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Wstep

Kwestia wychowawczej roli mediow stanowi istotny problem dla wspot-
czesnych spoteczefistw, zwlaszcza tych o wysokim poziomie zaawansowania
technologicznego i rozwini¢tej infrastrukturze telekomunikacyjnej. Obec-
no$¢ medidw w zyciu spotecznym wydaje si¢ by¢ niezaprzeczalna, zwtasz-
cza ze media jako no$niki informacji nie ograniczaja si¢ jedynie do telewizji
iradia, ale obejmuja takze Internet, ptyte DVD, telefon, fotografi¢ czy plakat.

Edukacja za poSrednictwem medidéw obejmowac moze wiele wymia-
rOw zycia spotecznego i moze przybieraé szereg roznorodnych form, ze
wzgledu na tani i szybki przekaz treSci. Media jako kanaly dystrybucji
informacji wykorzystywane sa w procesach generowania, przetwarzania
i przekazywania wiedzy zarowno w szkotach lub na uczelniach wyzszych,
jak rowniez w przedsigbiorstwach czy instytucjach rzagdowych.

Przyktadem zastosowania mediéw jako nos$nika informacji na polu
edukacji moze by¢ dynamicznie rozwijajacy si¢ nurt distance education,
czyli edukacji na odlegto$¢, ktora wykorzystuje media do nauczania bez
bezpoSredniej stycznoSci ucznia i nauczyciela'.

Mnogo$¢ mediow daje w tym przypadku mozliwos¢ wdrozenia wie-
lu metod, poczawszy od metod korespondencyjnych, az do konferencji
on-line czy transmisji satelitarnych?, po to by skutecznie przezwyciezac
bariery czasowe, dystansu oraz kosztowe i umozliwi¢ dostep do wiedzy
tym, ktorzy z roznych przyczyn nie moga jej uzyskaé w tradycyjny sposob?.

Podobne metody dziatania wykorzystywane s3 takze w kampaniach
spolecznych kierowanych do mieszkancow miast i regionow, ktoére two-
rzone s3 przez rzadowe, regionalne i lokalne wtadze, zgodnie z misja
instytucji publicznych, jaka jest stuzba spoteczefistwu. W niniejszym
rozdziale pragne zwrdci¢ uwage czytelnikow witasnie na ten kierunek
zastosowania mediow i wskaza¢ wptyw kampanii spofecznych na zmiany
postaw i zachowan ich odbiorcow.

Podjete zagadnienia, zaréwno teoretyczne, jak i praktyczne, beda
przedmiotem ponizszych rozwazan, ktdrych struktura obejmuje:

1. Wychowanie nie tylko dla dzieci,

2. Media jako rzecznik,

3. By¢czy miec?

1) M. Moll, H. J. Robertson, No More Teachers, No More Schools: Information Technology
and the ‘Deschooled’ Society. “Technology in Society”, t. 20/1998, s. 375-369; J. Baggaley,
Where Did Distance Education Go Wrong? “Distance Education”, t. 29 (1)/2008, s. 39-51.
2) M. Moore, G. Kearsley, Distance Education: A Systems View. Wadsworth, Belmont, CA
2005; C. Ghaoui, W. A. Janvier, Interactive E — Learning. “International Journal of Distance
Education Technologies”, t. 2/2004, s. 26.

3) P. Rogers, Traditions to Transformations: The Forced Evolution of Higher Education.
“Educational Technology Review”, t. 9(1)/2001, s. 47-60.
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1. Wychowanie nie tylko dla dzieci

Kampanie spoteczne wpisane sa w wachlarz dzialan marketingowych
instytucji publicznych dziatajacych na szczeblu pafstwowym, regional-
nym i lokalnym, dlatego w odniesieniu do tego typu kampanii uzywa si¢
pojecia ,,marketingu spolecznego”.

Marketing og6lnie rzecz ujmujac, jest to filozofia dziatania szeroko
rozumianych organizacji, zmierzajaca do rozpoznania potrzeb klientow
i zaspokojenie tych potrzeb przy zachowaniu maksymalizacji zysku i mi-
nimalizacji kosztu klienta. Marketing stosowany jest takze w instytucjach
publicznych, ktore nie sa nastawione na zysk, ale na optymalne wykorzy-
stanie istniejgcych zasobow.

