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Kocham, nie bije

Po raz drugi w kinie Muza
w Poznaniu odbyt sie 1I
Poznanski Przeglad Rekla-
my Spotecznej. Jego organi-
zatorem byl WIFOON przy
wspotudziale Fundacji SiCT,
kina Muza oraz Stowarzysze-
nia ,Rozwdj w Bialy Dzien".
Wydarzenie to wpisato sie¢ w
kalendarz Tygodnia Poznan-
skich Organizacji Pozarzado-
wych.

Przeglad Reklamy Spotecz-
nej to okazja do zapoznania
.sie ze $wiatowymi trendami
w reklamach spotecznych,
prezentowanych w mediach.
Pierwszy Poznanski Przeglad
Reklamy Spofecznej odbyt sie
we wrzesniu ubiegtego roku. W
tym roku podczas trwajgcego
pottorej godziny pokazu moz-
na byto zobaczy¢ filmy, plakaty
i bilbordy produkgji polskiej i
zagranicznej. Okazuje sie, ze
kampanie reklamowe, prowa-
dzone na calym $wiecie, maja
coraz wyzszy poziom, dziataja
na wyobrazni¢ widza, zmusza-
ja do myslenia i gteboko wbija-
ja sic w pamie¢. Sita przekazu,
ekspresja, tadunek emocjonal-
ny osiggaja zamierzony skutek.
Prezentowane obrazy maja co-
raz bardziej profesjonalny cha-
rakter.

Reklama spoteczna nie tylko
informuje, ale réwniez zmie-
nia postawy i zachowania. Od
reklamy komercyjnej odréznia
ja tworzenie postaw spofecz-
nie pozadanych. Namawia do
prospolecznych zachowan, jak
pomaganie hiepelnosprawnym,
ofiarom kataklizméw, osobom
chorym lub bezdomnym. Znie-
checa do natogowego palenia

papieroséw, nieostroznej jaz- -

dy samochodem, przemocy w
rodzinie. Kampanie spoteczne
wcale nie muszg by¢ nudne.
Prawdziwg sztukg jest tworze-
nie reklamy, ktéra przedstawia

problem spoteczny bez odwoty-
wania si¢ do stereotypow.

ZdaniemLeszka Safieja, preze-
sa firmy doradczo-szkoleniowe;j,
wykladowcy strategii komunika-
¢ji spotecznej i marketingowej
na Wydziale Dziennikarstwa
Uniwersytetu — Warszawskiego,
reklama spoteczna w naszym
nazewnictwie brzmi dwuznacz-
nie. Stereotypowo myslac rozu-
miemy, ze albo bierzemy w niej
udziat za darmo, albo jest za dar-
mo produkowana. Stad tez nale-
zaloby raczej uzywac nazwy re-
klama dla dobra publicznego".

Pomystodawcami reklam spo-
tecznych sa organizacje oraz in-
stytucje, ktore uwazajg, ze pew-
ne zjawiska zaleza od ludzkich
postaw, ktore nalezy zmienic.
Tworzac kampanie nalezy do-
brze sie zastanowi¢, co chcemy
osiagngc¢ i jaka ma by¢ zmiana
postaw. Nalezy takze okresli¢
grupe docelowg, stworzy¢ prze-
kaz, zastanowic si¢ nad najlep-
Szg argumentacjg. Niestety, nie
kazda reklama spoteczna jest
udana. Pojawiajg si¢ takie, ktére
ranig czyjes uczucia, powodujg
trudne do naprawienia szkody.
Zdarza si¢, ze zastosowana w
reklamach prowokacja lub szo-
kowanie stajg sie naduzyciem.
W takich sytuacjach lepiej z
nagtasniania jakiegos problemu
zrezygnowa¢. Takim przykta-
dem, budzagcym mieszane uczu-
cia, byta reklama pod hastem
,Nie badz sknerg podziel si¢
nerg" lub kampania przeciwko
homofobii, promujgca plakaty z
napisami ,Co si¢ gapisz pedale”
1 ,Co si¢ gapisz lesbo”. Zostata
ona negatywnie oceniona jako
przykiad utrwalania ztych emo-
¢ji zwiazanych z odmiennoscig
seksualng.

Archiwum reklam spotecz-
nych na $wiecie jest bardzo
zrdznicowane. Sg w nim dobre
I zte przyktady. Zdaniem spe-
cjalistow polskie osiggniecia w
tej dziedzinie nie sg na wyso-
kim poziomie. W pordéwnaniu
do brytyjskich kampanii do-
brych pomystéw jest ciggle za
mato. Chociaz w minionych kil-
ku latach odnotowano wzrost
profesjonalizmu. Poszerza sie
grupa fachowcow, ktorym nie
brak inwencji i interesujgcych
koncepcji. Przybywa kampanii
przemyslanych, —docierajgcych
do odbiorcow i przynoszacych
oczekiwane efekty. Tworzenie
dobrej reklamy spofecznej jest
swego rodzaju sztuka.

Podczas poznanskiego po-
. kazu pokazano reklamy, ktore
powstaty gtéwnie w minionym
dziesi¢cioleciu, ale ich przekaz
jest ciggle aktualny. Po jego za-
konczeniu rozpoczeta sie dys-
kusja, w ktorej udziat wzieli
miedzy innymi Izabela Lesniak z
Urzedu Miasta Poznania, Justyna
Suchecka z Gazety Wyborczej,
socjolog Przemystaw Plucinski
z Instytutu Historii Uniwersytetu
imienia Adama Mickiewicza w
Poznaniu oraz Liliana Sykulska
z telewizji WTK.

