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Abstract:

The choice of media is an essential part of the preparation of an
advertising campaign. Specialists in numerous publications and
books are written, it is important to pay attention to the proper
selection of media based on the difference between the target groups
to whom it is addressed campaign. The differences that may impact
on the choice of advertising media are: age of the respondents, place
of residence, sex. The target group to which it is addressed
campaign has its own particular way of communication and
perception of the world, so examine it may be important for
advertisers in the selection of appropriate media and
communication. Advertisers often save money for preliminary
studies on the target group, which is reflected in the end result of the
campaign. This paper presents the above depending on the two
campaigns in the context of social security.
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Abstrakt:

Dobor medidw jest istotng czgscig przygotowania kampanii
reklamowej. Specjalisci w licznych publikacjach ksigzkowych piszg
jak wazne jest zwracanie uwagi na wiasciwag selekcje mediow w
zalezno$ci od réznic pomigdzy grupami docelowymi, do ktérych
jest kierowana kampania. Roznice, ktdre istotnie wptywaja na dobor
nosnikow reklamy to: wiek respondentow, miejsce zamieszkania,
pte¢. Grupa docelowa, do ktorej jest skierowana kampania ma swoj
okreslony sposob komunikowania si¢ oraz postrzegania S$wiata,
dlatego zbadanie jej moze by¢ istotne dla reklamodawcy przy
doborze wtasciwych mediow i komunikatu. Tworcy reklam czesto
oszczedzaja pienigdze na badania wstgpne dotyczace grupy
docelowej, co odbija si¢ na efekcie koncowym kampanii. W
niniejszym artykule przedstawiono wyzej wymienione zaleznosci na
podstawie dwoch kampanii spotecznych w kontek$cie rozwoju
bezpieczenstwa.

Stowa kluczowe: kampania spoteczna, reklama, wypadek drogowy,
mtodzi kierowcy
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Kampanie spoleczne odgrywajq znaczng role
uswiadamiajgcq. Ich zadaniem jest poruszanie waznych problemow
spotecznych, informowanie o zagrozeniach z nich plyngcych oraz
zwrocenie uwagi na sam problem. Czes¢ z nich ma charakter czysto
informacyjny, podczas gdy inne majg za zadanie szokowac.
Najczesciej spotykane kampanie spoteczne dotyczq przeciwdziatanie
alkoholizmowi, przemocy, glodowi oraz uzaleznieniu od narkotykow
czy papieroséw.116

Powyzsza informacja wptyneta na wybor do podjecia analizy
kampanii spolecznych, ktore maja za zadanie ratowaé ludziom
zycie. Poniewaz wiele mowi si¢ w wiadomos$ciach 0 wypadkach
drogowych w niniejszym artykule zostaly wybrane do przebadania
kampanie spoleczne dotyczace bezpieczenstwa na drogach.

»Mlodzi kierowcy”

»Mtodzi kierowcy” to kampania spoteczna, ktéra zostala
przeprowadzona w 1999 roku. Odbiorcg kampanii spotecznej byli
mtodzi kierowcy w wieku od 21 lat do 25 lat, pici meskiej. Dobor
grupy docelowej wynikat ze statystyk policyjnych, ktore wyraznie
wskazywaly, ze do wielu wypadkow przyczyniaja si¢ mlodzi
kierowcy. Dobre przygotowanie kampanii reklamowej wymagato
badan na grupie docelowej przed wyemitowaniem reklamy (pretest).
Pretest polegal na przygotowaniu trzech projektow plakatow, gdzie
pierwszy z nich ukazywal kul¢ do chodzenia, drugi przedstawiat
wozek inwalidzki, ostatni pokazywat kroplowki. Kazdy z tych

