna” proponuje podziat kampanii spotecznych, bio-
rac pod uwage kryterium nadawcy komunikatu. Zwraca ona uwage, ze nadawca
kampanii spotecznej to tworca (pomystodawca) kampanii, szczegdlnie obecnie,
kiedy wigkszo$¢ pomystow realizowane jest przez firmy zewngtrzne (agencje
PR-owe czy marketingowe), a nie przez samych pomystodawcéw?’. Mostek-
-Pigtkowska zauwaza rowniez, ze kampanie bardzo czgsto powstaja na zasadach
kooperacji (wspdtpracy) migdzy np. instytucjami pozarzadowymi a instytucja-
mi panstwowymi. Zaleznos¢ ta jest zauwazalna miedzy wszystkimi rodzajami
nadawcow kampanii spotecznych®. Autorka dokonata klasyfikacji kampanii
spotecznej, biorgc pod uwage kryterium nadawcy komunikatu oraz celu kampa-
nii. Uzyskata tym samym podzial na trzy rodzaje nadawcow (publicznych, pry-
watnych oraz organizacje pozarzadowe), a nastgpnie wyrdznita cztery kategorie
kampanii spotecznych, ktore sg organizowane przez wspomnianych nadawcow
(kampanie wptywajace na postawy spoleczne, kampanie majace na celu promo-
wanie samorzadow, kampanie profrekwencyjne oraz kampanie promujace wy-
darzenia)®. Co wazne podkresla ona, ze nie sg to kategorie state (zamkniete) —
moga one si¢ wzajemnie przenikac, uzupetnia¢, w wyniku czego powstajag nowe

% P. Mostek-Piatkowska, Kampanie spoteczne jako ,, czgstkowa inzynieria spoteczna”, ,Homo
Politicus” 2016, nr 11, s. 103-110.

2 Tamze, s. 104.

2 Tamze, s. 104-105.

2 Tamze, s. 105.
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wariacje wspomnianych typow?’. Przyktadem takiej modyfikacji kategorii sg np.
kampanie majace na celu informowanie spoteczenstwa o zaletach i zasadach de-
mokratycznego panstwa, a jednoczesnie zachecajace do uczestnictwa w wybo-
rach (kampania informacyjno-profrekwencyjna).

Proces realizacji kampanii spolecznej

Kampanie spoteczne (podobnie jak reklamy spoteczne) stanowig element
komunikowania spolecznego. Jest to mozliwe dzigki dwom podstawowym ce-
chom komunikatow masowych — powszechnosci oraz dostgpnosci’’. Kampa-
nie spoleczne to dziatania, ktore ze wzgledu na narastajace problemy spoteczne
zwigkszaja swoja popularno$¢*?. Przekazy spoteczne realizowane sa w zr6znico-
wany sposob (np. przy wykorzystaniu przekazu graficznego, dzwickowego badz
multimedialnego)*. Cecha charakterystyczna kazdego z tych rodzajow przekazu
jest przyciaganie uwagi odbiorcoOw oraz wywotywanie u nich emocji (m.in. szo-
ku, strachu, zaktopotania, zdziwienia, zaskoczenia)**.

Proces realizacji kampanii spotecznej to zadanie znacznie bardziej skom-
plikowane niz realizacja kampanii komercyjnej*. Przyczyng takiego stanu rze-
czy jest fakt, ze w przypadku dzialania spotecznego, realizator kampanii nie ma
do zaoferowania spoleczenstwu fizycznego produktu czy ustugi, a niematerialng
warto$¢*®. Natomiast kampania spoteczna powinna zosta¢ zrealizowana w taki
sposob, aby spoleczenstwo §wiadome korzys$ci ptynacych z wprowadzenia zmian
W swoim zyciu czy sposobie myslenia faktycznie odczuto potrzebe reorganizacji
sposobu myslenia oraz dziatania®’.

Czynnik ludzki — impuls do ksztaltowania kampanii spolecznych

Proces wdrazania kampanii spotecznej, zdaniem Beaty Tarczydto, ma swoj
poczatek (motywacje) w czynniku ludzkim. Zwraca ona szczegdlng uwage na
altruistyczne pobudki kierujace czlowiekiem, takie jak wrazliwo$¢ na dostrze-
gane nieprawidlowosci w funkcjonowaniu spoteczenstwa oraz wynikajaca
z psychologicznego uwarunkowania cztowieka che¢ pomocy drugiej osobie®®.
Dodatkowym motywatorem do dziatania bywaja wyznawane zasady moralne,

¥ Tamze.

3 A. Biatek-Dratwa, A. Kukielczak, N. Czech, M. Getek, Kampanie spoleczne przyktadem
sposobu propagowania zasad zdrowego Zywienia, ,,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2012,
nr 93, s. 414-415.

2 K. Buglewicz, Kampanie spoleczne — idea vs biznes, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, nr 3,
s. 677-678.

» Tamze, s. 678.

* Tamze.

3 Tamze, s. 680.

% Tamze.