Poniewaz klientem instytucji publicznych jest spoteczefistwo, zatem mar-
keting w sektorze publicznym winien przede wszystkim stuzy¢ spoteczenistwu
poprzez poprawe jakoSci zycia. Jak pisza P. Kotler, N. Roberto i N. Lee,
marketing spoleczny ma na celu wdrazanie pozadanych postaw i zachowan
lub tez wygaszanie postaw i zachowan niepozadanych ze wzgledu na dobro
poszczegolnych osob, grup albo spoleczeristwa jako calosci®.

Dziatania w ramach marketingu spotecznego mozna zatem nakiero-
wac na przyktad na ograniczenie palenia tytoniu, zapobieganie pozarom,
oszczedzanie wody i energii, zapobieganie chorobom zakaZznym, wczesne
wykrywanie nowotwordw czy propagowanie korzystania z pasow bezpie-
czefistwa w pojazdach.

Specyficzne uwarunkowania sektora publicznego czynia dziatania
marketingowe w obszarze instytucji publicznych nie lada wyzwaniem.
Dzieje si¢ tak gtownie dlatego, ze dostepne zasoby instytucji publicznych
sa zawsze ograniczone, a ich wykorzystanie jest zazwyczaj systematycznie
monitorowane przez obywateli.

Dziatania marketingowe w sektorze publicznym zwykle przebiegaja
podobnie, jak w przypadku sektora prywatnego i zawieraja peten zakres
czynno$ci marketingowych, poczawszy od ustalenia celu i strategii dziata-
nia, a skoficzywszy na komunikowaniu i monitorowaniu efektow. Tworcy
kampanii spolecznych czgsto takze korzystaja z doSwiadczefi prywatnych
organizacji i instytucji, a takze nawigzuja z nimi dfugofalowa wspolprace.

W szeroko pojete dziatania marketingowe wpisuja si¢ rowniez kon-
takty z mediami o zasiggu lokalnym, regionalnym, ogolnokrajowym,
a czasem takze miedzynarodowym, co sprzyja zarazem przepltywowi do-
brych praktyk migedzy regionami i krajami.

Osiagniecie celow zatozonych w kampaniach spofecznych nie jest jednak
proste przede wszystkim dlatego, ze nie chodzi tu o jednorazowa czy cyklicz-

4) P. Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing: Improving the Quality of Life. Sage,
Thousand Oaks, California 2002, s. 5.
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na transakcje kupna — sprzedazy, ale o trwalg zmiane zachowania mieszkan-
cow, ktora nie zawsze jest dla nich przyjemna. Dla przykiadu oszczedzanie
wody bedzie wymagalo rezygnacji z dlugich kapieli w wannie na rzecz szyb-
kiego prysznica, poprawa kondycji fizycznej - chodzenia pieszo po zakupy,
a dbanie o srodowisko naturalne - jazde autobusem do pracy.

Ponadto niektére kampanie spoteczne nakfaniaja ludzi do brania odpo-
wiedzialnoSci takze za zachowania innych. Przyktadem moze by¢ chocby za-
bieranie kluczyk6w od samochodu lub odmawianie podania alkoholu osobie
kierujacej autem. Tego typu interwencja moze spowodowac ,,narazenie si¢”
znajomym, dlatego naklonienie do takich dziatan moze by¢ trudne.

Wydaje sie, ze jedna z najwazniejszych zasad kampanii spolecznych
jest zatem uswiadomienie obywatelom realnych korzySci ze zmiany za-
chowania oraz oczywiscie potencjalnych strat, jakie moga oni ponie$¢
w wyniku zachowan konkurencyjnych.

Kampanie spoteczne, takie jak walka z otyloscia’, paleniem papie-
rosOWS, propagowanie przestrzegania przepiséw ruchu drogowego, pro-
pagowanie aktywnosci ruchowej wérod dzieci i mlodziezy’, oszczedzania
wody i energii, przeciwdziatanie przestgpczosci czy zanieczyszczaniu $ro-
dowiska naturalnego albo takze kampanie zwigzane z zachgcaniem do
czytania dzieciom winny wiec pokazywacé, co ,klient”, czyli mieszkaniec
moze dzigki propagowanym przez kampani¢ zachowaniom uzyskac.