118 http://agencja-reklamowa.pisz.pl (19.06.2013 r.)
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plakatow potrzebowal prostego, lecz silnie dziatajacego hasta.
Oprocz doboru haset Cityboard Media postawil sobie za cel
ustalenie informacji czy lepiej beda oddziatywaty bilboardy gdy
pojawi si¢ na nich znak Policji czy bez tego znaku oraz jak
sformuowac¢ tres¢ zamieszczong na dole reklamy aby byta jak
najlepiej rozumiana. Ze wzgledu na okrojone fundusze
przeznaczone na pretest grupa dolelowa nie obejeta mtodych kobiet,
ktore tez sg sprawcami wypadk(')w w wybranej grupie Wiekowej, ale
zdecydowanie rzadziej niz me¢zczyzni. Zrezygnowano roéniez z
badania pasazerow 1 skierowano badania do kierowcow
posiadajacych prawo jazdy i jezdzacych 2, 3 razy w tygodniu. Z
grupuy docelowej wykluczono réwniez kierowcow zawodowych.
Do badan wybrano osoby samotne, nie posiadajace dzieci, gdyz
posiadanie dzieci zwigksza poczucie odpowiedzialnosci, tagodzac
brawure za kierownicg. Wyksztalcenie roweniez miato wplyw na
wybor grupy docelowej do badan, poniewaz osoby w wieku 21 do
25 lat to ludzie posiadajacy wyksztatcenie zawodowe lub $rednie 1
studiujgcy. Badania roéwniez zostaly mocno okrojone geograficznie,
zrezygnowano z badzn w mniejszych miasteczkach oraz na wsi, a
docelowo badania odbyly si¢ tylko w Warszawie. W efekcie
koncowym wykluczono z badan studentow 1 uczniow szkot
srednich.

Pretesty daty jasny przekaz informacyjny jak mtodziez w
grupie dolcelowe] postrzega $wiat zwigzany z jazda samochodem
oraz wypadkami.

Hasto ,,samoch6d” kojarzy si¢ ze zrobieniem dobrego
wrazenia na rownolatkach, jest sposobem dowarto$ciowania i
odreagowania. Stowo ,samochdd” w skojarzeniach w krotkich
hastach glownie kojarzyto si¢ z zabawag np. sex, muzyka,
dziewczyny, imprezy. Skojarzenia funkcjonalne takie jak $rodek
transporu pozostaly na dalkim planie.
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Kolejny etap badan dotyczyt ustalenia odbierania przez
grupe docelowa przyczyn oraz konsekwencji  wypadkow.
,»Wickszo$¢ uczestnikow upatrywala przyczyny wypadkéw poza
wlasng osoba: ,,ciezarowka z drugiej strony”, ,,zty kierowca, baba,
facet w kapeluszu”, ,,dziecko, ktéore wybieglo na ulicg”, ,,pijani
piesi”.117 Wynik tego badania pokazat jak stereotypy wptywaja na
sposob rozumowania mtodych ludzi, ktorzy uwazaja, ze wypadki
moga si¢ zdazy¢ innym, a nie im. Wynik ten ukazat konieczno$¢
podkreslenia w reklamie, ze wypadek moze si¢ przydazy¢ rowniez
tym mtodym kierowcom, ktdrzy znajduja si¢ w grupie docelowe;j i
moze on by¢ takze ich problemem, a nie tylko os6b z zewnatrz.

Pretesty wskazaty réwniez, ze przypuszczenia realizatora
kampani dotyczace wickszej obawy przed kalectwem niz $miercig
si¢ potwierdzaja. To ukazato, ze tak czesto wykorzystywany motyw
Smierci w tego typu kampaniach spolecznych nie bedzie tak
skuteczny jak motyw wskazujacy na mozliwo$¢ pozostania kaleka
po wypadku samochodowym.

Kazdy z plakatow zostat przygotowany w dwoch wersjach,
np. ,,Twoja nowa bryka (w najlepszym wypadku)” 1 ,,Nowa bryka
po wypadku (w najlepszym przypadku)”, analogicznie powstaty
pomysty dla dwdéch pozostatych reklam. Badanie miato pokazac¢ jak
beda odbierane wymyslone hasta w zaleznosci od ich wersji. Wynik
pokazal, ze slogan ma wyraznie wskazywaé¢ osobg¢ 1 musi
wystepowaé stowo ,,twoja”, aby dzialanie hasta byto silne 1 aby
mlodziez si¢ identyfikowala, jako grupe¢ odbiorcza przekazu. W
ostatecznej wersji hasto brzmiato: ,,Twoja nowa bryka (po
wypadku)”.

