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Kreatywnos¢ jako istotny czynnik tworzenia
kampanii spolecznych. Studium przypadku spotow
stworzonych przez NASK i UNAWEZA

Streszczenie: Artykul poprzez przedstawienie na poczatku czgséci teoretycznej,
a pozniej studium przypadku dwoch wybranych przez autorki kampanii spotecznych,
zwraca uwage na czynnik kreatywnosci i jej wplyw na powodzenie w kampaniach
spotecznych.

W pierwszej czesci poprzez analiz¢ pordwnawcza zostanie zdefiniowana defini-
cja kreatywnosci oraz przedstawienie jednego z wielu modeli uzywanych w two-
rzeniu kampanii spotecznej. Model ten zostanie p6zniej w studium przypadku uzyty
jako podstawa analizy dwoch przyktadow kampanii spotecznej by w podsumowa-
niu mozna wyodrgbni¢ czynnik kreatywnosci i pokazacé jej istotny wktad w procesie
tworzenia tego typu spotow.

Stowa kluczowe: kampania spoteczna, komunikacja, kreatywnos¢, reklama, UNA-
WEZA, NASK

Wprowadzenie

Kleimpanie spoteczne to jedna z form przekazu, zaplanowana w kon-
retnym czasie do okres§lonej grupy docelowej, a jej zadaniem jest
poszerzenie wiedzy, zmiany myslenia badz zachowania wobec okreslo-
nego w kampanii problemu. Odbywaja si¢ one zaréwno w formie przeka-
zu tradycyjnego, telewizyjnego i internetowego.

To wlasnie w nich mozna zobaczy¢ jak wazna jest kreatywnos¢, za-
roéwno w tworzeniu samego materialu, jak i w sposobie jego promocji.
Czesto sg to plakaty badz hasta reklamowe, tatwe do skojarzenia i zapa-
migtania, jednak czasem, w celu osiggniecia wigkszego zainteresowania
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w spoleczenstwie, w materiale uzywane sg popularne mysli, przedmioty
czy biora w nich udziat aktorzy, znane persony, influencerzy. W Inter-
necie w trakcie pandemii COVID-19 popularny byt hasztag #stayatho-
me (#zostanwdomu), ktory miat zacheca¢ ludzi do pozostania w domu.
Pozniej kolejnym hastem, stworzonym dla Kancelarii Prezesa Rady Mi-
nistréw byto #Szczepimysie, w kampanii zaangazowane byty znane me-
dialne osoby, takie jak Cezary Pazura (Cezary Pazura w spocie, 2021).

Waznym zadaniem jest rowniez okreslenie czym jest sama kreatyw-
no$¢. Na pierwszy rzut oka mozna powiedziec, ze jest to zdolno$¢ do wy-
tworzenia nowej rzeczy, pomystu, mysli. Wedtug Morrisa 1. Stenia pro-
dukt koncowy powstaly w procesie kreatywno$ci powinien by¢ przede
wszystkim uzyteczny dla danej spotecznosci w konkretnym czasie (Go-
lonka, 2019, s. 48).

Psycholog Alexander Bain jako pierwszy okreslil, Ze sama definicja
nie zaktada, ze kreatywno$¢ to tworzenie czego$ z niczego: wszystko jest
juz zawarte w mozgu, ten ma za$ zadanie by stworzy¢ nowe kombinacje.

W innym rozumieniu jest to efekt wspotpracy jednostek tworzacych
uzyteczne i warto$ciowe produkty, ustugi czy idee (Gryffin, Sawyer,
1993, s. 302).

Literatura przedmiotu komunikacji medialnej pokazuje r6zne rodza-
je charakterow kampanii spotecznej — informacyjnych, perswazyjnych
1 spotecznie angazujacych. Charakterystycznym elementem pierwszej
jest komunikowanie/informowanie odbiorcéw o danym problemie spo-
tecznym, etycznym badz srodowiskowym. Kampania perswazyjna ma za
zadanie za$ przekonanie ludzi do racji, ktora prezentuje dana organizacja,
zachecajac do zmienienia swojej postawy. Natomiast cecha, ktora odroz-
niata ten model od drugiego jest to, ze zamiast uzycia perswazji, odbior-
cOw sie uczy i poszerza ich $wiadomos¢.