7 Tamze.

% B. Tarczydto, s. 225-234.
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kierujace dang jednostkg i wyznawane przez nig wartosci*’. Podobne stanowi-
sko prezentuje Mariola Wroblewska, ktorej zdaniem wszelki wysitek wktadany
w projektowanie oraz wdrazanie kampanii spotecznych jest motywowany obawa
0 obecng lub przyszlg rzeczywistos$¢ spoteczng®. Podkresla ona, ze kampanie
spoteczne sg tworzone w celu zmiany i poprawy rzeczywisto$ci spoteczno-kul-
turalnej dla okreslonej zbiorowosci, a tworcy tego rodzaju dziatan zashugujg na
spoteczne uznanie oraz podziw*!.

Janusz Zidtkowski w swojej ksiazce Socjologia i planowanie spoteczne
rowniez dostrzega istote aspektow socjologicznych, jego zdaniem kazda proba
zaplanowanego rozwoju ma swoje zrodto w analizie i interpretacji czynnikow
spotecznych*. Dodatkowo podkresla on, ze czynniki spoteczne (ich rodzaje oraz
intensywnos¢ wystepowania) roznig si¢ w zaleznosci od badanej grupy spotecz-
nej. Jednak zdaniem autora analiza ta jest konieczna, poniewaz to wlasnie jej
efekty decydujg o celu (lub celach) dziatania, a takze o metodach oraz $rodkach
wplywu na spoteczenstwo®.

Etapy planowania kampanii spolecznych

Badacze zajmujacy si¢ problematyka projektowania oraz realizacji kampa-
nii spotecznej zgodnie twierdza, ze odpowiednio opracowany oraz realizowany
plan kampanii pozwoli na osiagnigcie wezesniej okreslonego celu: ,,W procesie
tworzenia 1 wdrazania kampanii spotecznych bardzo wazne jest konsekwentne
podazanie za jasno sprecyzowanym i dobrze przygotowanym wcze$niej planem.
[...] Trzeba umie¢ odpowiednio roztozy¢ dziatania w czasie, aby efekty byly jak
najbardziej satysfakcjonujace™*.

Planowanie kampanii spolecznej jest tak istotnym elementem, poniewaz
to wiasnie wtedy powinno si¢ zdefiniowa¢ cele planowanych dziatan. Nalezy
zacza¢ od celu nadrzgdnego (najbardziej ogdlnego, a jednoczesnie kluczowego
dla catego przedsigwzigcia). Kolejno od glownego zalozenia warto wyprowa-
dzi¢ mniejsze cele, ktore pozwola osiagna¢ podstawowa inicjatywe projektu®.
Na tym poczatkowym etapie nalezy rowniez pamigtac, jakie efekty (cele) mozna
osiggna¢ za pomoca dziatan zdefiniowanych, jako kampania spoteczna (po to,
aby wykluczy¢ zatozenie celu, ktory z gory bedzie nieosiagalny). Cele mozliwe
do spehienia to: catkowite wyeliminowanie nieprawidtowosci funkcjonujacych
w spoteczenstwie, ograniczenie intensywnos$ci wystgpowania problemu, zmniej-

¥ Tamze.

4 M. Wroblewska, s. 25-29.

4l Tamze.

#J. Ziodtkowski, Socjologia i planowanie spoteczne, Warszawa 1972, s. 25-26.

# Tamze.

“# M. Wroblewska, s. 25-29.

# M. Daszkiewicz, Kampanie spoleczne o tematyce zdrowotnej — analiza tresci i form prze-
kazow komunikacyjnych, w: Zdrowie i style zycia. Wyzwania ekonomiczne i spoleczne, pod red.
W. Nowak, K. Szalonki, Wroctaw 2019, s. 271.
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szenie skali jego skutkow, zwigkszenie zaradno$ci spoteczenstwa w obliczu dane-
go problemu Iub modyfikacja otoczenia (w celu ograniczenia rozprzestrzeniania
si¢ problemu*®). Dziatania sktadajgce si¢ na kampanie spoteczng majg charakter
socjotechniczny, zmierzajacy do uzyskania okreslonego zachowania u jednostek
lub grupy ludzi¥’. Cechy socjotechniczne przejawiaja si¢ w: czestotliwosci, Swia-
domosci oraz celowosci prowadzenia dziatan, a takze w nastawieniu na zmiane
spotecznag, przy jednoczesnej nie§wiadomosci spoteczenstwa dokonujacych si¢
zmian®,

Zdaniem Magdaleny Daszkiewicz efektywna kampania spoteczna jest wie-
loetapowa. Daszkiewicz zwraca uwage, ze czgstym bledem, ktory pojawia sie
wsrod praktykow, jest zbyt duzy nacisk na etap kreacji kampanii, przy jedno-
czesnym pomijaniu pozostatych czgsci tak samo istotnych, jak etap kreatyw-
ny*. Kluczowe etapy procesu tworzenia kampanii spotecznej zaprezentowa-
ne przez autorke w siedmiu kolejnych krokach to: analiza przygotowawcza
(wstepna), podziat rynku oraz wybdr rynku docelowego, badanie docelowych
odbiorcoéw, wybor celow kampanii, planowanie spolecznego marketingu-mix
(elementow oddziatujacych na rynek), sformulowanie strategii kreatywnej
i podstawowych elementow kampanii spotecznej oraz komponowanie dziatan
komunikacyjnych®.