Zrezygnowano z umieszczenia logo policji na reklamie,
poniewaz milodziez moglaby cala kampani¢ odbiera¢, jako

"'D. Maison i P. Wasilewski, ProPaganda Dobrych Serc, czyli pierwszy..., s.
162.

102



Kultura Bezpieczenstwa. Nauka — Praktyka — Refleksje
styczen — czerwiec 2013

moralizatorska majaca na celu pouczanie mtodziezy, ktora w takich
sytuacjach si¢ buntuje.

Po przebadaniu trzech plakatow okazalo si¢, ze najwigksze
wrazenie na mitodziezy robit plakat z umiejscowionym wozkiem
inwalidzkim, ktory symbolizuje trwate kalectwo, natomiast plakat z
kulg kojarzyt si¢ uczestnikom badania ze ztamang noga, ktéra dos$¢
szybko si¢ zro$nie, a plakat z kroplowkami i hastem ,,Twoje nowe
drinki” kojarzyly si¢ z jazda pod wplywem alkoholu, a nie plakat
przestrzegajacy przed brawura, doprowadzajaca do wypadkow.
Dlatego realizator kampanii podjat decyzj¢, ze 50% wywieszonych
plakatow bedzie z wizerunkiem wozka inwalidzkiego, a pozostate
dwa plakaty beda podzielone po 25%.

Skuteczno$¢ kampanii a bezpieczenstwo

Skuteczno$¢ kampanii sprawdzita agencja GFK Polonia w
badaniach ilo$ciowych, ktore zostaly przeprowadzone na probie
1000 Polakow. Agencja badata sama kampani¢ jak i zmiany postaw
dotyczacych bezpieczenstwa jazdy.

Przed kampania i po jej odbyciu si¢ taka sama ilo$¢ osob
odpowiadata w badaniach, i1z widziata jaka$ kampanie spoteczna,
czyli 28% badanych. Po odbyciu si¢ omawianej kampanii prawie
13% badanych wymienita kampani¢ dotyczaca bezpieczenstwa
jazdy, jako widziang kampani¢ spoteczna, gdy przed kampania 7,5%
badanych wymienialo, jako widziang kampanie zwigzang z
bezpieczenstwem jazdy.

38% posrod badanych osoéb rozpoznato, co najmniej jeden z
plakatéw dotyczacych omawianej kampanii, 82% posrod osob, ktore
rozpoznaty owe plakaty wskazalo, jako widziany plakat z wozkiem
inwalidzkim, plakat z kulg rozpoznato 56%, 43% plakat z
kroplowka — badania przeprowadzono przy okazaniu fotografii
plakatow, cze$§¢ osOb rozpoznala dwa lub trzy plakaty. Plakat
,oryka” zostal najbardziej dostrzezony, poniewaz z jednej strony byt
najbardziej unikalny, z drugiej strony proporcje pomiedzy
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rozwieszeniem tego plakatu a kazdego z pozostatych byty
w stosunku 2:1. Kampanie lepiej zapamietaly osoby bedace
kierowcami, prawdopodobnie wynika to z tematyki kampanii oraz
lokalizacji jej nos$nikow przy drodze (bilboardy). Posrod
pamigtajacych plakaty przewazata grupa osob studiujacych,
fachowcow, osob dobrze zarabiajgcych, a przede wszystkim oséb
mtodych.

Posréd badanych kierowcdw (38% badanych respondentow)
zdecydowanie zmienito si¢ postrzeganie przyczyn wypadkow, juz
nie stereotypowych ale ze wskazaniem na mtodych kierowcow, jako
przyczyn wypadkéw o okoto 20% w gore. Ta informacja wskazuje
na to, ze kampania zostata zakonczona sukcesem. Nastgpnie zostato
sprawdzone postrzegania prawdopodobienstwa wypadku. Badani
kierowcy dostali cztery stwierdzenia, z ktorymi mogli si¢ zgodzic¢
(mieli do wyboru 7 stopniowg skale wyboru):

1) ,,Prawdopodobienstwo zostania ofiarg wypadku jest wigksze,
niz wigkszos¢ ludzi mysli.”