Korzyscia dla klienta w krotkim okresie moze by¢ na przyktad spadek
wagi ciata w wyniku prowadzenia aktywnego trybu zycia lub oszczednosci
wynikajace z mniejszego zuzycia wody, a w dtuzszym okresie zmniejsze-
nie ryzyka chordb serca czy czyste Srodowisko naturalne.

Z kolei kosztem wynikajacym z zachowania konkurencyjnego moga
by¢ wysokie rachunki za wode i energie lub trudnoSci z poruszaniem si¢
powodowane przez wzrost wagi ciala i choroby serca, jezeli zamiast spa-
ceru mieszkaniec wybierze ogladanie telewizji.

5) B. Reger, M. Wootan, S. Booth — Butterfield, Using Mass Media to Promote Healthful
Eating: A Community — Based Demonstration Project. “Preventive Medicine”, t. 29/1999,
s. 414-421.

6) D. E Sly, E. Trapido, S. Ray, Evidence of the Dose Effects of an Antitobacco
Counteradvertising Campaign. “Preventive Medicine”, t. 35/2002, s. 511-518; J. Niederdeppe,
M. C. Farrely, M. L. Haviland, Confirming ‘truth’: More Evidence of a Successful Tobacco
Countermarketing Campaign in Florida. “American Journal of Public Health”, t. 94 (2)/2004,
s. 255-257.

7) M. Huhman, S. Price, L. Potter, Branding Play for Children: VERB It's What You Do. [w:]
W. D. Evans, G. Hastings (ed.), Health Branding: Applying Marketing for Social Change.
Oxford University Press, London 2008.
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2. Media jako rzecznik

W swojej ksiazce Marketing w sektorze publicznym z 2008 roku Philip
Kotler i Nancy Lee pokazuja przyktady takich kampanii spotecznych, kto-
re przyniosly dtugofalowe, wymierne efekty — na przyktad kampania Take
a Bite Out of Crime czyli WygryZ kawalek przestepstwa z psem McGruffem,
kampania Don’t Mess with Texas czyli Nie zasmiecaj Teksasu z wyrazistym
logo czy kampania Niedzwiedzia Smokey’a, ktory od lat 50. chroni tereny
zielone przed pozarami.

Warto wspomnie¢, ze wskazane kampanie, oprdcz przyjaznego i ko-
lorowego logo, cechuje przede wszystkim wysoki poziom skutecznosci.
Dla przyktadu, ,,niedzwiedZ — maskotka” Smokey przyczynit si¢ do zna-
czacej zmiany zachowan i postaw odbiorcow kampanii. W latach 50.
w wyniku bezmySlnosci ludzkiej ptonelo bowiem blisko 30 milionow
akrow terenow zielonych rocznie, natomiast w latach 90. liczba ta zmniej-
szyta si¢ do poziomu 1 miliona akrow. Dzieje si¢ tak dlatego, ze kampa-
nie te majg starannie opracowane strategie marki, a ich tworcy w celu
uzyskania dtugofalowych efektow kampanii skupiaja si¢ na budowaniu
$wiadomosci marki i jej sity w dluzszym okresie®.

Tabela 1. Przyktady kampanii spolecznych

. Cel . Grupa
Haslo kampanii Zasigg docelowa
Spozywanie mleka o
L. Dorodli,
1% Or Less fli;yzocii“z?li{:)OSCIQ Kalifornia rodzice,
mniejsza) rodziny
Promowanie Rodzi
5-4-3-2-1 Go! zdrowego zywienia i Chicago i1o dzicrf
aktywnosci ruchowej v
Promowanie Dorodli,
%_Q;gaﬂizfth spozywania owocow i | USA rodzice,
warzyw rodziny
Uswiadamianie Dorosli
Floryda TRUTH | szkodliwosci palenia Floryda . ..
ry P Iy
. i mtodociani
tytoniu
Edukacyjny
Jalan Sesama ?;gi;?ij;ele[jwlli?gny Indonezja Dzieci
Sezamkowe;j”)