Odmienny plan projektowania kampanii prezentuje Beata Tarczydto. Pierw-
szym etapem w tym schemacie dziatania jest idea (pomyst). Kolejne etapy to mig-
dzy innymi okreslenie sojusznikdéw dzialania, opracowanie przestania (big idea)
kampanii oraz doprecyzowanie celdéw, takze badan, dowodow, ktdre przemawiaja
za shusznos$cig wybranego problemu. Natomiast ostatnim etapem jest implemen-
tacja, kontrola oraz mierzenie rezultatow kampanii, czyli jej ewaluacja’!.

Kolejny wariant schematu dziatania zostal zaprezentowany przez Magda-
lene Wroblewska i sktada sie on z sze$ciu etapéw?>. W tym przypadku pierwsze
etapy planowania kampanii (podobnie jak w propozycjach wyzej wspomnianych
badaczy) rowniez polegaja na rozpoznaniu problemu w spoteczenstwie, bada-
niu i analizie rynku kampanii, projektowaniu strategii oraz planowaniu dziatan.
Réznica pojawia si¢ w dwodch ostatnich etapach — Wrdblewska proponuje, aby
faza monitoringu oraz ewaluacji miata miejsce przed ostatecznym wdrozeniem
kampanii®.

“ Tamze.

4 Socjotechniczny, w: Slownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/
socjotechniczny.html, [dostep: 5 kwietnia 2023].

# P. Mostek-Pigtkowska, s. 103-110.

# M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, ,,Nauki o Zarzadzaniu” 2011, nr 6,
s. 131-145.

3 Tamze, s. 132.

st B. Tarczydto, s. 228.

2 M. Wroblewska, s. 29.

3 Tamze.
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Wszystkie powyzej zaprezentowane schematy planowania oraz wdrazania
kampanii spotecznej taczg cechy takie jak: wieloetapowo$¢, planowosc¢ oraz ana-
litycznos¢ dziatan. Mimo roznic (migdzy innymi w zakresie kolejnosci poszcze-
gblnych etapow) wszystkie trzy propozycje maja wiele wspolnych elementow
umozliwiajacych stworzenie ujednoliconego (oraz uogolnionego) planu dziata-
nia (zob. il. 3).

Ilustracja 3. Etapy planowania kampanii spotecznej

Etapy planowania kampanii spotecznej

Rozpoznanie problemu

Pomyst, koncepcja, rozpoznanie problemu
w spoleczenstwie.

l

Analiza wstepna
(wybor oraz segmentacja rynku, dobor sojusznikow).

|

Badanie grupy docelowej

Shuzace zebraniu danych, faktoéw, informacji, ktore potwierdza istnienie
problemu w spoleczenstwie oraz potwierdza shisznosé.

|

Zdefiniowanie celow
Ostateczne okreslenie celow (lu celu kampanii) oraz glownego
przekazu kampanii.

|

Projektowanie dzialan kreatywnych
Planowanie kreatywne (np. plakaty czy ulotki) oraz komunikacyjne — dobor
$rodkow przekazywania informacji (kanaty dystrybucji).

|

Wdrozenie
Wprowadzenie przygotowanych dziatan. materiatow w zycie
(kierujac si¢ przygotowanym harmonogramem).

l

Monitorowanie dzialan oraz ewaluacja
Monitorowanie oraz dostosowywanie kampanii do rzeczywistosci
— jesli istnieje taka potrzeba. A takze badanie skutecznosci
kampanii (zmian w spoleczenstwie).
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: B. Tarczydto, Kampania spoleczna w teorii
i praktyce, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr 157, s. 227; M. Wroblewska, Kampanie re-
klamowe spolecznie pozyteczne, pozgdane i potrzebne, ,,Rynek — Spoteczenstwo — Kultu-
ra” 2018, nr 2, s. 29; M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, ,,Nauki o Za-
rzgdzaniu” 2011, nr 6, s. 132.
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Pierwszy etap, wyszczegdlniony w powyzszym planie, to rozpoznanie pro-
blemu. Ta faza planowania kampanii spotecznej polega na analizie otoczenia,
przygladaniu si¢ rzeczywistosci oraz spoleczenstwu, w celu odnalezienia pro-
blemu, ktory bytby tematem kampanii. Jednak najczesciej zdarza sig, ze pomy-
stodawca dostrzega nieprawidlowos¢ w spoteczenstwie, a nastepnie pojawia si¢
pomyst podjecia tego tematu w kampanii spotecznej. Kolejny etap zostat opisany
jako analiza wstgpna: wybor, segmentacja rynku oraz dobdr sojusznikéw kam-
panii. Ta cz¢$¢ sktada sie z bardziej szczegotowej analizy podjetego problemu.
Powinna ona zawiera¢ analize dostepnych zrodet wiedzy: badan, publikacji czy
aktow prawnych. Zrodlem wiedzy w tym przypadku sa rowniez media spotecz-
nosciowe (np. grupy tematyczne czy fora dyskusyjne)**. Jest to rbwniez czas na
analize i segmentacj¢ spoteczenstwa. Nalezy ustali¢, kto bedzie grupa docelowa
w planowanej kampanii (posrednig 1 bezposrednig). Analiza otoczenia spotecz-
nego to rowniez wstgpne poznanie opinii spotecznej na temat danego proble-
mu®’. Okreslenie grupy docelowej — jej profilu oraz analiza jej zachowan pozwoli
(w kolejnych krokach) na dobor odpowiednich kanatéw dotarcia, odpowiednie
formutowanie przekazow i jej form®. Natomiast dobor sojusznikéw kampanii
polega na odnalezieniu podmiotéw chetnych do wspotpracy w danym temacie
i przekonaniu ich do wspotpracy®’. Tego rodzaju partnerami mogag by¢ organiza-
cje non-profit, spotecznos$¢ lokalna, media (lokalne czy krajowe) czy firmy ko-
mercyjne*,