2) ,,Mtodzi ludzie cze$ciej niz inni powodujg wypadki.”

3) ,,Czasami obawiam si¢, ze moge stac si¢ ofiarg wypadku.”

4) ,Kalectwo jest gorszym od $mierci nastepstwem wypadku.”

Wszystkie cztery stwierdzenia odnotowaly wzrost po kampanii.
Najwigkszym  wzrostem zgadzania si¢ respondentow  ze
stwierdzeniem spotkalo si¢ stwierdzenie: Czasem obawiam sig, Ze
moge stac sie ofiarqg wypadku wspotczynnik zgadzania si¢ wzrost z
49% os6b do 59%. Dzigki kampanii wzrosta $wiadomos$¢ bycia
ofiarg wypadku.

Przygladajac si¢ wiekowi respondentow mozna wywnioskowac,
ze najwickszy wpltyw na wzrost $wiadomos$ci zwigzane] z
mozliwoscig stania si¢ ofiarg wypadku pod wpltywem omawianej
kampanii spotecznej nastapil w grupie wiekowej 15 — 25 latito az o
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17%. Kampania miata na celu zmniejszenie wypadkow zwigzanych
brawurg mtodych kierowcow, a wiec jej celem bylo dotarcie do
mlodych kierowcow. W tej grupie wiekowej znajduja si¢ miodzi
kierowcy 1 przyszli mtodzi kierowcy, dlatego mozna powiedzie¢, ze
kampania byta bardzo skuteczna, tym bardziej, ze aspekt obawy
spowodowania wypadku posrod tej mtodej grupy docelowej wzrdst
az 10%.

We wszystkich grupach wiekowych stwierdzono, ze kampania
porusza wazne problemy i jest potrzebna, reklama szokowala
respondentéw, jednak pomimo skutecznosci omawianej reklamy
respondenci nie ocenili jej, jako profesjonalnej oraz uwazali, ze nie
jest skuteczna, a zwlaszcza w grupie docelowej. Wyraznie wskazuje
to na to, iz osoby z tej grupy docelowej dostrzegaja dysproporcje
migdzy potrzebami poprawy bezpieczenstwa na drogach, a iloscia
dziatan w tym kierunku.

wZatrzymaj sie i zyj!”

Kampania ,,Zatrzymaj si¢ i zyj” rozpoczeta si¢ juz w 2005
roku. Zleceniodawca kampanii jest PKP Polskie Linie Kolejowe
S.A., a organizatorem Media Outdoor wspdipracujacy z prywatnymi
przedsigbiorstwami, Krajowg rada Ruchu Drogowego, ZHP,
Komeda gtéwng Policji, producentami AutoMapy oraz Fundacja
Krzysztofa Holowczyca ,,Kierowca bezpieczny” 1 innymi.

Cel kampanii to zmiana postawy spotecznej eliminujgca
niewtasciwe  zachowania zwigzane z lekcewazeniem 1
nieostroznos$cig na przejazdach (np. lekcewazenie znaku STOP, czy
przejezdzanie przez zamknigte rogatki lub na czerwonym $wietle).

Organizator kampanii podaje, ze 98% wypadkéw na
przejazdach kolejowych, to wypadki zwigzane z nieostroznoscig
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kierowcow, pieszych i rowerzystow. Poniewaz powyzsze sytuacje
sa zwigzane z nawykami, doprowadzenie do ich zmian wymaga
dhugoterminowych dziatan.

Dzialania kampanii koncentrujg si¢ na rozpowszechnianiu
informacji za posrednictwem telewizji, radio, Internetu, ulotek,
prasy, plakatow, gadzetow 1 wielu innych dziatan.

