Kampanie spoteczne tamigce tabu w $wietle teorii wptywu i perswazji.
Studium socjologiczno-semiologiczne

Impulsem do podjecia tej wlasnie tematyki byt zauwazony galopujacy konsumpcjonizm
wspierany i motywowany przez rozmaite, wieloaspektowe dziatania reklamowe. Whnikliwa
obserwacja otoczenia pozwala jednak dostrzec, ze posrdd atakujacych nas, konsumentow
kampanii reklamowych o charakterze komercyjnym coraz czgéciej zauwazy¢é mozna réwniez
kampanie spoteczne. To wtasnie kampanie spoleczne i ich sposoby na przyciggniecie uwagi
odbiorcow staty si¢ elementem badan w niniejszej pracy. Szczegoélnie, ze w natloku
informacji docierajacych do odbiorcy z zewnatrz, zdaje si¢ on (odbiorca) ,,$lepnaé” na te
informacje. To z kolei niekorzystnie wpltywa réwniez na kampanie spoteczne a w
konsekwencji na zainteresowanie problematyka przez nie poruszang. Ponadto dostrzec mozna
wcigz niewielkie (cho¢ rosngce) zainteresowanie badawcze kampaniami spotecznymi.
Dodatkowo podjeta tematyka pozwala potaczy¢ zainteresowania autorki oscylujace wokot

socjologii reklamy oraz psychologii spoteczne;.

Podstawowym celem poznawczym pracy bylo poszerzenie wiedzy teoretycznej
dotyczacej teorii wptywu spolecznego i perswazji a takze socjologiczno-semantycznej analizy
materialu badawczego w postaci kampanii spotecznych. Ponadto poznawczym celem byto
nabycie nowej wiedzy z zakresu kampanii spotecznych ktoére realizowane byly zarowno w
Polsce jak 1 na §wiecie. Poszerzanie wiedzy z zakresu kampanii spotecznych skupione zostato
glownie na poruszanych przez nie tematach. Oprocz celéw poznawczych wyrdzniono rowniez
cele praktyczne. Owym celem praktycznym byta weryfikacja hipotezy gltdwnej oraz szesciu
hipotez szczegdtowych. Drugim celem praktycznym byto poszerzenie posiadanej wiedzy oraz
zdobycie nowej w zakresie wykorzystywanych w kampaniach spotecznych sposobéw dotarcia
do odbiorcy.

Praca sklada si¢ z trzech cze$ci. Pierwsza z nich obejmuje podstawy naukowe
poruszanych w pracy problemow. Sktada si¢ z trzech rozdzialéw opisujacych kolejno
zagadnienia: wptywu spotecznego i perswazji, kluczowych atrybutow kampanii spotecznych
oraz wykorzystywania semiotyki w analizie kampanii spotecznych. Druga cze$¢ dotyczy
kwestii metodologicznych wykorzystywanych w trakcie prowadzonych badan. Cz¢$¢ ta
obejmuje dwa rozdziaty dotyczace poje¢ ogdlnych oraz zatozen metodologicznych przyjetych
w pracy. Trzecia, ostatnia cze$¢ pracy obejmuje wyniki wiasnych badan empirycznych. Ta

cz¢$¢ sktada si¢ z dwodch rozdzialdéw. Pierwszy z nich obejmuje subiektywny przeglad



wybranych szokujgcych kampanii spotecznych. Drugi rozdziat to analiza tychze kampanii.

Poza wskazanymi czg¢$ciami praca zostata opatrzona wstepem oraz zakonczeniem.

Na potrzeby niniejszej dysertacji dokonano subiektywnego wyboru 31 kampanii
spotecznych realizowanych w roznych panstwach. Wszystkie kampanie zostaly rozdzielone
pomiedzy trzy kategorie: ekologia, zdrowie, prawa czlowieka. Uwzgledniajac niniejszy
podzial kampanie zostaty poddane subiektywnemu opisowi. Nastepnie poddano je analizie w
swietle teorii wptywu spolecznego i perswazji. Zwrdcono tam szczegdlng uwage na elementy,
ktore w swoich opracowaniach prezentowal Robert Cialdini (reguty wplywu spotecznego)
oraz Michatl Gajlewicz (rodzaje technik perswazyjnych) a takze na takie elementy jak nastroj
panujacy w reklamie, wykorzystane kolory oraz wzbudzane emocje. Nastgpnie, kampanie
poddano analizie semantycznej i semiotycznej. Analiza ta oparta byla na modelu
zaproponowanym przez Barbar¢ Fratczak-Rudnickag (model semiotycznej analizy
komunikatow perswazyjnych) a opierajacy si¢ o dokonania Umberto Eco. Oprocz
powyzszych analiz utworzono tabele poréwnawcza obejmujaca kolejno elementy:
ptaszczyzna dziatania, dominujaca forma przekazu, dominujace funkcje przekazu a takze