8) D. Aaker, Building Strong Brands. Simon & Schuster, New York 1996.
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. Swiadomos¢ Afryka Dorosli
LoveLife i przeciwdziatanie Poludniowa i miodociani
HIV i AIDS Hemow
Edukacyjny
.. program telewizyjny .
Sisimpur (adaptacia ,,Ulicy Bangladesz Dzieci
Sezamkowe;j”)
Swiadome
The TV Boss korzystanie z mediow | USA Rodzice
przez dzieci
Swiadomosé -
. L . . Dorosli
Trust i przeciwdzialanie Kenia i mtodociani
HIV i AIDS
VERB: It’'s What | Promowanie USA Dorastajace
You Do aktywnosci ruchowej dzieci

Zrodto: W. D. Evans, Social Marketing Campaigns and Children’s Media
Use. “The Future of Children”, Vol. 18 (1)/2008, p. 184.

W budowaniu $wiadomoS$ci marki kampanii spotecznych kluczowa
role odgrywaja media. Kampania zorganizowana w Wielkiej Brytanii
na rzecz walki z nadwaga dzieci zapoczatkowana przez Jamiego Olive-
ra’, znanego szefa kuchni, nie przyniostaby takich rezultatéw, gdyby nie
wsparcie mediow.

Kampania, o ktorej mowa, pod hastem Feed Me Better, czyli Karm
mnie lepiej, zostala wdrozona w celu zastgpienia tlustych, niezdrowych
positkow, jakie serwowano dzieciom w szkotach, odzywcza, zdrowa dieta.
Elementem kampanii byto nie tylko zachecenie dzieci do zdrowego trybu
zycia i codziennego spozywania owocow i warzyw, ale takze edukowanie
0sob przygotowujacych positki dla dzieci i uktadanie zdrowego menu.

9) P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci.
Wyd. WSPiZ, Warszawa 2008, s. 40-46.
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TAKE A BITE OUT OF

GRIME

Rysunek 1. McGruff — The Crime Dog ma juz prawie 30 lat i jest rozpo-
znawalny przez 75% dzieci.
Zrédlo: www.mcgruff.com.

Kampania Jamiego Oliviera zyskata $wiatowy rozglos wlasnie dzigki
brytyjskim i zagranicznym mediom, jak np. The Sydney Morning Herald,
The Australian, The New York Times czy The Daily Telegraph oraz wy-
daniom internetowym gazet, portalom, telewizji ogdlnokrajowej, a takze
publikacjom fachowym takim jak British Medical Journal.

Media rozumiane jako instytucja moga zatem nie tylko przekazywac
informacje dotyczace kampanii spolecznych ale moga takze stac sie
rzecznikiem kampanii, czyli firmowac ja swoim autorytetem i swoja roz-
poznawalng marka.

Rzecznikiem moze by¢ takze osoba z instytucji prowadzacej kampanie
spoleczng (np. komendant policji), ekspert w sprawie, ktora jest moty-
wem przewodnim kampanii (np. minister Srodowiska), a nawet wymyslo-
na maskotka, o ktorych juz wcze$niej wspomniano.

Takze osoby i instytucje ze §wiata medidw moga przybraé role rzecz-
nika kampanii spotecznej. Rzecznik uwiarygodnia dziatania w ramach
kampanii a takze jej marke i hasto przewodnie. Poniewaz zdolno$¢ wzbu-
dzania sympatii i zaufania, otwarto$¢, humor czy naturalno$¢ okreslaja
atrakcyjno$¢ rzecznika, osoby ze §wiata medidow doskonale nadaja si¢ do
takiej roli, gdyz czesto posiadajg wymienione wczesniej cechy. Dzieki ta-
kiemu rzecznikowi kampania ma szanse¢ zaistnie¢ w Swiadomosci docelo-
wych adresatow mocniej i szybciej a takze na trwafe.

Teoretycy i praktycy zarzadzania jeszcze niedawno skupiali sie¢ na
decyzjach w sytuacjach niedostatecznej informacji, tymczasem obecnie
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mamy do czynienia raczej z podejmowaniem decyzji przy nadmiarze in-
formacji a nawet z sytuacja przeladowania informacja. Kampanie spo-
feczne pomagaja odbiorcom w selekcji informacji i koncentrowaniu si¢
na istotnych tresciach.