Skutecznos¢ kampanii.118

Badania zostaty przeprowadzone przez Instytut Badawczy
TNS OBOP. Proba badawcza to 1003 osoby powyzej 15 lat, w tym
478 mezczyzn oraz 525 kobiet, osoby posiadajace wyksztalcenie
podstawowe, zasadnicze zawodowe, Srednie, pomaturalne, studia
pierwszego stopnia i studia drugiego stopnia, osoby te zamieszkuja
wsie, mate miasteczka, miasta 1 duze miasta. Projekt badawczy
zostal zrealizowany za pomoca metody CAPI, czyli wywiadow
osobistych z wykorzystaniem laptopa, ktory byl pomocny w
prezentowaniu spotu telewizyjnego, innych materiatow wizualnych
oraz zaprezentowani spotu radiowego.

Celem posttestu bylo poznanie informacji o znajomosci
omawianej kampanii spolecznej. Zaplanowane narz¢dzie badawcze
dato mozliwo$¢ sprawdzenia zasiggu kampanii 1 jej skutecznosci. W
badaniu wykorzystano spot telewizyjny, plakaty naklejane na
bilboard, spot radiowy, bannery internetowe, zrzut strony
internetowej i ulotki.

Na poczatku zbadano, w jaki sposéb poruszaja si¢ Polacy:

118 Skutecznoé¢ kampanii zostala opisana na podstawie publikacji wynikéw badan
przez Agencj¢ Laboratorium BADANIA KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ z dnia
29 grudnia 2010 roku przez Panig Monik¢ Probosz na stronie internetowej
www.badaniakomunikacji.pl (20.06.2013 r.).
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» 50% Polakow wykorzystuje, jako $rodka lokomocji
samochodu z podzialem 60% to mezczyzni, a 40% to
kobiety,

» 45% Polakow chodzi na piechote,

» 10% Polakow korzysta z roweru, a 1% wykorzystuje do
transportu motor lub motorower.

Powyzsze odpowiedzi nie sumujg si¢, w 100%, poniewaz mozna
bylo wybra¢ wiecej niz jedng opcje odpowiedzi.

57% respondentow widziato reklame, na co najmniej jednym
medium, natomiast 43% nie widziatlo omawianej kampanii. Posrod
wykorzystanych mediow najbardziej efektywnym okazala si¢
telewizja, ktorej rozpoznawalno$¢ siggneta do 37% , kolejno radio
30%, bilboardy 24%, audycje radiowe i artykuly w prasie i
Internecie po 15%, bannery internetowe lub strona www kampanii
10%, ulotki informacyjne 9%, profil kampanii na Naszej Klasie i
Facebook’u 5% oraz wydarzenia i imprezy organizowane w ramach
kampanii.

Zauwazalno$¢ kampanii jest zalezna od plci - posrod
mezczyzn zdecydowanie wigcej osob rozpoznaje kampanig, bo az
60% ankietowanych, 6% mniej kobiet zna kampani¢ ,,Zatrzymaj sie
i zyj!”. Istotna informacja wynikajaca z przeprowadzonych badan
jest najwigksza zauwazalno$¢ kampanii po$rod najmlodszej grupy
badanej (15 — 19 lat) oraz ponad 50% w kazdej grupiec wickowe;.
Informacja ta wskazuje, ze kampania skutecznie dociera do
spoleczenstwa.

Wyniki badan pokazuja réwniez skutecznos$¢ (znajomosc)
kampanii w ujeciu demograficznym, przy podziale na wyksztatcenie
I miejsce zamieszkania:

» 55% 0s6b z wyksztalceniem podstawowym,
» 51% z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym,
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» 61% z wyksztalceniem $rednim i pomaturalnym,

» 61% z ukonczonymi studiami I stopnia i II stopnia,

» 52% osoby zamieszkujace wies,

» 60% osoby mieszkajace w miescie do 20 tys. mieszkancow,

» 63% osoby zamieszkujagce miasta z 20 do 100 tys.
mieszkancow,

» 61% osoby mieszkajace w miastach 100 do 500 tys.
mieszkancow,

» 53% osoby zamieszkujace miasta powyzej 500 ty$
mieszkancow.

Wynik ten potwierdza, ze niezaleznie, od ktorej strony zostaje
przeprowadzona analiza wynik dotarcia do spoleczenstwa
przekracza prog 50%, co jest bardzo dobrym wynikiem.