dominujace $rodki perswazji.

Analizowane kampanie pozwolily wykaza¢, ze to czy kampania zostanie zauwazona
zalezy, jak si¢ wydaje, od stosowanych w przekazie elementow perswazyjnych. Istotna
wydaje si¢ takze zastosowana symbolika. Dato si¢ rowniez dostrzec, ze tworcy kampanii
spotecznych chetnie korzystaja ze wcze$niej sprawdzonych sposobow na przyciggniecie
uwagi grupy docelowej. Takimi sposobami sg na przyklad: epatowanie brutalno$cia,
ukazywanie nago$ci, postugiwanie si¢ symbolami religijnymi. Elementy te zdaja si¢ wptywac
odbiorcow wzbudzajac u nich czesto skrajne, emocje takie jak szok, lek, wstrgt czy

wspolczucie.

Bez wzgledu na zastosowane w przekazie elementy, kazda z kampanii na celu miala
przyciagnigcie uwagi odbiorcy a takze odpowiednie wzmocnienie przekazu. Warto tez
wspomnie¢, ze w kazdej z trzech wymienionych kategorii kampanii dominowat inny element
majacy przyciagna¢ uwage odbiorcy a takze wywotaé u niego pozadane (oczekiwane przez
tworcow kampanii) emocje a w dalszej kolejnosci — dziatania. Dato si¢ dostrzec jednak pewna
zalezno$¢. Kampanie, ktore kierowane sg do ogédtu spoteczenstwa postugiwaly si¢ bardziej
drastycznym przekazem niz te kampanie ktore miaty $cisle okreslong grupe docelows. Te

ostatnie zdawaly si¢ prezentowaé takie elementy ktore sa szczegdlnie istotne wlasnie dla tej



grupy. Dlatego wlasnie mozna w takich komunikatach stasowa¢ mniej drastyczne czy mniej
kontrowersyjne elementy. Inng interesujacg zaleznoscig dotyczaca wszystkich analizowanych

kampanii byto naktanianie do zmian, bez wzgledu na to czego dotyczyt sam przekaz.

Przeprowadzone analizy pozwolily dostrzec, ze kampanie spoteczne to skomplikowany
1 wieloelementowy sposoéb komunikacji. Dodatkowo poruszajacy trudne tematy, czesto objete
tabu. Wszystkie z analizowanych kampanii spotecznych wykorzystywaty jednak ciekawe i
kreatywne sposoby ,,oswajania” tematoéw trudnych dla odbiorcow, catkowicie wyrzekajac si¢
moralizatorskich pogadanek. Jest to szczegélnie istotne gdy kampania skierowana jest do

mlodziezy ktora szczegolnie zle reaguje na pouczania ze strony dorostych.

Pomimo tego, ze przeprowadzone badania pozwolily na potwierdzenie hipotezy
gldwnej moéwiacej o tym, ze kampanie spoteczne amiace tabu, oparte sa na teoriach wplywu
spotecznego i perswazji, wykorzystujg narzedzia semiotyki, aby zwigkszy¢ swoja skutecznos¢
1 wysnucie szeregu interesujgcych wnioskéw to pamigtaé nalezy, ze wszelkie analizy w
niniejszej pracy, opieraly si¢ na subiektywnych dociekaniach. Podczas analiz nie korzystano z
opinii tworcow kampanii, nadawcow ani grup docelowych. To powoduje, ze niniejsza praca
powinna sta¢ si¢ punktem wyjscia do dalszych badan, ktore zaangazuja nie tylko
psychologéw 1 socjologow ale tez przedstawicieli takich nauk jak prawo, ekonomia a takze

marketing.



