
Kocham, nie biję

po raz drugi w kinie Muza
.f w Poznaniu odbył się II

Poznański Przegląd Rekla-
my Społecznej. Jego organi-
zatorem był WIFooN przy
wspołudziale Fundacji SiCI,
kina Muza oraz Stowarzysze-
nia 

"Rozwój w Biaty oŻiet(.
Wydarzenie to wpisało się w
kalendarz Ęgodnia Poznań-
ski ch organiz acji P ozar ządo _

wych.
Przegląd Reklamy Społecz-

nej to okazja do zapoznania
się ze światorłł,,rni trendami
W reklamach społecznych,
prezentowanych w mediach.
Pierwszy Poznański Przegląd
Reklamy Społecznej odbył się
we wrzeŚniu ubiegłego roku. W
tyrn roku podczas trwającego
pÓłtorej godziny pokazu moż-
na było zobaczyĆ filmy plakaty
i bilbordy produkcji polskiej i
zagranicznej' okazuje się, że
kampanie reklamowe, prowa-
dzone na cał1.łn świecie, mają
coraz wyŻszy poziom, działają
na wyobraŹnię widza, zmusza-
ją do myślenia i głęboko wbija-
ją się w pamięĆ. Siłaprzekazu,
ekspresja, ładunek emocjonal-
ny osiągają zamierzony skutek.
Prezentowane obrazy mają co-
r az bardziej profesjonalny cha-
rakter.

Reklama społeczna nie lylko
informują ale również zmie-
nia postawy i zachowania. Od
reklamy komerryjnej odróznia
ją tworzenie postaw społecz-
nie pożądanych. Namawia do
prospołecznych zachowań' jak
pomaganie niepełnospravrnym,
ofiarom katak]izmÓW osobom
chorym lub bezdomnym. znie-
chęca do nałogowego palenia
papierosólt4 nieostrożnej jaz-
dy samochodem, przemocy w
rodzinie. Kampanie społeczne
wcale nie muszą byĆ nudne.
Prawdziwą sztuką jest tworze-
nie reklamy która przedstawia

problem społeczny bez odwoły-
wania się do stereotypów

Zdaniem Leszka Safieja, preze-
sa firmy doradczo- szkolen iowej,
u,ykładowcy strategii komunika-
cji społecznej i marketingowej
na Wydziale Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiegq
reklama społeczna W nasz}ryn
nazeumictwie br zmi dwuznacz-
nie. Stereotypowo myśląc rozu-
miemy ze albo bierzemy w niej
udział za darmq albo jest za dar-
mo produkowana. Stąd tez nale-
żałoby r aczej u4waĆ naZW,,re -
klama dla dobra publicznqo".

Pomysłodawcami reklam spo-
łecznych są organizacje or az in-
stytucje, które uważają, Ze pew-
ne zjawiska za|eżą od ludzkich
postaw które nalezy zmieniĆ.
TworząC kampanie nalezy do-
brze się zastanowic, co chcemy
osiągnąĆ i jaka ma byĆ zmiana
postaw Nalezy takze okeślic
grupę docelową, stworzyc prze-
kaz, zastanowiĆ się nad najlep-
SZą argumentacją. Niestety nie
kazda reklama społeczna jest
udana. Pojawiają Się takią które
ranią cz51eś uczucja, powodują
trudne do naprawienia szkod;ł
Zdarza się, że zastosowana w
reklamach prowokacja lub szo-
kowanie Stają Się nadu4lciem.
W takch sytuacjach lepiej z
nagłaŚniania jakiegoŚ problemu
zrezygnowac. Takim przykła-
dem, budzącym mieszane uczu-
cia, była reklama pod hasłem
,,Nie bądŹ sknerą podziel się
nerą" lub kampania przeciwko
homofobii, promująca plakaty z
napisami ,,Co się gapisz pedale"
i ,,Co się gapisz lesbo'. Została
ona negat),\,vnie oceniona jako
przykJad utrwalania złych emo-
cji związanych z odmiennością
seksualną.

fuchiuum reklam społecz-
nych na świecie jest bardzo
zroŻnicowane. Są w nim dobre
i złe przykJady. Zdaniem spe-
cjalistÓw polske osiągnięcia w
te) dziedzinie nie są na wyso-
kim poziomie. W porównaniu
do brytlskich kampanii do-
brych pomysłów jest ciągle za
mało. Chociaż w minionych kil-
ku latach odnotowano wzrost
profesjonalizmu. Poszerza się
grupa fachowcÓtt4 który.łn nie
brak inwencji i interesujących
koncepcji. Pt'zybywa kampanii
przemyŚlanych, docierająrych
do odbiorcÓw i przytoszących
oczekiwane efekty Tworzenie
dobrej reklamy społecznej jest
swego rodzaju sztuĘ.

Podczas poznańskiego po-
kazu pokazano reklamy które
powstały głÓlłmie w minionyn
dziesięcioleciu, ale ich przekaz
jest ciągle aktualny Po jego za-
kończeniu rozpoczęła się dys-
kusja, w której udział wzięli
między innymi |zab ela l-eŚniak z
Urzędu Miasta Poznania, JusĘna
Suchecka z Cazety Wyborczej,
socjolog Przemysław Pluciński
z Instytutu Historii Uniwersytetu
imienia Adama Mickiewicza w
Poznaniu oraz Uliana Sykulska
z telewizjiWTK.

