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Streszczenie: Celem badan byta proba ukazania sposobu postrzegania kampanii spotecz-
nych przez studentéw Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie.

Materiat i metody: Problem badawczy dotyczyt celu i skuteczno$ci kampanii spotecznych.
Materiat badawczy pozyskiwano dzieki badaniom sondazowym, realizowanym na UWW.
W badaniach wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety udostepniony studentom dro-
g3 internetowa.

Wyniki: Wyniki przeprowadzonych badan (590 respondentéw) pozwolity pozna¢ opinie
studentéw na temat idei kampanii spotecznej i jej skutecznosci. Pokazaty, ze gtéwnym celem
kampanii jest zwracanie uwagi na wazny problem spoteczny, a o jej skutecznosci decyduje
prosty przekaz.

Whioski: Z badan wynika, ze studenci uniwersytetu maja do czynienia z kampaniami spo-
tecznymi niemal codziennie i uwazajg je za potrzebne. Potrafig okresli¢ ich cel i determinan-
ty skutecznos$ci. wskazac tematyke jaka dominuje w reklamach spotecznych i wymienic nie-
ktoére hasta reklamowe. Moze to wskazywac, ze kampanie stajg sie znaczace jako narzedzie
rozwiazywania probleméw. Wyniki badan ukazaty tez kwestie wymagajgce uzupetniania,
co moze stanowi¢ motywacje do kontynuacji badan.

Stowa kluczowe: percepcja, kampanie spoteczne, reklamy spoteczne, studenci Uniwersyte-
tu Warminsko-Mazurskiego

Summary: The aim of the study was to try to show the perception of social campaigns by
students of the University of Warmia and Mazury.

Material and methods: The research problem concerned the purpose and effectiveness
of social campaigns. The research material was obtained thanks to surveys carried out
at UWM. The research used an original questionnaire made available to students via the
Internet. Research show that students of the UWM deal with campaigns almost every day
and consider them necessary.

Results: The results of the research (590 respondents) made it possible to get to know the
opinions of students on the idea of the campaign and its effectiveness. They show that the
main goal of the campaign is to draw attention to an important social problem.
Conclusions: Research show that students of the UWM deal with campaigns almost every
day and consider them necessary.
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Wprowadzenie

Kampanie spoteczne zaczety pojawiac sie
w Polsce do$¢ p6zno, bo dopiero w latach dziewiec-
dziesigtych. Byto to spowodowane miedzy innymi
cenzury, ktéra dotkliwie data sie odczu¢ w czasach
PRL-u. O wolnosci stowa i przekazu oraz dostepie
do informacji mozna méwi¢ w Polsce zaledwie od
trzech dekad. Nie dziwi, wiec fakt, ze po 1989 roku
Polacy z poczatku z nieufno$cig odnosili sie do
wszystkich form odgérnego wptywania na zacho-
wania a z tym wtasnie, ze wzgledu na swojg funk-
cje perswazyjna, kojarzona byta reklama spotecz-
na (Kicinska, 2012).

Mimo trudnych poczatkéw kampanie spo-
teczne stosunkowo szybko zaczety odgrywac
istotng role zaréwno w przestrzeni medialnej jak
i spotecznej w Polsce. ,Dzi$ to juz nie tylko reklamy
telewizyjne czy outdoorowe, to takze wykorzysta-
nie nowych mediéw - kampanie w Internecie, gry,
multimedia, marketing szeptany, SMS-y, gadzety
oraz happeningi” (Wasilewski, 2007, s.160).

Kampania spoteczna, zdaniem U. Gotaszew-
skiej- Kaczan, jest forma dziatan spotecznie zaan-
gazowanych organizacji, obok akcji czy programu
spotecznego. Jest to medialna kampania realizo-
wana najczesciej przy wspoétpracy réznych pod-
miotéw, majaca na celu rozwigzanie jakiego$ pro-
blemu spotecznego, promocje wartosci lub zmiane
postaw; umozliwia rézne typy wsparcia - finanso-
we, rzeczowe, ustugowe. Zwykle angazuje r6znych
interesariuszy i powinna by¢ silnie promowana (
Gotaszewska-Kaczan, 2009).

Najwazniejszym zadaniem kampanii spotecz-
nych jest, osigganie dobra wspoélnego'. Ich dziata-
nie nie jest ukierunkowane na zysk producentow
(marki), czy tez podniesienie wynikéw sprzedazy
jakiego$ produktu, jak to ma miejsce w przypad-
ku Kklasycznej reklamy. Sa one nastawione na pro-
mowanie idei i w tym przypadku zyskuja nie ich
tworcy, a adresaci (odbiorcy) (Mazurczak, 2002).
Kampanie spoteczne zwracajg, bowiem ich uwage
na istniejacy problem i wzbudzaja w nich poczu-
cie zagrozenia (,co$ podobnego moze dotknac tez
mnie!”)(Bogunia-Borowska, 2003).

W rezultacie, odbiorcy przestraszeni nieprzy-
jemnymi konsekwencjami ukazanymi w rekla-
mach spotecznych w sposob niezwykle sugestyw-
ny i dziatajacy na wyobraznie, mogq zmieni¢ swoje
postepowanie, zaprzesta¢ negatywnych dziatan,
lub tez w zaleznos$ci od tresci reklamy, podjac

1

N. Witkowska, Kampanie spoteczng definiuje jej cel -
dobro wspélne . Rozmowa z Pawtem Prochenko, https://
raportcsr.pl/kampanie-spoleczna-definiuje-jej-cel-
dobro-wspolne/,[ dostep 03.10.2022].

Introduction

In Poland, first public service campaigns
appeared relatively late, in 1990s. This was due
to, among others, censorship common in the
Polish People’s Republic. Poles gained freedom of
speech and media, and free access to information,
only three decades ago. It is not surprising that
after 1989, Poles were distrustful of any forms
of behaviour influence imposed on them. Public
service advertising was perceived as an example
of such a method, due to its persuasive function
(Kicinska, 2012).

Despite the initial hardships, public service

campaigns gained importance relatively quickly,
both in the media and in the social sphere in
Poland. “Today, this includes not only television
or outdoor advertising, but also the application of
new media - online campaigns, games, multimedia,
buzz marketing, text messages, gadgets and
happenings” (Wasilewski, 2007, p.160).
According to U. Gotaszewska-Kaczan, a public
service campaign is a form of activity of socially
involved organizations, other forms including
public service actions and programmes. It is
a media campaign, conducted most often in
cooperation with many entities, aiming at solving
a particular social issue, promoting certain values
or changing attitudes; it gives way to various types
of support - financial, material, and service. Most
often, it entails various stakeholders and should be
strongly promoted (Gotaszewska-Kaczan, 2009).

The most important task of public service
campaigns is to strive for common good®. Such an
activity is not aimed at profit of producers (brands)
or increasing the sales of any product, contrary
to the classic form or advertising. Public service
campaigns focus on promoting an idea, and benefit
not the creators but the recipients (respondents)
(Mazurczak, 2002). Public service campaigns draw
attention to an existing problem and raise a sense
of threat among the recipients (“it could happen to
me!”)(Bogunia-Borowska, 2003).

As a result, recipients, afraid of dire
consequences presented in public service
advertisements in a suggestive manner, affecting
imagination, may change their ways, resign from
negative actions or, depending on the content of
an advertisement, take specific measures to avoid
unwanted consequences.

1

N. Witkowska, Kampanie spoteczng definiuje jej cel -
dobro wspdlne . Rozmowa z Pawtem Prochenko, https://
raportcsr.pl/kampanie-spoleczna-definiuje-jej-cel-
dobro-wspolne/, [retrieved on 03.10.2022].
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konkretne czynno$ci, aby unikng¢ niepozadanych
konsekwencji.

A. Stafiej-Bartosik i D. Maison podkres$laja
dwie gtéwne kategorie reklam spotecznych. Pierw-
sze wptywajg na zachowania prospoteczne przez
roznego rodzaju namowy, zachety itp. Drugie na-
tomiast przyjmujg forme komunikacji spotecznej,
ktérej celem jest uswiadomienie i uwrazliwienie
odbiorcéw na problemy spoteczne lub promocja
pozadanych spotecznie norm i zachowan (Stafiej-
-Bartosik, Maison, 2007).