Jak wczesniej zostato zaznaczone w pracy 98%™ wypadkow na
przejazdach powoduja kierowcy, to najistotniejszym celem
kampanii jest dotarcie wtasnie do kierowcoéw z akcja spoteczng
majgca na celu zmieni¢ ich nawyki zwigzane z przejezdzaniem
przez przejazdy kolejowe na takie, ktore beda gwarantowaly ich
bezpieczenstwo w tych miejscach. Kampania odnosi sukces
docierajac do 60% kierowcow.*?® Kierowcy najczesciej wskazywali,
jako zrdodto informacii telewizje (36%), podczas gdy inne nos$niki
mialy nastgpujaca zauwazalnos¢ posrod kierowcow:

> radio — 33%,

» Dbilbordy — 24%,

» audycje radiowe — 15%,

9 Dane ze strony kampanii bezpieczny-przejazd.pl (22.06.2013 r.).

120 Badane osoby, ktore zwykle poruszaja sic samochodem — Raport z badafi
opublikowany przez Agencje Laboratorium BADANIA KOMUNIKACII
SPOLECZNEJ z dnia 29 grudnia 2010 roku przez Pania Monik¢ Probosz na
stronie internetowej www.badaniakomunikacji.pl (20.06.2013 r.).
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artykuly w prasie i Internecie — 15%,

banery internetowe lub strona internetowa kampanii — 11%,
ulotki informacyjne — 9%,

profil kampanii na Naszej Klasie 1 Facebook’u — 5%,
wydarzenia, imprezy organizowane w ramach kampanii —
4%.

VVVVY

Najmniej respondentéw wskazalo wydarzenia, imprezy
organizowane w ramach kampanii, co wskazuje, ze nalezatoby
wszystkie  najistotniejsze  informacje  dotyczace  kampanii
zamieszczaC bezposrednio na nos$niku, z ktorym ma pierwszy
kontakt respondent, poniewaz cala kampania jest tak
zaprojektowana, ze  wszystkie no$niki informacji maja
opublikowany adres internetowy strony kampanii, a na tej stronie sg
publikowane wszystkie informacje z wydarzeniami powigzanymi z
kampanig. OczywiScie ten wynik nie oznacza, ze kampania nie jest
skuteczna, takie informacje przekazuje jej organizator i
najistotniejsze informacje zamieszcza na nos$nikach reklamowych, z
ktorymi respondenci maja najczesciej pierwszy kontakt.

Badania réwniez informuja, o rozpropagowaniu przez
samych adresatow kampanii poprzez podjgcie rozmowy na ten temat
z innymi osobami. Takie dziatania zostaly podjete przez 26%
ogdtem wszystkich badanych oraz 27% badanych kierowcow.
Badane osoby, to te, ktore zetknely sie, co najmniej z jednym
nos$nikiem omawianej kampanii. Obliczenia podanych wynikéw w
badaniach wskazuja, ze 15% ze wszystkich badanych oséb (réwniez
tych, ktore nie widzialy Zzadnego no$nika dotyczacego tej akcji)
podjeto aktywne dzialania zwigzane z jej trescig. Trudno ocenié, czy
ten wynik jest zadowalajacy, poniewaz z jednej strony sam fakt
podjecia rozmow z innymi osobami na temat istoty kampanii jest
bardzo istotny dla organizatora iwskazuje na umiejetnosé
zainteresowania kampanig spoteczenstwa, druga strong sg Statystyki,
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ktére mowia, ze 98% powodujacych wypadki na przejazdach to
kierowcy, gdzie posrod nich zainteresowanie wykazato 14% 0S6b z
calej grupy badanej™® i 27% z posréd badanych kierowcow. Ten
wspotczynnik musi si¢ z roku na rok regularnie podnosi¢, co moze
bedzie si¢ dziato dzigki wysokiemu wspotczynnikowi znajomosci
kampanii posréd najmiodszej badanej grupy.

Kampania zostala oceniona roéwniez przez jej adresatow,
ktérzy si¢ z nig zetkneli a wyniki byly bardzo pozytywne, gdyz
okreslenie warta zapamietania zdobyto 84% glosoéw, informacyjna,
czytelna i zyciowa 85% glosow, prawdziwa 84% gloséw, 83%
glosow wskazywato na to, iz ta kampania jest przekonywujaca. Tak
wysoki odsetek pozytywnych argumentéw na rzecz omawianej
kampanii jednoznacznie wskazuje, ze jest ona skuteczna.