]USTYNA SUCHECKA,
GazetaWyborcza:

_ Dobrze, że nie jeŻdżę sa-
mochodem, bo oglądając re-
klamę o rozlanym na drodze
oleju nigdy nie pomyślałabym,
ze mogłabym komuś zrobiĆ
krzywdę. Stąd reklamy są po-
lrzebne, by pokazywać ploste
tZeCZy, z których nie zdajemy
sobie spraw;ł Myślę, Że nie by-
łabym jedyną osobą, która by
ten olej zbagatelizowała ipoje-
chała dalej.

IZABELALEŚNLAĘ
Urząd Miasta Pomania:
_ DzięY'l reklamom spo-

łecznym zmieniamy postawy
spoleczne. Przeznaczając pie-
niądze na kampanie reklamo-
we możemy zmieniĆ postawy
nie tylko kierowców, ale takze
rodzicow, naucrycieli, wycho-
wawcóW urzędników.

PRzEMYstAwPtJcŃsK,
UAM:

_ Kłopot z reklamą społecz-
ną polega na rl.,rm, że trzeba ją
dobrze wykreowaĆ. Bywa, że
jest wspaniale wykoncypowa-
na, ale nie będzie działaĆ. Do
niedawna w próbie zmiany po-
staw posfugiwano się reklama-
mi bazującymi na lęku i współ-
czuciu. Najbardziej skuteczne
są przekazy, które nie przera-
Żają i zarazem nie pobłażają,
czyli zachovllją rÓwnowa gę.

ULI,ANA SYGI.JI.SKA,
telewizjaWTK:

_ ByWa, Że waŻny problem
1est przekazywany za pośred-
nictwem reklamy w żartobliwy
naiwny sposÓb. Myślę, że ostry
przekaz wy,vofuje większą
skutecznoŚĆ, aniżeli coś za'
bawnego i wesołego. Bardzie)
wazliwe osoby zwrócą uwagę
nie na stronę esteĘczną, ale na
tq co chciało sięprzekazaĆ'

AURELIA PAWLAK

- Jest to choroba (inaczej
Zwana SM) centralnego układu
nerwowego' NajczęŚciej zostaje
zdiagnozowana u osób w prze-
dziale wiekowvm od dwudziestu
do czterdziestilat. Średnio ata-
kuje w trzydziestym roku zycia i

objawia się pięc lat wczeŚniej u
kobiet. CzęstotliwośĆ \'!ystępo'
wania stwardnienia rozsianego
u}nosi statystycznie około 0,1
procenta ogófu populacji. U ko-
biet częstośĆ występowania SM
jest od około półtora do trzech
r azy więYsza niż u mężczyzn.

_ osoĘ' które dowiadują
się, że są chore na stwardnie-
nie rozsiane, rómie reagują na
tę chorobę. Jedni godzą się z
losem, a inni zamykają się w
swoich domach. Jak sprawić,
by pokonali niechęć i zaczęli
wychodzic do ludzi?

- Diagnoza, którą usłyszy oso-
ba chora na stwardnienie rozsia-
ne, wydaje się dla niejwyrokem,
przekeśleniem planów zycio-
wych i osobistych, rezygnacją z
marzen. Pojawia się złośĆ, lęk,
bezsilnośĆ, zmiany nastrojótł4
depresja, a nawet myŚli samo-
bójcze. Stąd też najwaŻniejsza
jest rozmowa, rozmowa i jesz-
CZe raz rozmowa. Trzeba taką
osobę uświadomiĆ, Że z tą cho-
robą moma ĄĆ, Że nie jest ona
Śmiertelna. Podstawa to Wspar-
cie r o dziny, pr z51acioł, wspÓĘra-
covrnikóly ale przede wszystkim
jak nalszybsza pomoc psycho-
loga, który w sposób profesjo-
nalny okeŚli stan emocjonalny
pacjenta i wskaze dalszy sposób
postępowania.

- Czasami taka zwykła roz-
mowa może nie wystarczyc.
Chorywraca do domu i proble-
my nie znĘą. Co wtedy?

_ one nie znikłąza dotknię-
ciem czarodziejskiej rózdzki. Na
początku Staramy się uspokoiĆ
i oswoiĆ choregQ a następnie
oddajemy go W ręce psycholo-
ga. Jego pomoc jest szczegolnie
potrzebna, gdypojawia się zmę-

Ęundacja imienia Dokto-
l-'ra Piotra Janaszka Podaj
Da|ej zaprasza na bezpłatne
twórcze Warsztaty artetera-
pii. Mogą w nich wziąćudział
wolontańusze, opiekunowie,
terapeuci zajęciowi, asystenci
osób niepełnosprawnych.

Or ganizator zy zaplanowali
lrzy czterogodzinne warszta-
ty pod hasłem ,,terapia przez
sztukę". Chodzi o to, byprzeka-
zac uczestnikom jak najwięcej
wiedzy praktycznej doty czącej