W5srdd celow kampanii spotecznej A. Grzegor-
czyk wymienia:

e podniesienie stopnia Swiadomosci problemu;
e uwrazliwienie na problem przedstawiony

w kampanii;

e dostarczenie wiedzy na temat sposobu poste-
powania w wypadku wystgpienia ukazanego

w kampanii problemu;

e podniesienie zakresu wiedzy na temat pro-
blemu;

e propagowanie zachowan spotecznie pozada-
nych;

promowanie wzoréw zachowan i przekonan;

propagowanie zaprzestania zachowan spo-

tecznie niepozadanych;
e przeciwdziatanie( np. przemocy)?.

A. Dudziak zwraca uwage na funkcje jakie
kazda kampania spoteczna powinna spetniac.
Sa to funkcje: integracji spotecznej, nagtasniania
danego problemu, socjalizacji (przedstawienie
jednostce norm, systemu wartosci i wzorcéw po-
zadanych zachowan) oraz funkcje normatywna
i poznawczo- edukacyjna (Dudziak, 2012).

Kluczowy element kampanii spotecznej sta-
nowi zazwyczaj reklama spoteczna, ktéra obejmu-
je jedynie dziatania reklamowe, a pomija dziatania
PR czy marketingowe.

Reklama spoteczna (ang. public service ad-
vertising) to ptatna, anonimowa i adresowana do
masowego odbiorcy forma komunikowania sie,
wykorzystujaca narzedzia komunikacji marke-
tingowej. Jej celem jest u§wiadomienie i uwrazli-
wienie okreslonych grup spotecznych na wybrane
problemy spoteczne lub tez promowanie warto-
$ciowychipozadanych spotecznie norm, zachowan
i przekonan. Nazwa angielska podkresla stuzebna
role tego rodzaju reklamy, nazywajac ja w wolnym
ttumaczeniu reklama w stuzbie publicznej (Wasi-
lewski, 2007).

2 A. Grzegorczyk, Zarzgdzanie kampaniq spoteczng- raport

badawczy, Warszawa 2009, https://vdocuments.site/
zarzdzanie-kampani-spoeczn-a-raport-3-uwaoeaj-jak-
do-mnie-mwisz-to.html?page=1 [dostep: 10.10.2022].

A. Stafiej-Bartosik and D. Maison
emphasize two main categories of public
service advertisements. The former includes
advertisements that influence pro-social
behaviours by various forms of persuasions,
incentives, etc. The latter assume a form of social
communication, aimed at making recipients aware
of and sensitive to social issues, or promoting
socially desirable norms and behaviours (Stafiej-
Bartosik, Maison, 2007).

A. Grzegorczyk enumerates the following
goals of public service campaigns:

e raising awareness of an issue;

e raising sensitivity to the issue presented in

a campaign;

e providing knowledge on how to proceed after
noticing an issue discussed in the campaign;
broadening knowledge on the issue;
promoting socially desirable behaviours;
promoting model behaviours and beliefs;
encouraging to abandon socially unacceptable
behaviours;

e counteracting (e.g. violence)?.

A. Dudziak emphasizes the functions to be
fulfilled by any public service campaign. These
are: social integration, raising awareness of a given
issue, socialization (presenting an individual with
norms, a system of values and models of desirable
behaviours), as well as normative and cognitive/
educational function (Dudziak, 2012).

Usually, a key element of a public service
campaign is public service advertising, covering
only advertising activities, omitting PR or
marketing activity.

Public service advertising is paid, anonymous
communication form, addressed to a mass
recipient, employing marketing communication
tools. Its aim is to make particular social groups
aware of and sensitive to particular social issues,
or to promote valuable or socially desirable norms,
behaviours and beliefs. The name puts emphasis
on the service this form of advertising provides to
the public (Wasilewski, 2007).

A. Limanski and 1. Drabik classified the
notion of public service advertising in terms of its
goals. According to these authors, public service
advertising consists in encouraging necessary,
socially beneficial actions and discouraging
inappropriate actions and negative attitudes. An

2 A. Grzegorczyk, Zarzqdzanie kampaniq spoteczng- raport
badawczy, Warsaw 2009, https://vdocuments.site/
zarzdzanie-kampani-spoeczn-a-raport-3-uwaoeaj-
jak-do-mnie-mwisz-to.html?page=1 [retrieved on
10.10.2022].
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Sklasyfikowania pojecia reklamy spotecznej po-
przez cel jaki sobie stawia podjeli sie A. Limanski
i I. Drabik. Wedtug tych autoréw reklama spo-
leczna polega na naktanianiu do zachowan po-
trzebnych i korzystnych ze spotecznego punktu
widzenia oraz negowanie dzialan niewtasciwych
i negatywnych postaw. Bardzo wazne jest takze
zainteresowanie spoteczenstwa dang problema-
tyka (Limanski, Drabik, 2007).

Reklama spoteczna, podobnie jak reklama
komercyjna, oddziatuje na odbiorce w trzech ob-
szarach: poznawczym (uSwiadomienie o istnie-
niu danego problemu oraz informowanie o nim),
emocjonalnym (odwotywanie sie do pozytywnych
i negatywnych emocji) oraz behawioralnym (za-
chwalanie i przekonywanie do zachowan prospo-
tecznych jak tez negowanie i namawianie do za-
niechania postaw szkodliwych lub niewtasciwych)
(Koztowska, 2012).

M. Golebiewska gtéwna réznice miedzy re-
klamami komercyjnymi a spotecznymi upatruje
w tym, ze ,reklama komercyjna czyni z towaru
warto$¢, a spoteczna czyni z wartosci towar” (Go-
tebiewska,2002). Reklamy spoteczne dziataja, za-
tem nie w interesie producenta jakiego$ produktu
i nie maja podnosi¢ jego sprzedazy. Stuza stuszne;j
sprawie- odbiorcom, czyli spoteczenstwu.

Obie wymienione wyzej reklamy, maja infor-
mowac, ale tez wptywaé na zmiane postawizacho-
wan. Tym natomiast, co odrdznia je od siebie jest
specyficzny cel reklamy spotecznej, ktéry polega
na wywotaniu nie tyle jakichkolwiek postaw i za-
chowan, co postaw i zachowan spotecznie pozada-
nych. Realizacja tego zadania odbywa sie zwykle
na dwa sposoby. Po pierwsze poprzez namawianie
do prospotecznych zachowan, jak np. pomaganie
potrzebujacym: niepetnosprawnym, ofiarom ka-
taklizmoéw, osobom chorym, bezdomnym. Po dru-
gie poprzez namawianie do zaniechania zachowan
niepozadanych, takich jak np.: natogowe palenie
papieroséw, nieostrozna jazda samochodem, prze-
moc w rodzinie (Maison, Maliszewski, 2002).

0 dwoch sposobach odziatywania reklamy
spotecznej pisze tez R. Nowacki dzielgc je na bez-
posredni i posredni. Sposéb posredni to odpo-
wiednie przedstawianie grup spotecznych, ktore
determinuje postawy wobec tych grup. Sposéb
bezposredni to moéwienie wprost o danym proble-
mie (Nowacki, 2006).

Do cech charakterystycznych reklamy spo-
tecznej, odrézniajacych ja od przekazu komercyj-
nego, nalezg:

e zlozonosc¢ (sita, trwato$c¢i stabilnos¢) postaw,
na ktére maja oddziatywac,

e gteboki poziom zmian, ktére powinna
wywotag,

important factor is public interest in a particular
issue (Limanski, Drabik, 2007).

Public service advertising, similarly to
commercial advertising, affects the recipient
in three areas: cognitive (raising awareness of
a given issue and informing about it), emotional
(referring to positive and negative emotions) and
behavioural (praising and encouraging pro-social
behaviours, as well as negating and discouraging
harmful or inappropriate attitudes) (Koztowska,
2012).

M. Gotebiewska claims that the main
difference between commercial and public service
advertisingis the fact that “commercial advertising
makes a value out of a commodity, whereas public
service advertising makes a commodity out of
a value” (Gotebiewska, 2002). Therefore, public
service advertising does not act in the interest of
any products and is not aimed at increasing its
sale. It acts for the just cause - its recipients, i.e.
the society.

Both of the aforementioned forms of
advertising are supposed to inform, but also
influence a change in attitudes and behaviours.
What makes them different is a specific goal of
public service advertising, striving to evoke not
just any attitudes and behaviours, but socially
desirable attitudes and behaviours. This is usually
achieved in two ways. Firstly, by encouraging pro-
social behaviours, for instance helping those in
need: people with disabilities, victims of disasters,
the ill, the homeless. Secondly, by discouraging
undesirable behaviours, e.g. smoking addiction,
careless driving, domestic violence (Maison,
Maliszewski, 2002).