Badanie grupy docelowej to kolejny etap. Dostarcza on aktualnej wiedzy
na interesujgcy temat z punktu widzenia kampanii. Zadaniem badania jest nie
tylko pozyskanie wiedzy, ale przede wszystkim potwierdzenie lub zaprze-
czenie poczatkowo postawionej tezie. Kolejne kroki to zdefiniowanie celow
oraz przekazu kampanii, czyli ich ostateczne okreslenie po analizie wynikow
badania. Nastepnie przed tworca kampanii jest etap kreatywny, polegajacy
na doborze $rodkow przekazywania informacji oraz graficznym tworzeniu
tych informacji. Ostatnie dwa zaproponowane etapy to wdrozenie przygo-
towanych dziatan, monitorowanie kampanii oraz ewaluacja. Monitorowanie
kampanii polega na biezacym analizowaniu informacji zwrotnej od spote-
czenstwa i wprowadzaniu adekwatnych zmian w prowadzonych dziataniach.
Ewaluacja to natomiast ocena skuteczno$ci kampanii. Ocena efektywnosci
kampanii spotecznej opiera si¢ na jej okreslonych celach, takich jak podnie-
sienie §wiadomosci spoteczenstwa, zmiana postaw wobec okreslonych kwe-
stii lub wptywanie na decyzje polityczne®.

3 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii..., s. 134.

3 Tamze, s. 133.

% M. Daszkiewicz, Kampanie spoteczne...,s. 271.

7 1. Herbus$, Dziatania reklamowe — od komercji do kampanii spotecznych, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Czgstochowskiej. Zarzadzanie” 2016, nr 22, s. 97.

% B. Tarczydto, s. 225-234.

¥ Kampania spoleczna: rozne typy, planowanie kampanii, narzedzia, mierzenie skuteczno-
sci, https://fundacjapromyk.pl/akcje-spoleczne/kampania-spoleczna-rozne-typy-planowanie-
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Cel oraz zalozenia kampanii spolecznej pt. Niestereotypowi

Nadrzgdnym celem kampanii jest przelamanie stereotypow obecnych
w $wiadomosci spotecznej. Mniejsze cele, ktore przyczyniag si¢ do realizacji
glownego zatozenia to: zwigkszenie §wiadomosci na temat stygmatyzacji ze
wzgledu na pte¢, popularyzacja wiedzy na temat rOwnouprawnienia oraz zmiana
sposobu myslenia przez spoteczenstwo — ze szczegdlnym uwzglednieniem grup
docelowych kampanii, tj. rodzice oraz uczniowie/studenci.

Zasadnicze zalozenia projektu kampanii Niestereotypowi to: otwarto$¢ oraz
zainteresowanie spoteczenstwa podjetym tematem. Kolejne zatozenie wynikaja-
ce z zakresu terytorialnego badania to projektowanie kampanii ogélnopolskiej do
dwoch sprecyzowanych grup docelowych — rodzicéw oraz ucznidw/studentow
nieposiadajacych dzieci. W przypadku kampanii ogdélnokrajowej, wykorzystuja-
cej srodki masowego przekazu (bez ograniczonego odbiorcy) nalezy mie¢ §wia-
domosc¢, ze taki przekaz dotrze do ogotu spoleczenstwa, a nie tylko do wyznaczo-
nych grup. Kolejne istotne zatozenie to ograniczenie czasowe trwania kampanii
(w tym przypadku do trzech miesigcy). Oznacza to, ze podjete dziatania nie
sg bezterminowe, przez co zaplanowane dziatania muszg zosta¢ wprowadzone
w taki sposob, aby w ograniczonym czasie trwania kampanii uzyska¢ maksymal-
ny efekt (m.in. zaangazowanie spoteczne, emocje oraz refleksje wsrod odbiorcow
czy aktywnos$¢ interesariuszy np. mediow) w celu osiagniecia zatozonego celu.

Budowa projektu

Kampania Niestereotypowi zostala zbudowana na podstawie zaprezentowa-
nych etapow planowania kampanii spotecznej. Zgodnie z tym harmonogramem
pierwszym etapem bylo rozpoznanie problemu w spoteczenstwie (w tym przypad-
ku zaobserwowany problem spoteczny dotyczyt sktonnosci do stereotypizowania
ze wzgledu na ple¢, szczeg6lnie w przypadku dzieci).

Kolejne wyzwanie, z jakim mierza si¢ tworcy kampanii spotecznych to analiza
wstepna. W tym przypadku polegata ona na segmentacji rynku oraz doborze odpo-
wiednich grup docelowych, ktore w najlepszy sposob przyczynia si¢ do osiggniecia
zatozonego celu (a co za tym idzie, doprowadzi do osiagniecia zysku dla ogétu spo-
leczenstwa). Analiza wstepna to réwniez okreslenie sojusznikow, czyli podmiotow
chetnych do wspdlnego dziatania w celu osiagniecia lepszego efektu np. dotarcia
do wigkszej liczby 0sob lub do konkretnych grup spotecznych. W przypadku kam-
panii Niestereotypowi takimi sojusznikami beda np. specjalisci, psychologowie
dzieciecy lub nauczyciele/pracownicy placowek przedszkolnych.