Zakonczenie

Kampania spoteczna to sposob przekazania istotnych
informacji za posrednictwem obrazu, dzwigku, tresci pisanej w
bardzo czytelny sposob dla respondenta. W kampanii spotecznej
komunikacja tak naprawde zachodzi w obu kierunkach, a jej odbior
przez nadawce informacji wymaga zebrania informacji, ktére moga
by¢ istotne dla kolejnych dziatan reklamowych. Badane kampanie
reklamowe wykazaly, ze dobrze dobrany sposob komunikacji np.
szokujacy obraz wozka inwalidzkiego, ktorym nikt by nie chcial
jezdzi¢ z napisem twoja nowa bryka niezwykle wzmacnia sitg
przekazu dziatajac na wyobrazni¢ odbiorcy. Praca wykazuje
rébwniez w teorii, ze dobrze dobrana dawka emocji negatywnych
wplywa na zmian¢ postaw, co jest rdwnoznaczne, z tym, ze
odbiorca zapamigtuje komunikat.

121 Obliczenia na podstawie omawianych wynikéw badan.

110



Kultura Bezpieczenstwa. Nauka — Praktyka — Refleksje
styczen — czerwiec 2013

Najistotniejszymi elementami, ktére sg zauwazalne przez
odbiorcow kampanii jest komunikacja przekazu oraz jej nosniki,
cata otoczka zwigzana z przygotowaniem, planowaniem i efektem
koncowym bez zapoznania odbiorcéw z tymi faktami nie jest
zauwazalna. Wszystkie dzialania przygotowawcze muszg si¢
koncentrowa¢ na dwoéch aspektach; na przekazie (komunikacie) i
doborze no$nikow tego przekazu.

Mozna zauwazy¢, iz w kampaniach spolecznych w miare
mozliwosci sa wykorzystywane wszystkie mozliwe no$niki oraz
wiele pomystow tworzenia samego komunikatu. Zgodnie ze
spostrzezeniami bardzo rzadko spotyka si¢ w kampaniach
spotecznych reklame wirusowa, ktéra polega na dobrym pomysle i
dotarciu do czgsci grupy docelowej z jego ideg, a sama kampania
poprzez zabawe jak wirus zostaje rozsiana po$rod znajomych 0sob,
do ktorych dotarta.

W pracy zostato wykazane, iz kampanie spoteczne nie tylko
nie s3 dzielem przypadku, ale zgodnie z zalozeniami autorow
publikacji specjalistycznych w tym zakresie, sa to przygotowane
bardzo profesjonalnie dziatania zmierzajagce do zmian zachowan
spoteczenstwa w okreslonych, nie koniecznie patologicznych
sytuacjach. W kampaniach spotecznych chodzi tez o zmiang
niekorzystnych nawykéw dotyczacych uzaleznien, jak i réwniez
pomagania osobom dotknigtym rdznego typu nieszczesciami.
Kampanie spoteczne niosg przestanie zwigzane z podnoszeniem,
jakosci zycia catego spoteczenstwa nie tylko poprzez poprawe bytu
osob dotknigtych nieszczgsciami oraz poprzez realne zmniejszanie
zagrozeh w wyniku zwigkszanie uwagi w sytuacjach, gdy ludzie
moga by¢ narazeni na niebezpieczenstwo jak w przypadku badanych
kampanii reklamowych. Ma to réwniez znaczenie dla $wiadkow
zdarzen zwigzanych z ich zaistnieniem, gdyz dzigki dzialaniom
prewencyjnym kampanii coraz wigcej ludzi zachowuje uwazno$¢
lub rezygnuje z niebezpiecznych zachowan, zmniejszajagc tym
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samym narazenie otoczenia na widok skutkoéw podjecia ryzyka np.
przejazdu przez przejazd kolejowy, podczas gdy jest zapalone
czerwone $wiatlo.
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