JUSTYNA SUCHECKA,
Gazeta Wyborcza:

- Dobrze, ze nie jezdze sa-
mochodem, bo ogladajac re-
klame o rozlanym na drodze
oleju nigdy nie pomyslatabym,
ze mogtabym komus zrobi¢
krzywde. Stad reklamy s3 po-
trzebne, by pokazywac proste
rzeczy, z ktorych nie zdajemy
sobie sprawy. Mysle, ze nie by-
tabym jedyna osobg, ktéra by
ten olej zbagatelizowata i poje-
chata dalej.

IZABELA LESNIAK,
Urzad Miasta Poznania:

- Dzigki reklamom spo-
tecznym zmieniamy postawy
spoteczne. Przeznaczajac pie-
nigdze na kampanie reklamo-
we mozemy zmieni¢ postawy
nie tylko kierowcow, ale takze
rodzicéw, nauczycieli, wycho-
wawcow, urzednikow.

PRZEMYSEAW PLUCINSKI,
UAM:

- Klopot z reklama spotecz-
ng polega na tym, ze trzeba jg
dobrze wykreowac. Bywa, ze
jest wspaniale wykoncypowa-
na, ale nie bedzie dziata¢. Do
niedawna w probie zmiany po-
staw postugiwano si¢ reklama-
mi bazujgcymi na leku i wspot-
czuciu. Najbardziej skuteczne
sg przekazy, ktore nie przera-
zajg 1 zarazem nie pobtazaja,
czyli zachowuja rownowage.

LILIANA SYGULSKA,
telewizja WTK:

- Bywa, ze wazny problem
jest przekazywany za posred-
nictwem reklamy w zartobliwy,
naiwny sposob. Mysle, ze ostry
przekaz wywotuje wiekszg
skutecznos¢, anizeli cos za-
bawnego 1 wesotego. Bardziej
wrazliwe osoby zwrdca uwage
nie na strone estetyczng, ale na
to, co chciato si¢ przekazad.

AURELIA PAWLAK

—Na czym polega stwardnie-
nie rozsiane?

- Jest to choroba (inaczej
zwana SM) centralnego uktadu
nerwowego. Najczesciej zostaje
zdiagnozowana u 0sob w prze-
dziale wiekowym od dwudziestu
do czterdziestu lat. Srednio ata-
kuje w trzydziestym roku zycia i
objawia si¢ pie¢ lat wezesniej u
kobiet. Czestotliwo$¢ wystepo-
wania stwardnienia rozsianego
wynosi statystycznie okoto 0,1
procenta ogdtu populacji. U ko-
biet czestos¢ wystepowania SM
jest od okoto pottora do trzech
razy wieksza niz u mezczyzn.

— Osoby, ktére dowiaduja
sie, ze sa chore na stwardnie-
nie rozsiane, roznie reaguja na
te chorobe. Jedni godza sie z
losem, a inni zamykajg si¢ w
swoich domach. Jak sprawic,
by pokonali niech¢¢ i zaczeli
wychodzi¢ do ludzi?

- Diagnoza, ktorg ustyszy oso-
ba chora na stwardnienie rozsia-
ne, wydaje sie dla niej wyrokiem,
przekresleniem planéw  zycio-
wych I osobistych, rezygnacja z
marzen. Pojawia sie zio$¢, Iek,
bezsilnos¢, zmiany nastrojow,
depresja, a nawet mysli samo-
bojcze. Stad tez najwazniejsza
jest rozmowa, rozmowa i jesz-
cze raz rozmowa. Trzeba takg
osobe uswiadomi¢, ze z tg cho-
robg mozna zy¢, ze nie jest ona
$miertelna. Podstawa to wspar-
cle rodziny, przyjaciot, wspotpra-
cownikow, ale przede wszystkim
jak najszybsza pomoc psycho-
loga, ktory w sposéb profesjo-
nalny okresli stan emocjonalny
pacjenta i wskaze dalszy sposéb
postepowania.

- Czasami taka zwykla roz-
mowa moze nie wystarczyc.
Chory wraca do domu i proble-
my nie znikajg. Co wtedy?

- One nie znikng za dotknie-
ciem czarodziejskiej r6zdzki. Na
poczatku staramy sie uspokoi¢
1 oswoi¢ chorego, a nastepnie
oddajemy go w rece psycholo-
ga. Jego pomoc jest szczegolnie
potrzebna, gdy pojawia si¢ zme-

Fundacja imienia Dokto-
ra Piotra Janaszka Podaj
Dalej zaprasza na bezplatne
tworcze warsztaty artetera-
pii. Moga w nich wzia¢ udziat
wolontariusze, opiekunowie,
terapeuci zajeciowi, asystenci
0s6b niepetnosprawnych.

Organizatorzy zaplanowali
trzy czterogodzinne warszta-
ty pod hastem ,terapia przez
sztuke”. Chodzi o to, by przeka-
zac uczestnikom jak najwiecej
wiedzy praktycznej dotyczacej