Kolejnym podjetym etapem projektowania kampanii spotecznej byto badanie
grup docelowych. Tego rodzaju proba badawcza stuzyta zebraniu informacji, da-
nych, faktow, ktore potwierdzityby lub obalily zatozona tezg dotyczaca istnienia
stereotypow plciowych w spoteczenstwie. Identyczne badanie zostato przeprowa-
dzone wérdd obydwoch grup docelowych po to, aby mozliwa byta analiza porow-

kampanii-narzedzia-mierzenie-skutecznosci/, [dostgp: 17 listopada 2024].
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nawcza pozyskanych danych. Przeprowadzone badanie potwierdzilo przyjeta
w pierwszym etapie budowania kampanii tez¢ i potwierdzito obecnos¢ stereoty-
pow plciowych dotyczacych dzieci wérdd uczestnikow badania, a takze pozwoli-
1o na sformutowanie wnioskow, przydatnych w dalszej realizacji projektu.

Czwarty etap projektowania kampanii to zdefiniowanie celow. Wstepna idea
powstaje w momencie rozpoznania problemu w spoleczenstwie, ktéremu kampania
przeciwdziata. Natomiast ten etap polega na ostatecznym, precyzyjnym zdefiniowa-
niu celu. Jest to odpowiedni czas na ustalenie nadrzednego zadania (celu) kampanii
a nastgpnie okreslenie mniejszych (wykonawczych) punktow docelowych, ktore po-
zwolg osiggnac glowne zatozenie.

Nastepny etap to projektowanie dzialan kreatywnych, takich jak: graficzne
opracowanie ilustracji, infografik, ulotek, baneréw, ale rowniez tresci publikowa-
nych w social mediach czy mediach tradycyjnych. Kolejny etap nastepuje juz po
szczegbtowym okresleniu dzialan kreatywnych, poniewaz jest to wdrozenie, czyli
wprowadzenie zaprojektowanych dziatan w zycie oraz zaprezentowanie ich spote-
czenstwu. W przypadku tego dzialania istotne jest przygotowanie harmonogramu,
w ktorym zostanie okre$lone rozplanowanie wdrazania kampanii w czasie. W przy-
padku planowania kampanii Niestereotypowi kluczowe daty w harmonogramie to
m.in. data rozpoczynajaca oraz konczaca kampanie, rozplanowania systematycznej
aktywnosci w roznych kanatach social media, zaplanowanie dziatan plenerowych,
edukacyjnych oraz ustalenie dat istotnych z punktu widzenia tematyki oraz gtdwnego
przekazu kampanii (np. Dzien Dziecka) czy zaplanowanie w czasie badania skutecz-
nosci dziatan.

Ostatni etap zaprojektowanej kampanii spotecznej to monitorowanie wdrazania,
interakcji spoteczenstwa z kampanig oraz ewaluacja. Dzieje si¢ on rownolegle z po-
przednim etapem, czyli wdrazaniem. Rownoczesne dziatanie obydwoch etapow jest
istotne, poniewaz wdrazanie kampanii przy jednoczesnym monitoringu pozwala na
natychmiastowg reakcje w momencie nieprzewidywanych skutkoéw (lub ich braku)
i wprowadzenie odpowiednich zmian w kluczowym momencie. Jak najszybsza reak-
cja i odpowiednie dziatanie minimalizujg konsekwencje nieplanowanych nastgpstw.

Natomiast ewaluacja odnosi si¢ do badania skutecznosci kampanii. W przypad-
ku kampanii spotecznej sytuacja z badaniem ewaluacji jest nieco inna niz w przy-
padku np. kampanii produktowej. Dzieje si¢ tak, poniewaz skuteczno$¢ kampanii
spolecznej opiera si¢ na zmianie postrzegania rzeczywisto$ci (wartosci nie matema-
tycznej) a co za tym idzie — wyniku dziatania kampanii nie da si¢ przedstawi¢ w spo-
s6b mierzalny. Dlatego w przypadku kampanii Niestereotypowi etap ewaluacji zostat
zastgpiony wywiadami z osobami, ktore mialy kontakt z przekazem kampanii w celu
poznania opinii na temat prowadzonej kampanii.

Planowanie dzialan kreatywnych

Planowanie dziatan kreatywnych to etap, ktory obejmuje kreacje wszelkich
materiatow shuzacych realizacji kampanii, z ktorymi zetknie si¢ odbiorca. Wszel-
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kie zaplanowane aktywnosci sktadajg si¢ na przekaz komunikacyjny kampanii,
dlatego musi by¢ on prosty, zrozumiaty dla ogétu spoteczenstwa, a jednoczesnie
sktaniajacy do refleksji. Kampania Niestereotypowi zostata oparta zar6wno na
dziataniach outdoorowych, jak i dziataniach online. Dziatania outdoor w kampa-
nii sg tak samo istotne jak dziatania online, poniewaz outdoor ma istotng prze-
wage nad dziataniami umieszczanymi w przestrzeni internetowej, a mianowicie
outdoor nie podlega zjawisku banki informacyjnej®.