Co ciekawe, kampanie spoleczne za posSrednictwem medidéw zwracaja
rOwniez uwage na zwiazane ze Swiatem wirtualnym zagrozenia, a takze
propaguja programy odnoszace si¢ do ksztaltowania Swiadomego odbio-
ru treSci medialnych. Programy zwigzane z krytyczna analizag komunika-
tow przekazywanych przez media (media literacy') rozwijaja si¢ dyna-
micznie gtownie w Kanadzie, Anglii czy Australii'!, natomiast w Polsce
tego typu programy nie s3 jeszcze powszechne.

3. By¢ czy miec?

Kampanie spofeczne stanowig dobry przyktad na to, ze media, mimo ety-
kietki puszki Pandory, moga mie¢ takze dobre strony, przyczyniajac si¢ mie-
dzy innymi do rozpowszechniania i wdrazania programéw edukacyjnych dla
dzieci, takich jak na przyktad ,,Ulica Sezamkowa”. Programy te maja nawet
swoja kategorig, jaka jest edukacja przez rozrywke — edutainment.

Poprzez media propagowane sa takze kampanie spofeczne na rzecz
zdrowego zywienia i aktywnosci fizycznej dzieci i mlodziezy (kampania
5-4-3-2-1 Go! w USA) oraz komunikacji migdzy dzieCmi a rodzicami,
w zakresie wychowywania dzieci, po§wigcania im uwagi i rozmowy na
trudne tematy, takie jak inicjacja seksualna czy uzywki (Parents Speak Up
Campaign)'>.

Powszechne staja si¢ takze kampanie na rzecz §wiadomego odbioru,
jak na przyktad kampania TV Boss'}, wspierana przez Morion Picture,
National Cable and Telecommunication Association czy National Asso-
ciation of Broadcasters.

Takze w Polsce mozna zaobserwowac wzrost liczby i intensyfikacje
kampanii spolecznych odnoszacych si¢ do zagrozen zwigzanych z me-
diami oraz wirtualng rzeczywisto$cig. Wspomniane kampanie odnosza
si¢ przede wszystkim do niebezpieczefistw zwigzanych z medium, ktore
w praktyce nie podlega zadnej kontroli, czyli Internetem.

Wydaje si¢ zatem, ze przemysl medialny zaczyna zdawac sobie sprawe,

10) J. L. David, Teaching Media Literacy. “Educational Leadership”, March 2009, s. 84-86.
11) M. Winn, The Plug-in Drug: Television, Computers, and Family Life. Penguin Books, New
York 2002; R. Hobbs, R. Frost, Measuring the Acquisition of Media —Lliteracy Skills. “Reading
Research Quarterly”, t. 38 (3)/2003, s. 330-355; A. Lenhart, Protecting Teens Online. Pew
Internet and American Life Project, Washington 2005; D. M. Considine, From Gutenberg to
Gates: Media matters. “The Social Studies”, March — April 2009, s. 63-72.

12) http://4parents.gov, [dostep: 1.05.2012].

13) www.thetvboss.org, [dostep: 25.04.2012].
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ze podaza w ztym kierunku, stawiajac przede wszystkim na pieniadze i ob-
serwujac gtownie stupki ogladalnosci, ktore nieustannie trzeba podnosic.

Rysunek 2. Przyktad kampanii skierowanej do rodzicow i opiekunow
mtodych widzow.

Learn to use parental controls at
"'1 theTVboss.org

Zrédlo: www.thetvboss.org.

Koncentracja na wynikach ogladalnoSci skutkuje natomiast propago-
waniem powierzchownej, opartej gtéwnie na seksie, przemocy czy pod-
gladaniu rozrywce, ktora bardzo szybko przekracza kolejne granice - do-
brego smaku, intymnoSci, moralnosci i prawa. Emocje ,,Kofa fortuny” juz
wiec nudza, jedzenie owadow za pieniadze nie zniesmacza, nawet oglada-
nie przy porannej kawie cudzego zycia intymnego juz nie szokuje.

Ponadto prezentowane przez wspoditczesne media wzorce i postawy opie-
rajace si¢ glownie na tatwym dostepie do dobr luksusowych czy szeroko ro-
zumianych ,,przyjemnoSci” uaktywniaja naturalna dla cztowieka che¢ doko-
nywania porownan prezentowanych tresci do wlasnej sytuacji zyciowej'*.