The twofold impact of public service
advertising is also mentioned by R. Nowacki, who
enumerates direct and indirect impact. Indirect
impact consists in appropriate presentation of
social groups, determining attitudes towards these
groups. Direct method consists in straightforward
discussion of a particular issue (Nowacki, 2006).

Characteristic features of public service
advertising, as opposed to commercial advertising,
include:

e complexity (strength, persistence
stability) of attitudes to be influenced,
depts of changes which should be evoked,
sometimes an off-putting, unpleasant
character of the message, since it often
concerns topics which people do not want to
talk about and which they suppress,

e uncertainty as to the benefits presented
(sometimes hard to imagine, delayed and not
always concerning the recipient only, but also
third parties),

and
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e niekiedy awersyjny, nieprzyjemny charakter
przekazu, wynikajacy z faktu, ze dotyka ja
one czesto problemoéw, o ktérych ludzie nie
chca myslec i ktore wypieraja,

e niepewno$¢ dotyczaca korzysci w niej przed-
stawianych, (ktore bywajg trudne do wy-
obrazenia, sg czesto odroczone w czasie i nie
zawsze dotycza samego adresata reklamy, ale
takze osob trzecich),

e cel nadawcy, ktéorym jest che¢ pomocy in-
nym, co czyni go osoba wiarygodna, budzaca
zaufanie,

e mniejszy budzet (w poréwnaniu do reklam
komercyjnych (Maison, Maliszewski, 20002).

W czasach nattoku informacji reklamy spo-
teczne peinig wazna role edukacyjna: przekonuja
odbiorcéw do okreslonej idei (np. tolerancji), zmia-
ny ztych przyzwyczajen (np. niezdrowego jedze-
nia) czy naktaniaja do dziatalnosci dobroczynnej
(np. przekazanie pieniedzy na rzecz okreslonej
fundacji). Walcza z patologiami - takimi jak na
przyktad przemoc czy alkoholizm - sygnalizujac
istotne problemy i informujac o mozliwosci ich
rozwiazania. Przede wszystkim jednak zwracaja
uwage na istniejace problemy.

Komunikuja ludziom to, co ci juz wiedza,
tyle, ze nie jest to dla nich wiedza wygodna
i komfortowa.

M. Bogunia-Borowska dzieli kampanie spo-
teczne na dwa zasadnicze elementy- kampanie
spoteczne o charakterze komercyjnym oraz kam-
panie spoteczne w celach ideowych. Pierwsze,
oprocz promowania postaw spotecznie pozada-
nych, w pewnym stopniu reklamuja réwniez marke
okreslonego produktu czy firme ( m. in. Kampanie:
,Avon kontra rak piersi”, ,Zubr ratuje Zycie zagro-
zonych gatunkéw”, ,IKEA - dobry klimat zaczyna
sie w domu” itd.). Natomiast w ideowych kampa-
niach spotecznych, zdaniem autorki, organizacje
zlecajace stworzenie danego spotu reklamowego
zwykle pozostajg na dalszym planie. Celem takich
kampanii jest wytacznie promowanie idei, wie-
dzy na dany temat, a takze zapoznanie odbiorcow
z trudng, wstydliwa i z reguty nieprzyjemna pro-
blematyka (Bogunia- Borowska, 2003).

Kampanie spoteczne i poruszana w nich te-
matyka moga wskazywac¢ na dominujace w danym
kraju problemy oraz na obszary, ktére trzeba oby-
watelom przyblizy¢ lub takie, w ktérych istnieje
konieczno$¢ wprowadzenia zmian postaw czy
zachowan.

Kampanie spoteczne, ktére powstajg w Polsce
dotycza praktycznie wszystkich aspektow ludz-
kiego zycia. Zwracaja uwage na potrzeby oséb
z chorobami i niepeinosprawnosciami (,Petno-
sprawni w pracy”, #ZespolKolorowychSkarpetek,

e the broadcaster’s goal to help others, making
them a credible, trustworthy person,

e lower budget (as compared to commercial
advertising (Maison, Maliszewski, 2002)).

During the times of information overload,
public service advertising plays a vital educational
role. It persuades the recipients to embrace
a particular idea (e.g. tolerance), change bad
habits (e.g. unhealthy diet) or engage in charity
(e.g. donating money to a particular foundation). It
combats dysfunctions, such as violence or alcohol
addiction, by signalling important issues and
presenting solutions to them. Above all, they draw
attention to valid problems.

They communicate what people already
know, but what they also find uncomfortable.

M. Bogunia-Borowska divides public service
campaigns into two basic elements: public service
campaigns for commercial gain and public service
campaign to promote ideas. The former, apart
from promoting socially desirable attitudes, to
a certain extent, also advertise particular brands
or companies (among others, campaigns: Avon
kontra rak piersi [Avon fights breast cancer], Zubr
ratuje zycie zagrozonych gatunkéw [Zubr beer
saves endangered species], IKEA- dobry klimat
zaczyna sie w domu [IKEA - positive climate starts
at home] etc.). On the other hand, according to the
author, in idea-oriented campaigns, organizations
commissioning a particular advertisement are
usually placed in the background. Such campaigns
are aimed solely at promoting ideas, knowledge of
a given topic, as well as introducing the recipients
to difficult, embarrassing, and often unpleasant
issues (Bogunia-Borowska, 2003).

Public service campaigns and the issues
they discuss may indicate problems widespread
in a given country and areas which need to be
introduced to citizens, or which call for changes in
attitudes or behaviours.

Public service campaigns launched in
Poland apply to practically any aspect of
human life. They draw attention to needs of
people suffering from illnesses and disabilities
(Petnosprawni w pracy [The disabled are fully
able to work], #ZespolKolorowychSkarpetek
[#ColourfulSocksGroup], Polska na niebiesko
[Poland goes blue]), threats related to ignoring
traffic safety (Zwolnij. Szkoda Zycia [Slow down,
don’t waste your life], Zapnij pasy. Wtqcz myslenie
[Fasten your seatbelts. Don’t stop thinking], Klub
Pancernika klika w fotelikach [The Armadillo club
clicks in the seats]), online security (Bezpieczni
w sieci- w kazdym wieku [Safe online, no matter the
age], Dziecko w sieci [ Your child online]) or safety by
the water (Ptytka wyobraznia to kalectwo [Shallow
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,Polska na niebiesko”), na zagrozenia zwigzane
z brakiem bezpieczenstwa na drogach (,Zwolnij.
Szkoda Zycia”, ,,Zapnij pasy. Wtacz myslenie”, , Klub
Pancernika klika w fotelikach”, w Internecie (,Bez-
pieczni w sieci- w kazdym wieku”, ,Dziecko w sie-
ci”) czy nad woda (,,Ptytka wyobraznia to kalec-
two”). Namawiajg do aktywnosci (,Twdj gtos ma
moc”), profilaktyki (,Zréb test na HIV”) i zache-
caja do przekazywania 1% podatku dochodowego
na organizacje dobroczynne (,Twéj 1% podatku
ma wielkg warto$¢”), us§wiadamiajg koniecznos¢
pomocy krajom ubogim (,Pomoc dla Ukrainy”).

W Polsce kampaniom spotecznym poswiecony
jest serwis: kampaniespoteczne.pl, ktéry na bieza-
co publikuje na swojej stronie kampanie z catego
Swiata3.

Stworzenie kampanii spotecznej jest proce-
sem zlozonym i dtugotrwatym, czesto uzaleznio-
nym od okreslonego zdarzenia lub czasu ( Herbus,
2016). B. Tarczydio wyrdznia osiem etapow jej
przygotowania:

1. Pomystiidea

2. Okreslenie potencjalnych
(interesariuszy);
Przekonanie partneréw do wspotpracy.
Opracowanie konkretnego przestania.
Doprecyzowanie cel6w kampanii.
Przedstawienie konkretnych faktéw dotycza-
cych problemu.
OkreSlenie zakresu dziatan.
Wdrozenie oraz kontrola i pomiar rezultatéw
(Tarczydto,2013).

Jednym z najwazniejszych elementéow wpty-
wajacych na skuteczno$¢ kampanii jest doktadne
zdefiniowanie (sprofilowanie) odbiorcy przekazu.
Daje to, bowiem mozliwos¢ postugiwania sie jego
jezykiem, a tym samym tatwiejszego dotarcia do
odbiorcy (Lukaszewska-Bezulska, 2014).