Dzialania offline

Dziatania offline to zarowno materiaty graficzne umieszczane w przestrze-
niach publicznych jak i dzialania nastawione na bezposredni kontakt ze spote-
czenstwem i jego aktywizacje podczas zaplanowanych spotkan edukacyjnych.
W przypadku kampanii Niestereotypowi dziatania offline oraz online bardzo czg-
sto si¢ ze soba wzajemnie przeplatajg oraz dopehiajg. Taka sytuacja ma miejsce
w przypadku artykutéw pisanych przez specjalistow, ktore beda rozpowszech-
niane zaréwno za posrednictwem Internetu, jak i klasycznych offline-owych
srodkow przekazu (np. czasopism). Taka sama sytuacja ma miejsce w przypadku
dziatan outdoorowych, promowanych za posrednictwem mediow spoteczno$cio-
wych lub w sytuacji, w ktorej materiaty graficzne wykorzystywane w przestrzeni
publicznej (bilbordy w galeriach lub na ulicach) sa rowniez uzytkowane w profi-
lach internetowych marki (tj. strona www, Facebook, Instagram oraz LinkedIn).

Tlustracja 4. Planowanie dziatan kreatywnych — materialy graficzne kampanii (bilbordy)
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Powyzej zostaly przedstawione przyktadowe kreacje graficzne, ktore stuza
kampanii Niestereotypowi zarbwno w kanatach dystrybucji kampanii online jak
i offline (zob. il. 4). Natomiast teksty zawarte na grafikach to informacje pozy-

® Banka informacyjna to zjawisko polegajace na ograniczaniu informacji, ktore otrzymuje
uzytkownik sieci internetowej do takich, ktore sg zgodne z wezesniejszymi wyszukiwanymi przez
danego uzytkownika (algorytm dopasowuje dostarczane tresci do profilu uzytkownika). Zob. Barn-
ki informacyjne — czym sq i jak ograniczy¢ ich wplyw?, https://instytutcyber.pl/aktualnosci/banki-
informacyjne-czym-sa-i-jak-ograniczyc-ich-wplyw/, [dostep: 17 listopada 2024].
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skane podczas przeprowadzonego badania (sa to stowa, ktorymi bezposrednio
podzielili si¢ respondenci — rodzice, uczniowie oraz studenci).

Podstawg kazdej odstony grafiki jest kolor rozowy oraz niebieski. (Nie)
stereotypowo posta¢ dziewczynki znajduje si¢ na tle barwy niebieskiej, nato-
miast posta¢ chtopca — rozowej. Istotnym elementem kazdej grafiki jest element
tekstowy. Sa to stowa wypowiedziane przez rodzicéw — ich opinie lub stereotypy,
z jakimi najczeSciej si¢ spotykaja. Maja one na celu zwigkszy¢ autentycznos¢
przekazu oraz zwréci¢ uwage na nieodpowiednie przekonania, powielane zarow-
no w $rodowisku rodzicow, jak i mtodszej czesci spoteczenstwa. Kolejny element
graficzny to hashtag (#kampanianiesterotypowi), ktory dopetnia identyfikacje
wizualng projektu oraz niesie gtowny przekaz kampanii.

Dziatania offline kampanii to rowniez organizacja licznych spotkan eduka-
cyjnych oraz zaj¢é, zabaw terenowych dla dzieci i rodzicéw. Spotkania eduka-
cyjne to zajecia z psychologami dziecigcymi w szkotach/przedszkolach, majace
na celu wspieranie pewnosci siebie oraz wiar¢ w swoje mozliwosci przez dzieci,
niezaleznie od ptci. Rodzinne zajecia to walka z najczgsciej powielanymi przez
rodzicow stereotypami dotyczacymi pasji podejmowanych przez dzieci zaleznie
od pici. Organizacja takich spotkan to réwniez promocja aktywnego, a zarazem
rodzinnego spedzania czasu.

Spoty radiowe oraz telewizyjne to kolejne dziatania mieszczace si¢ na po-
graniczu aktywnosci offline z online (istnieje mozliwos¢ wykorzystywania i roz-
powszechniania materiatéw internetowymi kanatami dystrybucji).

Dzialania online

Dziatania online to wszystkie czynnos$ci majace na celu realizacj¢ kampanii
przy wykorzystaniu Internetu (w tym kanatow social media, reklam interneto-
wych czy stron www). W przypadku projektowanej kampanii dziatania online sa
wykorzystywane w dwoch nadrzgdnych sytuacjach.

Pierwsza z nich to okoliczno$¢, w ktorej uzytkownik po raz pierwszy styka
si¢ z przekazem kampanii wlasnie za posrednictwem Internetu. W tej sytuacji
komunikaty online musza dostarczy¢ odbiorcy podstawowych informacji na te-
mat kampanii. Kolejny krok to mozliwo$¢ wyszukania bardziej szczegotowych
informacji przez uzytkownikow.