Nietrudno odkryé¢, ze tego typu poréwnania zwykle wychodza na nie-
korzy$¢ widza i dlatego moze on dazy¢ do zmiany tej sytuacji, a wiec do
uzyskania prezentowanego przez media poziomu przy pomocy wszelkich
dostepnych srodkdéw. Wspomniane poréwnania moga réwniez powodo-
wac frustracje i napiecie, a takze rodzi¢ agresje.

Dynamiczny rozw0j ,,spoleczenstwa konsumpcyjnego” bierze si¢ wla-
$nie z checi doréwnania prezentowanym przez media wzorcom. Zycie na
kredyt, bankructwa rodzin oraz inne, grozniejsze skutki pogoni za luksu-
sem stajg si¢ zatem coraz bardziej widoczne.

Wydawac si¢ moze, iz stynne szekspirowskie pytanie byc albo nie by¢
zostalo zastgpione przez miec albo nie miec, a stan posiadania warunkuje
status spoteczny. Jest to ogromne zagrozenie zaréwno dla osobistej wol-
nosci jednostki, jak réwniez dla jakosci demokracji i zycia spolecznego.

Dlatego ekspansja medialna wymusza na systemie edukacji, a przede
wszystkim na rodzicach dorastajacych dzieci, uczenie ich krytycznego
myslenia i krytycznej postawy wobec medidw, zwlaszcza ze widoczne sa
przejawy nieodpowiedzialnosci mediow wobec miodziezy.

14) J. S. Adams, Toward an Understanding of Inequity. “Journal of Abnormal and Social
Psychology”, t. 67/1963.
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Zakonczenie

Media stanowia doskonale, ogdélnodostepne Zrodia informacji. Po-
wszechnie znane sg takie nos$niki informacji, jak telewizja, radio, prasa,
plakat, film, fotografia czy Internet, ktérego rola nieustannie wzrasta
w dobie globalizacji i hiperkonkurencji.

Internet zapewnia swobodny, natychmiastowy i nieograniczony prze-
plyw informacji dla wszystkich, ktérzy maja do niego dostep. Internet do
tego stopnia zdominowat przekazy informacyjne, ze tradycyjna poczta na
przyktad w USA zyskala przydomek snail mail (§limacza poczta).

Nieograniczony dostep do mediow i ich zasieg spowodowal, ze staly si¢
one oknem na $wiat i umozliwily dostep do wiedzy wszystkim tym, ktorzy
posiedli cho¢by podstawowa umiejetnos¢ obstugi komputera. Mozna nawet
powiedzie¢, ze w pewnym sensie media zburzyly Sciany sal wykladowych i wy-
puscity wiedze na zewnatrz, tak, aby mogta ona powedrowac do tych, ktorzy
z rozmaitych przyczyn nie mogli znalez¢ si¢ w szkotach czy murach uczelni.

Z tej przyczyny media, w szczegblnoSci media cyfrowe, wykorzystywa-
ne sa wiec szeroko w dzialaniach edukacyjnych zaréwno przez instytucje
non — profit, jak rowniez organizacje komercyjne. Jednak mimo wszyst-
kich wspomnianych zalet nie nalezy zapomina¢ o tym, ze komputer lub
telewizor nie moze w pelni zastapi¢ nauczyciela, wyktadowcy, mentora
czy opiekuna. Czlowiek zawsze bedzie mial co§, czego media nie posia-
daja, a mianowicie —umyst. Dlatego zar6wno zapobieganie i niwelowanie
zwigzanych z mediami zagrozen, jak i tworzenie oraz wykorzystywanie
szans zalezne jest przede wszystkim od nas.

Olbrzymia odpowiedzialno$¢ w tym zakresie spoczywa na ludziach
kierujacych mediami, rozumianymi jako instytucje, a takze na osobach
zarzadzajacych mediami jako kanatami dystrybucji informacji na rzecz
szeroko pojetych organizacji.

Wreszcie, w obliczu ekspansji medialnej, cigzar wdrazania postawy
Swiadomego odbiorcy wsrdd dzieci i mtodziezy spoczywa na barkach ro-
dzicow i wychowawcow, ktorzy winni propagowac wsrdd podopiecznych
hasto Wigcz myslenie, w miejsce hasta Wigcz telewizor.
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