Z punktu widzenia psychologii spoteczne;j,
reklama spoteczna okre$lana jest jako proces ko-
munikacji perswazyjnej, ktérego gtéwnym celem
jestwywotanie spotecznie pozadanych postaw lub
zachowan (Maison, Maliszewski, 2002). Mozna ja
umiejscowi¢ pomiedzy tekstem propagandowym
o charakterze politycznym, ktéry przekonuje do
pewnych idei i zaleca ich realizacje, a reklama
komercyjna, polecajaca produkty o charakterze
mniej lub bardziej uzytkowym (Scheffs, 2015).

Co istotne charakter perswazyjny komunika-
tow spotecznych nie jest w zaden sposdb zatajany
przed odbiorcami, pod$Swiadomie wiedza oni, Ze
jest to dziatanie w stusznej sprawie i w interesie
spoteczenstwa.

sojusznikow

oUW

®© N

3 https://kampaniespoleczne.pl/kampanie/(dostep
12.09.2022)

imagination means disability]). They encourage
activity (Twdj gtos ma moc [Your voice matters]),
prophylaxis (Zréb test na HIV [Do a HIV test]) or
promote devoting 1% of income tax to charity
organizations (Twdj 1% podatku ma wielkq wartos¢
[1% of your tax has a great value]), and stress the
need to help poorer countries (Pomoc dla Ukrainy
[Aid for Ukrainel]).
In Poland, information on public service campaigns
can be found at the website: kampaniespoteczne.
pl, publishing information on campaigns from all
over the world?.

Creation of a public service campaign is
a complex, lengthy process, often dependent
on a particular event or time (Herbus, 2016).
B. Tarczydio enumerates eight stages of its

preparation
1. Idea
2. Determination of particular allies
(stakeholders);
3. Persuading partners to cooperate;
4. Formulating a specific message;
5. Specifying campaign’s goals;
6. Presenting particular facts concerning an

issue;

Determining the scope of action;
Implementation, monitoring and measure-
ment of results (Tarczydto, 2013).

© N

One of the most important elements affecting
a campaign’s impact is precise definition (profil-
ing) of the recipients, as it gives an opportunity to
use their language, and thus, to reach them better
(Lukaszewska-Bezulska, 2014).

From the viewpoint of social psychology, pub-
licservice advertising is defined as a process of per-
suasive communication, aimed chiefly at evoking
socially desirable attitudes or behaviours (Maison,
Maliszewski, 2002). It can be placed somewhere
between political propaganda texts, persuading
to embrace certain ideas and recommending their
implementation, and commercial advertising, rec-
ommending products of more or less utility-based
nature (Scheffs, 2015).

What is important, the persuasive nature of
public service messages is by no means hidden
from the recipients. They know subconsciously
that this action serves a just cause and the benefit
of the society.

As a successful persuasion tool, public service
advertising, has a multi-faceted impact. It combats
stereotypes, fosters change in social attitudes,
provokes, stimulates and, to certain extent, guides

3 https://kampaniespoleczne.pl/kampanie/ (retrieved on
12.09.2022)
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Jako narzedzie skutecznej perswazji, reklama
spoteczna oddziatuje wieloptaszczyznowo. Walczy
ze stereotypami, przyczynia sie do zmiany postaw
spotecznych, prowokuje, stymuluje i do pewnego
stopnia kieruje ludzkimi zachowaniami przedsta-
wiajac niezbedne fakty(dane).

Sposobem zwrdécenia uwagi na istotne pro-
blemy, w reklamach spotecznych coraz czesciej
staje sie tzw. terapia szokowa. Szokujgce obrazy
szybciej przykuwaja, bowiem uwage, gtebiej zapa-
dajg w pamiec¢ i sg sugestywne (Konieczna, 2010).
Twoércy takich reklam w celu wzbudzenia silnych
emocji postuguja sie specyficzny jezykiem i wyko-
rzystuja obrazy takie jak:

e bdliprzemoc (Kampanie: Bo zupa byta za sto-
na; ,Mozesz to zmieni¢” - nie badz obojetny
na przemoc);

e Smierci utrata sprawnosci fizycznej (Kampa-
nia: 10 mniej. Zwolnij!);

e ironia (Kampanie: Nie pakuj sie do trumny.
Zréb cytologie; Nie serwuj sobie choroby!);

e szokujace hasta (Kampania: Co sie gapisz, pe-
dale?!, Co sie gapisz lesbo?!);
erotyka (Kampania: #SEXEDPL );
religia (Kampania: Oni tez byli uchodZcami,
Boskie Matki)(Konieczna, 2010).

Charakterystyczna dla reklamy spotecznej
drastyczno$¢ problematyki poruszanej w reklamie
ma dwa skutki. Po pierwsze, reklama spoteczna
pojawia sie w srodkach masowego przekazu jako
skandal ( zakl6cenie regut komunikowania, po-
dobne do sposobdw przetamywania regut komu-
nikacyjnych stosowanych przez poetyke szoku),
po drugie, przedstawienia te silnie oddziatuja na
widza ze wzgledu na ich odréznianie sie od po-
wszechnie przyjetej i akceptowanej estetyki me-
diéw (Gotebiewska, 2002).

Reklamy spoteczne, fundamentalne narzedzie
kampanii spotecznych, sa pomystem na obywatel-
skie wykorzystanie srodkéw masowego przekazu
i niezwykle pozytecznym narzedziem zmiany rze-
czywisto$ci. Stanowig znaczacy element ksztatto-
wania zbiorowej $wiadomosci i to wlasnie powadd,
dla ktérego staty sie inspiracja do podjecia dyskur-
su w tym zakresie.

Zalozenia metodologiczne badan

Jak zauwaza T.S. Kuhn, kazde badanie nauko-
we powinno by¢ osadzone w okre$lonym paradyg-
macie, czyli podstawowym systemie przekonan
bazujacych na zatozeniach ,ontologicznych, episte-
mologicznych i metodologicznych, majacych bez-
posrednie odniesienia do réznych kwestii prak-
tycznych, ktoére je wspotkonstytuuja” (Kubinowski,

human behaviours, presenting essential facts
(data).

One of the methods to draw attention to im-
portant issues in public service advertisements is,
more and more often, the so-called shock therapy.
Shocking images draw attention faster, are re-
membered better and are suggestive (Konieczna,
2010). In order to evoke strong emotions, authors
of such ads use specific language and refer to such
concepts as:

e pain and violence (Campaigns: Bo zupa byta
za stona [The soup was too salty]; “Mozesz to
zmieni¢” - nie bqdZ obojetny na przemoc [“You
can change it” - don’t ignore violence]);

e death and disability (Campaigns: 10 mniej.
Zwolnij! [10 km less. Slow down!]);

e irony (Campaigns: Nie pakuj sie do trumny.
Zréb cytologie [Don’t jump into a coffin. Do
a pap test]; Nie serwuj sobie choroby [Don’t or-
der a disease]!);

e shocking slogans (Campaign: Co sie gapisz,
pedale?!, Co sie gapisz lesbo?! [What are you
looking at, you faggot?! What are you looking
at, you lez?!);
eroticism (Campaign: #SEXEDPL );
religion (Campaign: Oni tez byli uchodZcami,
Boskie Matki [They were refugees too. Divine
Mothers]) (Konieczna, 2010).

The drastic nature of the issues presented
in public service advertisements has two effects.
Firstly, public service advertisement causes a scan-
dal in mass media (through disturbance of com-
munication rules, similar to that applied in shock
poetics), secondly, such images have a deep impact
on the viewers, as they differ from commonly ac-
cepted media aesthetics (Gotebiewska, 2002).

Public service advertisements, a fundamental
tool of public service campaigns, are an idea to use
mass media for the benefit of the citizens, and pro-
vide a very useful means to change reality. They
are an important element of shaping public aware-
ness, that is why they have inspired a discourse in
this regard.