Odmienna sytuacja ma miejsce, gdy pierwszy kontakt z przekazem kampanii
odbyt si¢ za posrednictwem dziatan offline, kiedy np. odbiorca miat stycznos¢
z przestaniem przedsigwzigcia np. podczas wizyty w galerii handlowej, a nastep-
nie zaciekawiony przekazem sam poszukuje bardziej szczegétowych informacji.
Planowane dziatania kreatywne online kampanii Niestereotypowi musza wypet-
ni¢ luke informacyjna® odbiorcow w kazdej z tych sytuacji.

" Luka informacyjna to pojecie oznaczajace niedobor informacji (ograniczong dostgpnosé
przekazu). Pojecie to jest rOwniez rozumiane jako réznica mig¢dzy informacja otrzymana, a infor-
macja niezbedng (oczekiwang). Zob. A. Filipczak-Biatkowska, Luka informacyjna jako czynnik
wyzwalajqcy zaciekawienie odbiorcy (na podstawie analizy naglowkow artykutow zamieszczonych
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Zaplanowane dziatania kreatywne przy wykorzystaniu internetowych kana-
tow komunikacji to: szerzenie wiedzy oraz przekazow zgodnych z zatozeniami
przedsiewzigcia za posrednictwem mediow spolecznosciowych.

Profil na Instagramie kampanii, oprocz funkcji stricte informacyjnej, to row-
niez miejsce wzajemnej wymiany doswiadczen, pogladdéw (miejsce dialogu).
Facebook to miejsce typowo informacyjne. W udostepnianych postach znajda
si¢ m.in. infografiki z opracowanymi wynikami badan czy cytatami. LinkedIn to
platforma pozwalajaca na nawigzywanie kontaktow biznesowych. W przypadku
kampanii Niestereotypowi bedzie to mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z potencjal-
nymi interesariuszami takimi jak fundacje, magazyny, profile czy przedsiebior-
stwa zajmujace si¢ tematem rownosci plci, psychologowie, placowki edukacyjne
oraz instytucje badajgce zachowania spoteczne.

Kolejny element komunikacji internetowej to zbudowanie strony interne-
towej kampanii, ktora zostanie wyposazona w zaktadki, takie jak: o nas, o nas
w mediach, jak walczy¢ ze stereotypami? badania, nasz cel czy gdzie nas spo-
tkasz? oraz nasi ambasadorzy.

[lustracja 5. Planowanie dziatan kreatywnych — materiaty graficzne kampanii (projekt
strony internetowej)
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Zrodto: Opracowanie wlasne.

Wspotpraca z ambasadorami projektu to kolejny element dziatan online. Po-
stacie zaproszone do wspolpracy w ramach szerzenia zatozen kampanii to osoby,
ktore swoimi pogladami, dziataniami spotecznymi oraz osobowoscig kreowang
w mediach spotecznosciowych wpisujag si¢ w charakter prowadzonych dziatan.
Istotnym elementem byto dobranie roznorodnego grona osob, aby udostepniane,
popularyzowane przez nie tresci docieraty do jak najbardziej zroznicowanego
odbiorcy (w szczegdlnosci do zatozonych grup odbiorcow).

w wybranych portalach internetowych), ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”
2018, nr 2, s. 249.
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Identyfikacja wizualna kampanii

Istotnym elementem etapu kreatywnego podczas projektowania kampanii
Niestereotypowi byto zwrdcenie uwagi na identyfikacje wizualng catego przed-
sigwzigcia, a w szczegolnosci zadbanie o jej spojnose.

W przypadku materiatéw wizualnych wykorzystywanych w kazdym elemen-
cie dziatan online jak i offline, spdjng identyfikacj¢ wizualng stanowily elemen-
ty takie jak: (nie)stereotypowe zestawienie koloru rézowego oraz niebieskiego,
zastosowanie tych samych kolorow w przypadku nazwy oraz jednoczes$nie
kluczowego przekazu projektowanej kampanii spotecznej #kampanianiesterotypowi
oraz zadbanie, aby hasto pojawiato si¢ w niezmienionej formie w kazdym elemencie
promujacym kampani¢. Kolejne elementy tworzace spojny (a co za tym idzie tatwo
zapamigtywany przez odbiorcéw) wizerunek kampanii to stosowanie czcionki
o tym samym kolorze oraz kroju, a takze zastosowanie charakterystycznych biatych
obramowan grafik. Warto réwniez zwroci¢ uwage na rysunkowe postacie (chtopca
oraz dziewczynki), ktore rowniez tworza element stanowigcy o tozsamosci wizual-
nej kampanii. Postacie te celowo zostaty przedstawione w klasycznym dla rysunku
czarno-bialym odcieniu, aby nie odwraca¢ uwagi odbiorcy od tego co na grafice
najwazniejsze — czyli stowa i idacy za nimi przekaz. Wszystkie powyzej opisane
elementy mozna zobaczy¢ na zataczonych grafikach (zob. il. 4, 5).