Methodological assumptions for the study

As noted by T.S. Kuhn, every scientific study
should be placed in a particular paradigm, i.e.
a basic system of beliefs relying on ,ontological,
epistemological and methodological assump-
tions, directly referring to various practical issues
that co-constitute it” (Kubinowski, 2010, p. 36-
37). Bearing in mind the specific nature and the
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2010, s. 36-37). Biorac pod uwage specyfike oraz
model iloSciowy niniejszego opracowania, badania
osadzono w ramach paradygmatu pozytywistycz-
nego. Jego istota—jest konkretna rzeczywistos$¢
poddajaca sie procesowi fragmentaryzacji na nie-
zalezne zmienne i procesy. Badacz oraz obiekt ba-
dania sg od siebie niezalezni, badanie jest wolne
od wartoSci a jego gtownym celem jest rozwijanie
nomotetyczne zasobéw wiedzy w formie generali-
zacji niezaleznie od przyjetego czasu i kontekstu
(Kubinowski, 2010).

Celem badan byta préba ukazania sposobu
postrzegania kampanii spotecznych przez studen-
tow UWM w Olsztynie. Strategia badawcza zasto-
sowang przez autorki byty badania iloSciowe, kt6-
re, dostarczaja liczbowego opisu tendencji postaw
lub opinii wystepujgcych w populacji” (Creswell,
2013, 5.161).

W celu pozyskania materiatu badawczego za-
stosowano badania sondazowe realizowane w$rod
studentéw (studia pierwszego i drugiego stopnia,
stacjonarne i niestacjonarne) Uniwersytetu War-
minsko- Mazurskiego w Olsztynie, dotyczace ich
opinii na temat kampanii i reklam.

Badanie przeprowadzono pod koniec wrze-
$nia 2022 roku za pomoca kwestionariusza ankie-
ty, ktory zostat udostepniony drogg internetows.
W badaniu wzieto udziat 590 os6b (72% kobiet,
25% mezczyzn, 3% stanowily osoby niebinarne).

Blisko potowa badanych (46%) to mieszkancy
wsi, natomiast 64% respondentéw pochodzi z mia-
sta, w tym 22% z duzych miast liczacych powyzej
100 tysiecy mieszkancow. Wiek zdecydowanej
wiekszosci badanych (95%) oscylowat w przedzia-
le 18-25 lat.

Wsréd respondentéw najliczniejsza grupe
stanowili studenci pedagogiki (41%). Na kolejnych
miejscach znalezli sie studenci dziennikarstwa
i komunikacji spotecznej (34%) oraz prawa (16%).
Pozostate 9 % badanych to studenci innych kie-
runkéw (lekarski, filozofia, nauki o rodzinie, po-
litologia, praca socjalna, ratownictwo medyczne,
matematyka). Dobér jednostek do badan miat cha-
rakter losowy prosty, umozliwiajacy uogélnianie
wynikéw uzyskanych dla reprezentatywnej préoby
na catg populacje (Creswell, 2013).

Przedmiotem badania stat sie odbiér reklam
i kampanii spotecznych przez studentéw Uniwer-
sytetu Warminsko-Mazurskiego. Gtéwny problem
badan brzmiat:

Jakie sa cele kampanii spotecznej i co decydu-
je o jej skutecznosci?

W trakcie procedury badawczej poszukiwano
odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

e jakie sg cele kampanii spotecznej?

quantitative model of this paper, the study was
placed within a positivist paradigm. Its essence is
concrete reality, subject to fragmentation into in-
dependent variables and processes. The research-
er and the study object are independent from each
other. The study is free from values, and its only
aim is the nomothetic development of knowledge
resources in the form or generalization, regardless
of assumed time and context (Kubinowski, 2010).

The study attempted to present the manner
public service campaigns are perceived by the stu-
dents of University of Warmia and Mazury (UWM)
in Olsztyn. The research strategy applied by the
authors was quantitative research which “pro-
vides a quantitative development of tendencies
of attitudes or opinions common in a population”
(Creswell, 2013, s.161).

In order to acquire research material, a sur-
vey was conducted among students (of undergrad-
uate and graduate, stationary and non-stationary
courses) of the University of Warmia and Mazury
in Olsztyn, in order to learn about their opinions on
campaigns and advertisements.

The study was conducted at the end of Sep-
tember 2022, by means of an online questionnaire.
The study involved participation of 590 people
(72% women, 25% men, 3% non-binary).

Nearly half of all the respondents (46%) come
from rural areas, whereas 64% of the respondents
come from towns or cities, including 22% from
large cities with more than 100 thousand inhab-
itants. The age of a vast majority of respondents
(95%) was within the range of 18-25 years.

The most numerous group among the respon-
dents were pedagogy students (41%). They were
followed by students of journalism and social com-
munication (34%) and law (16%). The remaining
9% of respondents were students of other majors
(medicine, philosophy, family science, political sci-
ence, social work, medical rescue service, math-
ematics). Individual respondents were selected
at random, which made it possible to generalize
results for a representative sample for the entire
population (Creswell, 2013).

The study was concerned with reception of
public service advertisements and public service
campaigns by the students of the University of
Warmia and Mazury. The main issue of the study
was as follows:

What are the goals of a public service cam-
paign and what is decisive for its effectiveness?

The research procedure was aimed at an-
swering the following questions:

e what are the goals of a public service
campaign?
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e jak czesto i gdzie maja do czynienia z rekla-
mami spotecznymi?

e na jakie tematy najcze$ciej zwracaja uwage
w kampaniach spotecznych?

e co zdaniem studentéw decyduje o skutecz-
no$ci kampanii spotecznych i jaki majg one
wptyw na ich zachowania?

W pracy nie zostaty sformutowane hipotezy.
Taka potrzeba nie zachodzi w przypadku przepro-
wadzania badan sondazowych na okreslony temat
czy poznania opinii spotecznych, poniewaz nie
sprzyjaja one badaniom, a wrecz przeciwnie moga
zmienia¢ tok jego postepowania (Maszke, 2008).

Wyniki badan

Z przeprowadzonych przez autorki badan wy-
nika, Zze respondenci nie majg problemu z odr6znie-
niem reklamy spotecznej od reklamy komercyjnej
- tak zadeklarowato blisko 90% ankietowanych.
Jednocze$nie prawie potowa z nich przyznata, ze
z reklamami spotecznymi ma do czynienia co naj-
mniej raz tygodniu (41%), a 15% nawet codziennie.
Tyle samo o0s6b (15%) oswiadczyto, Ze na reklamy
spoteczne nie zwraca uwagi.

Tak wysoki wynik dostrzegalnos$ci kampanii
spotecznych moze wskazywac, ze, mimo iz sg one
w Polsce sektorem wcigz mniej rozwinietym niz
w innych krajach i dysponujagcym znacznie mniej-
szym budzetem niz branza komercyjna, to dziata-
jacym jednak coraz sprawnie;j.

Podobnie jak reklama komercyjna, ta spo-
teczna moze by¢ rozpowszechniana za pomoca
réznych kanatéw: zewnetrznie (szyldy, bilbordy,
banery, plakaty), Direct mail (wysytka adresowa
lub bezadresowa np. ulotek) (Grzegorczyk, 2010),
ale tez za posrednictwem prasy, radia, telewizji,
kina czy droga internetowa.

e how often and where do people come across
public service advertisements?

e what issues do they pay most attention to in
public service campaigns?

e inthe opinion of students, what is the decisive
factor for effectiveness of public service cam-
paigns and how do the campaigns influence
their behaviours?

No hypotheses were formulated for the pur-
poses of the paper. It was not necessary in the case
of surveys on a particular topic or learning about
public opinions, as they do not foster the research,
and moreover, they may even change its procedure
(Maszke, 2008).

Study results

The study conducted by the authors show that
respondents have no problem with distinguishing
between a public service advertisement and a com-
mercial advertisement - 90% of the respondents
declared it to be true. At the same time, nearly half
of them admitted that they came across public ser-
vice advertisements at least once a week (41%),
and 15% saw them on a daily basis. The same num-
ber of respondents (15%) claimed that they did not
pay attention to public service advertisements.

Such a high result concerning visibility of
public service campaigns may indicate that, de-
spite the fact that, in Poland, they still represent
aless developed sector than in other countries, and
they have a much lower budget than the commer-
cial trade, such campaigns prove more and more
efficient.

Similarly to its commercial counterpart,
public service advertising may be disseminat-
ed via various channels: outdoors (signboards,
billboards, banners, posters), direct mail (sent to
a particular address or to no address at all, e.g. by
leaflets) (Grzegorczyk, 2010), but also via press,
radio, TV, cinema or the Internet.
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internet
Internet
telewizja
television
radio

radio

prasa

press
plakaty/ulotki
posters/leaflets
bilbordy
billboards
kino

cinema

Wykres 1. Skuteczne kanaty rozpowszechniania reklam spotecznych wedtug studentéw UWM

Zrédto: badania wlasne.

Chart 1. Effective channels for dissemination of public service advertisements according to UWM students

Source: own study.

Zdaniem respondentéw najskuteczniejszym
medium w rozpowszechnianiu reklam spotecz-
nych jest telewizja. Tak wskazata prawie potowa
ankietowanych (44%). Moze to wynika¢ z faktu,
iz intensywniej od pozostatych mediéw i kanatow
komunikacji oddziatuje ona na odbiorcow. Oprécz
efektow dzwiekowych, moze komunikowaé sie
z widzem za pomoca informacji i obrazéw. Na dru-
gim miejscu znalazt sie Internet (33%). Reklame
spoteczng ankietowani dostrzegali réwniez na
billboardach (14,3%) i plakatach(6%). Zdecydowa-
nie najrzadziej w prasie (1%), co mozna uznac za
naturalne w przypadku badania os6b mtodych. Co
zastawiajace, zaden z respondentéw nie wskazat
radia jako skutecznego kanatu rozpowszechniania
reklam spotecznych. By¢ moze ma na to wptyw
fakt, ze radio jest medium jednowymiarowym.
Brak obrazu utrudnia identyfikacje marki i jej
strony wizualnej, co w przypadku kampanii spo-
tecznych réwniez ma istotne znaczenie.

W przeprowadzonym badaniu jako najwaz-
niejsze cele kampanii spotecznej respondenci
wskazywali: zwrdcenie uwagi na wazny problem
spoteczny (41%), promowanie spotecznie poza-
danych postaw i zachowan (29%), angazowanie
spoteczenstwa w wazne sprawy spoteczne (15%),
naktanianie do zmiany postaw i zachowan spo-
tecznie nieakceptowanych (11%) , walke z stereo-
typami (4%).

Takie odpowiedzi ankietowanych moga wy-
nikac¢ z zauwazalnego od kilku lat trendu, Zze wazne
spotecznie tematy coraz czeSciej staja sie inspira-
cja dla kampanii spotecznych. Byto to szczegoélnie
widoczne m.in. w 2018 roku, kiedy w zwigzku
manifestacjami, zagadnienia tak istotne jak demo-
kracja i prawa kobiet pojawiaty sie w dyskursie
bardzo czesto (kampanie: ,#KONSTYTUCJA”,#Ko-
chamSzanuje”, #]f ESTEMZNIA, ,Dream Gap” i inne).

In the opinion of the respondents, TV is the
most effective medium, when it comes to dis-
seminating public service advertisements. It was
stated by more than half of all the respondents
(44%). It may stem from the fact that they affect
respondents more intensely than other media and
communication channels. Apart from sound effect,
they may communicate with viewers by means of
information and images. The Internet came second
(33%). Respondents noticed public service adver-
tisements also on billboards (14.3%) and posters
(6%). Press was mentioned definitely least often
(1%), which may be seen as natural in the case of
young respondents. It may be surprising that none
of the respondents indicated radio as an efficient
channel for disseminating public service adver-
tisements. This could be influenced by the fact that
radio is a unidimensional medium. Lack of vision
hinders brand’s identification and its visual side,
which is also important in the case of public ser-
vice campaigns.

In the conducted study, when asked about the
most important goals of a public service campaign,
respondents indicated: drawing attention to an im-
portant social issue (41%), promoting socially de-
sirable attitudes and behaviours (29%), involving
the public in crucial social issues (15%), encour-
aging change in socially unacceptable attitudes
and behaviours (11%), and combating stereotypes
(4%).

Such responses may result from a trend pre-
vailing for a few years, according to which socially
important topics become an inspiration for public
service campaigns. This was particularly visible,
among others, in 2018, when, due to social protests,
such important notions as democracy and wom-
en’s rights appeared in the discourse very often
(campaigns: #KONSTYTUCJA [#CONSTITUTION],
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Wiodacymi tematami reklam spotecznych
w Polsce zdaniem oséb, ktére wziety udziat
w badaniu s3: bezpieczenstwo ruchu drogowego
(33,7%) oraz profilaktyka - zdrowie i uzaleznienia
(23,8%). W nastepnej kolejnosci respondenci wy-
mieniali ekologie i Srodowisko (16,8%), kampanie
wizerunkowe organizacji i instytucji 1% (9,9%)
oraz walke z przemoca (6,9%). Stosunkowo rzadko
uwage badanych przykuwaty kampanie dotyczace
edukacji, komunikacji w rodzinie, walki z przemo-
c3 czy tolerancji.

Problem bezpieczenstwa w polskim trans-
porcie drogowym jest od wielu lat, czesto porusza-
ny w kampaniach spotecznych. Tylko w ubiegtym
roku w Polsce doszto do ponad 22 tysiecy wypad-
kow, w ktorych zgineto ponad 2 tysigce osob. To
bardzo duzo w poréwnaniu do pozostatych krajéw
UE, mimo, iz w ostatniej dekadzie z roku na rok
liczby te maleja.

#KochamSzanuje [#ILovelRespect]|, #) ESTEMZNIA
[#IMWITHHER], Dream Gap etc.).

The leading topics of public service advertise-
ments in Poland, in the opinion of survey partici-
pants, are: traffic safety (33.7%) and prophylaxis,
concerning health and addictions (23.8%). Fur-
thermore, respondents mentioned environmen-
tal protection (16.8%), campaigns promoting the
image of organizations and institutions eligible
for 1% (9.9%) and combating violence (6.9%). Re-
spondents relatively rarely paid attention to cam-
paigns on education, communication on a family,
counteracting violence or on tolerance.

The issue of safety in Polish road traffic has
been discussed for many years in public service
campaigns. Only last year, more than 2 thousand
people died in over 22 thousand car accidents. This
number is very high compared to other EU coun-
tries, although in the recent decade, the numbers
have been decreasing every year.

Bezpieczenstwo ruchu drogowego

Road traffic safety

Edukacja

Education

Ekologia i srodowisko

Environmental protection

Kampanie wizerunkowe organizacji i instytucji, 1%

Campaigns promoting the image of organizations and institutions eligible for 1%
. Komunikacja w rodzinie

Communication in a family

Profilaktyka — zdrowie i uzaleznienia

Prophylaxis — health and addictions

Walka z przemocg

Combating violence
. Tolerancja

Tolerance

. jakies$ religijne bzdety
some religious crap

WyKkres 2. Tematyka reklam spotecznych wedtug studentéw UWM

Zrédto: badania whasne.

Chart 2. Topics of public service advertisements according to UWM students

Source: own study.

Wsrod kampanii z ostatnich lat, ktére najbar-
dziej zapadty im w pamie¢ ankietowani, oprocz
tych ukazujacych skutki nieuwagi i brawury na
drodze ( m.in. kampania Krajowej Rady Bezpie-
czenstwa Ruchu Drogowego ,Nie skreslaj zycia
tak predko”), dos¢ czesto wskazywali tez reklamy
dotyczace dzieci m.in.:

»byta taka reklama, w ktorej przed kompute-
rem siedziato dziecko i pisato z réwiesnikiem, a po-
tem okazywato sie, ze po drugiej stronie ekranu sie-
dzi dorosty, ktéry tego réwiesnika jedynie udaje”

»plakat promujqcy akcje , bo zupa byta za stona”
a na nim pobita kobieta i jej pobity synek”

As to the most memorable campaigns from re-
cent years, the respondents indicated campaigns
presenting the effects of careless, reckless driving
(among others, campaign: Nie skreslaj zycia tak
predko [Don’t give up on life so fast] by the National
Road Safety Council), and also, quite often, adver-
tisements concerning children, among others:

“there was this ad with a child sitting in front
of a computer and chatting with her peer, and then
it turned out that she was actually communicating
with an adult pretending to be her peer”

“a poster promoting the campaign: “Bo zupa
byta za stona” [The soup was too salty], showing
a woman and her little son beaten up.”
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»gorzki cukierek czy jakos tak, méwigca o mole-
stowaniu dzieci”

Uwage wielu respondentéw zwracaty tez
reklamy spoteczne zwigzane z pandemia korona-
wirusa, ktéra od ponad dwoch lat jest elementem
spotecznej rzeczywistosci m. in.:

,Szczepienia i profilaktyka covid. Co, jak i gdzie.
Bardzo duzo i czesto o tym mdéwiono to na plus, a na
minus ci pseudo-celebryci, jak Pazura - do mnie on
nie przemawiat”

,Spoty zachecajqce do pomagania seniorom, ro-
bienia im zakupdéw w pandemii, fajnie, Ze ktos o tym
pomyslat”

, reklama, w ktdrej sqsiad obserwowat jak ro-

dzina nic sobie nie robi z pandemii i ttumnie, bez
maseczek odwiedza babcie, az w koricu jq zarazili.
Sam mam leciwych dziadkéw i my bardzo na nich
uwazalismy”.
Co drugi ankietowany (51%) przyznat, Zze réwnie
mocno jak samg tematyke kampanii i reklam spo-
tecznych ceni sobie zwigzane z nimi chwytliwe
slogany. W czotéwce najpopularniejszych znala-
zty sie : ,Pite$ - nie jedz!(74%),,Cata Polska czyta
dzieciom”(58%), ,Podziel sie positkiem”(46%), ,Bo
zupa byta za stona” (45%), Zty dotyk boli przez cate
zycie, (35%).