Odbior kampanii — opinia spoleczenstwa na temat prowadzonych
dzialan

Ostatni etap jest o tyle istotny, ze przesadza o powodzeniu lub niepowo-
dzeniu wszystkich wczesniej podjetych dzialan. Sprawdza, czy cele zalozone
na poczatku planowania kampanii zostaly zrealizowane. Analiza efektow kam-
panii jest najprostsza do realizacji, jesli cel oraz efekty dziatan sa mierzalne.
W przypadku projektowanej kampanii spotecznej trudno o wyznaczenie mie-
rzalnego celu, poniewaz jest nim zmiana sposobu myslenia spoteczenstwa, a
proces ten jest warto$cig mocno subiektywna. Kampania spoteczna moze spo-
wodowa¢ natychmiastowe zmiany w postrzeganiu danego problemu u czesci
spoleczenstwa, ale dokonanie stalych zmian w zachowaniach spotecznych jest
to proces dlugotrwaty, trwajacy nawet kilka pokolen. Jednak, aby sprawdzi¢
odbior oraz stusznos¢ prowadzonych dziatan w trakcie oraz po przeprowadze-
niu kampanii, zostanie zbadany jej odbior przez spoteczenstwo. W miejscach
prowadzenia dziatan (miasta, miejsca dystrybucji kampanii) zostang zadane
spoleczenstwu pytania, takie jak: czy styszal pan/pani o kampanii Niestere-
otypowi? Czy wedlug pani/pana podjety temat jest wazny? Co pani/pan sa-
dzi o przekazie bilbordu kampanii Niestereotypowi? Jakie emocje wywotuje u
pani/panu dana grafika?

Zaprojektowana kampania spoleczna to projekt majacy na celu zmiane spo-
tecznych zachowan (w celu wspdlnego dobra) w zakresie stereotypow plciowych
dotyczacych dzieci. Realizacja celu zostanie wykonana przy wykorzystaniu zr6z-
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nicowanych kanatow dystrybucji kampanii, dopasowanych do kazdej z dwoch
wybranych grup docelowych. Kampania zaktada rozprzestrzenianie przekazow
za posrednictwem dziatan online, jak i offline.

Podsumowanie

Kampanie spoleczne to zestaw zaplanowanych dziatan, ktorych zrodtem
sa krzywdzace, odbiegajace od wspolczesnosci lub bledne elementy zycia spo-
fecznego, wymagajace zmiany dla dobra ogétu obywateli. Element ,,misji spo-
tecznej” sprawia, ze na tworcach oraz realizatorach kampanii spoczywa jeszcze
wigksza odpowiedzialnos¢. Dlatego tak istotne jest odpowiednie poznanie ele-
mentéw kampanii, etapow jej przeprowadzania czy celow. Jednym z kluczowych
wyzwan wspolczesnosci jest problem stereotypizacji spoleczenstwa. Z tego po-
wodu jeszcze istotniejsza wydaje si¢ by¢ walka ze stereotypami ptciowymi do-
tyczacymi dzieci.

Celem artykutu jest poznanie definicji kampanii spotecznej w dazeniu do
eliminacji bledow mozliwych do popetnienia na etapie kreacji oraz implementa-
cji kampanii spotecznej. Zaprojektowana kampania spoteczna ma na celu zmiang
stereotypow plciowych dotyczacych dzieci, gdzie osiagnigcie celu jest mozliwe
poprzez wykorzystanie zréznicowanych kanatéw dystrybucji (zarowno online,
jak i offline), dostosowanych do dwoch wybranych grup docelowych. Przedsta-
wiony plan kampanii obejmowal m.in. nastepujace elementy: cele i zatozenia
kampanii, strategie komunikacji, elementy graficzne oraz metod¢ monitorowania
realizacji 1 efektywnosci dziatan.
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Martyna Pacak

Projekt medialnej kampanii spolecznej pt. Niestereotypowi. Czes$¢ 2. Projekt
kampanii

W artykule zostato poddane analizie zjawisko kampanii spotecznych (jej znaczenie,
proces powstawania, mechanizm wdrazania oraz ewaluacji). Rozwazania teoretyczne
na temat zasadnosci funkcjonowania kampanii spotecznych stanowity podloze do za-
prezentowania projektu kampanii spotecznej pt. Niestereotypowi. Akcja spoteczna zo-
stata poswigcona problemowi stereotypizacji ptciowej dzieci, ktory, zgodnie z wynikami
przeprowadzonego wczesniej badania, okazal si¢ realnym wyzwaniem wsrod polskiego
spoteczenstwa. Zaprezentowany plan kampanii zawieral takie elementy jak: cele oraz
zatozenia kampanii, elementy komunikacji internetowej oraz przekazy offline, przykta-
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dowe kreacje graficzne oraz sposob monitorowania wdrazania oraz skuteczno$ci prowa-
dzonych dziatan.

Stowa kluczowe: stereotypy, stereotypy ptciowe, stereotypy piciowe dzieci, kampa-
nia spoteczna, kampania medialna

Project of a social media campaign. Entitled: Non-stereotypical. Part 2.
Campaign design

The article analyzes the phenomenon of social campaigns (their importance, the
process of creation, the mechanism of implementation and evaluation). Theoretical con-
siderations on the fundamental nature of the functioning of social campaigns constitu-
ted the basis for presenting the social campaign project entitled Non-stereotypical. The
social campaign was devoted to the problem of gender stereotyping of children, which,
according to the results of a previously conducted study, turned out to be a real challenge
among Polish society. The presented campaign plan included elements such as: goals and
assumptions of the campaign, elements of online communication and offline messages,
sample graphic creations and a method of monitoring the implementation and effective-
ness of activities.

Key words: stereotypes, gender stereotypes, gender stereotypes of children, social
campaign, media campaign
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