Chwytliwe i tatwe do zapamietania teksty
moga by¢ doskonata wizytowka kampanii spo-
tecznej. Wzbudzaja zainteresowanie odbiorcéw
i daja szanse na zainteresowanie ich konkretnym
problemem. Czesto tez mogg staé sie trwatym ele-
mentem codzienno$ci, a nawet na state trafi¢ do
mowy potoczne;.

Zdaniem ankietowanych reklamy spoteczne
powinny wywotywac silne emocje, takiego zda-
nia byto ponad 40% z nich. Reklama szokujaca nie
jest, jednakze tg, ktéra dominuje obecnie w kam-
paniach spotecznych. Co prawda wyréznit ja az, co
trzeci badany (34%), ale znacznie bardziej zauwa-
zalne s3 zdaniem respondentéw reklamy powaz-
ne (46%), alarmujace(52%) i informacyjne (54%).
Najwiecej, bo az 63% oséb wskazato reklame da-
jaca do myslenia jako dominujacag w przekazach
medialnych (63,3%).

‘it was called ‘a bitter candy’ or something like
that, and it was about sexual harassment of children”

Many respondents paid attention to adver-
tisements related to coronavirus pandemic, which
has been an element of social reality for more than
two years, among other:

“COVID vaccination and prevention. What,
where and how. A good thing is that they talked a lot
and very often about it. A bad thing were all those
pseudo-celebrities, like Cezary Pazura. He didn'’t re-
ally appeal to me.”

“spots encouraging help for senior citizens, do-
ing shopping for them during the pandemic, it’s good
that someone thought about it.”

“the ad in which a neighbour watched a family
completely ignoring the pandemic and visiting their
grandma with no face masks, until they infected her
as well. My grandparents are quite elderly too, and
we were very careful not to harm them.”

Every second respondent (51%) claimed that
the topic of public service campaigns and pub-
lic service advertisements are as important as
catchy slogans. The most popular slogans included:
Pites- nie jedz! [Don’t drink and drive] (74%) Cata
Polska czyta dzieciom [The entire Poland reads to
children] (58%), Podziel sie positkiem [Share your
meal] (46%), Bo zupa byta za stona [The soup was
too salty] (45%), Zty dotyk boli przez cate zycie [Bad
touch hurts for life] (35%).

Catchy, easily memorized texts may serve as
a perfect showcase for a public service campaign.
They raise interest among the recipients and pos-
sibly draw attention to a particular issue. They can
often become a permanent element of daily life, or
even everyday language.

In the opinions of the respondents, public ser-
vice advertisements should evoke strong emotions.
Such an opinion was expressed by more than 40%
of them. However, public service campaigns now-
adays are not dominated by shocking advertising.
This form of advertisement was indicated by ev-
ery third respondent (34%), but more respondents
tend to notice advertisements with serious (46%),
alerting (52%) and informative content (54%). The
majority, as much as 63%, stated that advertise-
ments making people think prevailed in the media
(63.3%).

Nearly every third respondent (39.7%)
claimed that effectiveness of a public service cam-
paign stems from straightforward, clear message.

This could be due to the excess of information
we are facing nowadays. Contemporary people
receive more information than they can process.

-327 -



Rozprawy Spoteczne 2022, Tom 16

Social Dissertations 2022, Volume 16

e

prosty, jasny przekaz
straightforward, clear message
kontrowersyjnos¢
controversial nature
dtugofalowos¢
long-range impact

. oryginalnos¢

wielokanatowos¢, jednoczesnie w wielu mediach

multiple channels, appearing in many media at the same time
. umiejetnos¢ zaangazowania ludzi

ability to gain people’s involvement
‘ przetamywanie stereotypow

breaking stereotypes

element zaskoczenia

element of surprise
. udziat znanych oséb

participation of famous people

Wykres 3. Kryteria skutecznos$ci kampanii spotecznej wedtug studentéow UWM

Zrédto: badania whasne.

Chart 3. Criteria of public service campaign effectiveness, according to UWM students

Source: own study.

Niemal, co trzeci ankietowany (39,7%) sku-
teczno$¢ kampanii spotecznej widzi w jej prostym
i jasnym przekazie.

Przyczyna tego moze by¢ nadmiar informacji,
z ktérym obecnie mamy do czynienia. Wspoétcze-
sny cztowiek przyjmuje wiecej informacji niz moze
przetworzy¢. Proste i jasne przekazy, skupiaja-
ce sie na najistotniejszych kwestiach tatwiej jest,
wiec zapamietac.

Oryginalno$¢ kampanii i kontrowersyjnos¢
wskazato tyle samo, bo ponad 15% respondentéw.
Najmniej istotne dla skutecznosci kampanii s zda-
niem badanych: wystepujace w nich znane osoby
(5%) oraz element zaskoczenia (4%).

Ponad 80% ankietowanych jest zdania, Ze
kampanie spoteczne sg potrzebne, bo:

Lhalezy uswiadamia¢ spoteczeristwo o istniejq-
cych zagrozeniach”,

,Zawsze jest szansa, Ze kampania na kogos
wptynie”,

Ltrzeba zmienia¢ mentalnos¢ ludzi”:

»Zwracajq uwage na wazny problem, proponujq
ewentualne rozwiqzanie, pokazujq cztowiekowi, Ze
nie zawsze z danym problemem jest sam”.

Jednak prawie potowa respondentéw przy-
znaje, ze wptyw reklam spotecznych na odbiorcéw
jest $redni (38,6%) lub wrecz niewielki (10,8%).

Zudzielonych odpowiedzi wynika tez, ze cho¢
kampanie spoleczne zdaniem badanych w duzym
stopniu sktaniajg do zmiany zachowan (34,7%),
jest to raczej dziatanie krotkotrwate. O ich dtu-
gofalowej skutecznos$ci przekonanych byto 19,4%
ankietowanych. Z kolei 25,5% stwierdzito, ze

Simple, clear messages, focusing on the most im-
portant issues, are easier to remember.

Both the originality and the controversial na-
ture of a campaign were indicated by over 15% of
the respondents. According to them, the least im-
portant factors for a campaign to be effective are:
participation of famous people (5%) and an ele-
ment of surprise (4%).

More than 80% of the respondents claim that
public service campaigns are important, because:

“the public needs to be made aware of existing
dangers”,

“a campaign could always influence people”,
“people’s mentality needs to change”;

~they draw attention to an important issue, pro-
pose a possible solution, show people that they do not
have to face a problem alone”.

However, nearly half of the respondents ad-
mits that public service advertisements have a me-
dium (38.6%) or even a low impact on the recipi-
ents (10.8%).

The responses given show that, although,
according to the respondents, public service cam-
paigns strongly encourage a change in behaviour
(34.7%), they tend to have a short-term impact.
Only 19.4% of respondents are convinced as to
their long-term effectiveness. 25,5% claimed
that campaigns encourage only slight change in
behaviour.

What may raise questions is the fact that
more than one third of the respondents declared
short-term impact of public service campaigns,
which is in contrast with the mechanism of persua-
sion, which is also one of the assumptions behind
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kampanie sktaniajag do zmiany zachowan tylko
w niewielkim stopniu.

Zastanawiajacy jest fakt, iz ponad jedna trze-
cia ankietowanych deklaruje krotkotrwate dziata-
nie zwigzane z oddziatywaniem kampanii spotecz-
nych, co pozostaje w sprzecznos$ci z mechanizmem
perswazji, ktére jest jednym z gtéwnych zatozen
sktaniajacych odbiorcéw do zmiany postaw, zacho-
wan czy tez angazowania sie w sprawy spoteczne.

e st E ]

e

19,4%

encouraging the recipients to change their atti-
tudes, behaviours or to involve in social issues.

bardzo duzy - dtugotrwate
very high — long-term
bardzo duzy - krétkotrwate
very high — short-term
high — long-term
duzy - dtugotrwate
high — short-term
duzy - krétkotrwate
niewielki
low

. brak wptywu
no impact

WyKres 4. Stopien w jakim kampanie spoteczne sktaniaja do zmiany zachowan

Zrédto: badania whasne.

Chart 4. Degree to which public service campaigns encourage a change in behaviour

Source: own study.

Z odpowiedzi respondentéw wynika, takze,
ze ponad potowa z nich (51,5%) nigdy nie wzieta
w nich udziatu, ani nie wsparta zadnej akcji spo-
tecznej. Potwierdzajg to badania wykonane przez
Stowarzyszenie Klon/Jawor wskazujace, iz tylko
jedna trzecia Polakéw angazuje sie w jakakolwiek
aktywnos$¢ spoteczna. Potrzeba aktywnego dzia-
tania na rzecz innych postrzegana jest jako swo-
iste zagrozenie dla czasu po$wiecanego bliskim,
rodzinie czy pracy*.

Przyczyn tego stanu rzeczy wsréd mtodych
ludzi mozna upatrywa¢ w duzym zaangazowa-
niu w zycie codzienne. Dodatkowo, stres, nadmiar
obowigzkéw, potrzeba wypoczynku sprawiaja, iz
angazowanie sie w kolejne projekty staje sie dla
badanych elementem drugorzednym.

Podsumowanie i wnioski

Badania miaty na celu ukazanie sposobu po-
strzegania kampanii spotecznych przez studentéw
Uniwersytetu Warminsko- Mazurskiego w Olszty-
nie, co pozwolito autorkom wysnué¢ nastepujace
whnioski.

Istotg kampanii spotecznej wedtug badanych
studentéw Uniwersytetu Warminsko- Mazurskiego

* https://publicystyka.ngo.pl/dlaczego-sie-nie-
angazujemy

The responses imply that more than half of
the respondents (51.5%) never participated in nor
supported any public service campaign. This is
confirmed by the study by Stowarzyszenie Klon/
Jawor association, indicating that only one third
of Poles involve in any form of social activity. The
need for being active for the benefit of others is
perceived as a sort of a threat to time devoted to
friends, family or work®*.

The reasons for this phenomenon among
young people can be found in high involvement in
everyday life. In addition, stress, excess of respon-
sibilities, the need to rest makes involvement in
other project an element of secondary importance.

Summary and conclusions

The study was aimed at presenting the way
students of Univeristy of Warmia and Mazury per-
ceive public service campaigns, and based on it, the
authors have formulated the following conclusions.

According to the respondents from University
of Warmia and Mazury, the essence of a public ser-
vice campaign is, above all, drawing attention to

* https://publicystyka.ngo.pl/dlaczego-sie-nie-
angazujemy
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jest przede wszystkim zwrdcenie uwagi na wazny
problem spoteczny. Wazne jest takze promowanie
spotecznie pozadanych postaw i zachowan oraz
angazowanie spoleczenstwa w wazne sprawy
spoteczne. Wymienione przez respondentéw cele
sg, wiec zbiezne z gtdwnymi zatozeniami kampanii
spotecznych.

Z reklamami i kampaniami spotecznymi stu-
denci maja do czynienia, co najmniej raz w tygo-
dniu, a niektérzy nawet codziennie. Co oznacza, ze
staty sie one powszechnym elementem krajobrazu
medialnego i docieraja do szerokiej rzeszy mto-
dych ludzi.

Najskuteczniejszym medium w rozpowszech-
nianiu reklam spotecznych jest telewizja, czyli me-
dium ,najzywsze”, oddziatujace, bowiem na wielu
ptaszczyznach (obraz, dzwiek, informacja).

Wiodacym tematem reklam spotecznych
w Polsce najczesciej wskazywanym przez studen-
tow jest bezpieczenstwo ruchu drogowego. To pro-
blem, o tle istotny, ze Polska wcigz zajmuje czoto-
we miejsce, wérod krajow unijnych, pod wzgledem
statystyk dotyczacych wypadkéw drogowych.
Problemami czesto znajdujacymi sie w centrum
zainteresowan kampanii spotecznych sg tez pro-
filaktyka - zdrowie i uzaleznienia, ekologia i $ro-
dowisko, kampanie wizerunkowe organizacji i in-
stytucji 1% oraz walka z przemoca. Stosunkowo
rzadko uwage badanych przykuwaty kampanie
dotyczace edukacji, komunikacji w rodzinie, walki
Z przemoca czy tolerancji.

Skuteczno$¢ kampanii spotecznej najwiecej
respondentéw widzi w jej prostym i jasnym prze-
kazie. Przyczyna tego moze by¢ fakt, ze proste i ja-
sne przekazy efektywniej docierajg do odbiorcéw
itatwiej je zapamietac. Znacznie nizej znalazty sie:
oryginalno$¢ i kontrowersyjnos¢

Badani przyznaja, ze kampanie spoteczne
w duzym stopniu sktaniajg do zmiany zachowan,
ale jest to raczej dziatanie krétkotrwate, poniewaz
potrzebe aktywnego dziatania niweluja czesto
problemy zycia codziennego. Moze by¢ to przyczy-
ng, dla ktérej ponad potowa respondentéw nigdy
nie wzieta udziatu w zadnej akcji spotecznej ani jej
nie wsparta.

Kwestig wartg zbadania jest, zdaniem auto-
rek, zalezno$¢ miedzy hastami reklam spotecz-
nych, a ich przetozeniem na znajomos$¢ konkret-
nych kampanii. Wiele badanych oséb wskazywato,
bowiem slogany takie jak m.in. : ,Nie oceniaj. Spro-
buj zrozumiec¢”, ,Bez LGBT+ nie ma Polski”, ale
kolejnych analiz wymagatoby sprawdzenie czy
badani wiedza doktadnie jakich kampanii one do-
tyczyty, czy nie sg to dla nich jedynie puste slogany.

an important social issue. An important factor is
also promoting socially desirable attitudes and be-
haviours, and involving the public in crucial social
issues. The goals indicated by the respondents are,
therefore, in concurrence with the main assump-
tions behind public service campaigns.

Students come across public service advertis-
ing and public service campaigns on a daily basis,
at least once a week, and some experience it every
day. This means that such campaigns and adver-
tisements have become a common element of the
media landscape, and the reach a broad group of
young people.

The most effective medium when it comes
to disseminating public service advertisements is
television, the ‘top’ medium, with a multi-faceted
impact (sound, vision, information).

A leading topic of public service advertise-
ments in Poland, most often indicated by the stu-
dents, is road traffic safety. Itis an important issue,
considering that Poland is still among the EU coun-
tries notorious for high road accident statistics. Is-
sues quite often being the Focus of public service
campaigns are prophylaxis concerning health and
addictions, environmental protection, campaigns
promoting the image of organizations and insti-
tutions eligible for 1%, as well as combating vio-
lence. Respondents paid relatively less attention to
campaigns concerning education, communication
in a family, counteracting violence or promoting
tolerance.

The majority of the respondents claims that
the effectiveness of a public service campaign
stems from straightforward, clear message. This
could be due to the fact that simple, clear messag-
es reach the recipients more effectively and are
easier to remember. Originality and controversial
nature were assessed much lower.

The respondents admit that public service
campaigns strongly encourage a change in be-
haviour, but have a short-term impact, because the
need for activity is often weakened by everyday
life issues. This could be the reason why more than
a half of the respondents never participated in nor
supported any public service campaign.

In the opinion of the authors, an issue worth
further investigation is the relations between the
slogans of public service advertisements and how
they are reflected in knowledge of particular cam-
paigns. Many respondents indicated slogans such
as Nie oceniaj. Sprébuj zrozumie¢ [Don’t judge. Try
to understand], Bez LGBT+ nie ma Polski [Without
LGBT+ there’s no Poland], but more analyses would
be necessary to verify whether the respondents
know exactly which campaigns they applied to, or
whether these are just empty clichés to them.
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