Ostatnim modelem jest komunikowanie si¢ w sprawie zaangazowania
si¢ spotecznego odbiorcy (Nie spij, bo Cie przeglosujqg — popularne ha-
sto podczas wyborow parlamentarnych 15 pazdziernika 2023 roku). Ce-
lem tego typu wiadomosci jest wprowadzenie zmian, ktore sg korzystne
dla wszystkich zainteresowanych, uzywajac do tego krotkiej, tatwej do
zapamigtania frazy, mogacej zosta¢ umieszczong w Internecie w formie
hashtagu.

Co jednak jest wazne w kampaniach spotecznych? Czy jest to chwytli-
we hasto, ciekawa grafika i nieszablonowy sposob przekazu, a moze uzycie
medidéw spotecznos$ciowych i zaangazowanie celebrytow w celu wzbudze-
nia zainteresowana? Mozna z calg pewnoscig uznaé, ze najwazniejszym
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czynnikiem niematerialnym jest kreatywnos¢, ale procz tego, jakie inne
rzeczy i $rodki trzeba mie¢ na uwadze, by osiagna¢ pozadany efekt?

Celem artykulu jest przedstawienie czynnika kreatywno$ci jako
elementu, ktory jest czegsto potrzebny w procesie tworczym kampanii
spotecznych. W pierwszej czesci zostanie usystematyzowana literatura
problemu marketingu reklamowego, szczeg6lna uwagg kieruje si¢ na ele-
menty, ktore sa zawarte zar6wno w kampaniach reklamowych, jak i spo-
tecznych (4P). Bedzie to rownoczesnie podstawa naukowa do analizy stu-
dium przypadku dwoch wybranych metoda losowa spotow spotecznych
wyprodukowanych w 2024 roku.

Elementy teoretyczne uzywane podczas tworzenia
przekazu medialnego

By okresli¢ komponenty wazne dla przekazu medialnego, najpierw nale-
zy spojrze¢ na rozne definicje, okreslajace to zjawisko. Wg Philipa Kotle-
ra i Gerarda Zaltmana, marketingiem spotecznym sg te dzialania, ktérych
istotg jest ,,planowanie, wprowadzenie i kontrolowanie programéw, ktore
wplywaja na akceptacje spolecznych idei oraz zawierajg elementy pla-
nowania produktu, ceny, dystrybucji i badan marketingowych” (Maison,
Wasilewski, 2008, s. 14). Mozna podsumowaé wigc, ze jest to wykorzy-
stywanie pewnych regut i technik marketingowych, by wywotac spotecz-
nie pozadane postawy i zachowania.

Nalezy wyznaczy¢ granice migdzy reklama zwykla a spoteczna.
W pierwszej pojawia si¢ korzys$¢ dla organizacji, ktéra go prowadzi np.
zwigkszona ilo$¢ poparcia wsérdd spoleczenstwa, wigcej przekazanych
pieniedzy z darowizn etc. Tutaj zawsze pojawia si¢ jaka$ forma benefitow
niezaleznie czy jest materialna czy niematerialna (Wojciuk, 2017, s. 40).

Celem marketingu spotecznego nie jest sama ch¢é zdobycia korzySci
wiasnych, a zmiana wprowadzona w spotecznos$ci, wspdlne obiektywnie
dobro.

Philip Kotler i Karen Fox ida wigc dalej, 1 zaczynaja tworzy¢ rozdziat
mie¢dzy komunikacja spoteczng — jako paradygmat mysleniowy, ktory
wykorzystujac dostepne srodki masowego przekazu, dociera do okre-
$lonej grupy docelowej, a marketingiem spotecznym. Ten w rozumieniu
paradygmatycznym dodaje do tego celu swoje cztery elementy: badania
marketingowe, rozw6j produktu, dziatania motywacyjne i ulatwienia
(Sargeant, 2004, s. 348).
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Dominika Maison i Norbert Maliszewski definiuja reklame spoteczng
jako: ,,proces komunikacji perswazyjnej, ktorej gtdéwnym celem jest wy-
wotanie pozadanych postaw Iub zachowan” (za: Dolinski, 2008, s. 244).
Odrdzniaja roéwniez marketing komercyjny od spotecznego. Procz posia-
dania mniejszego budzetu w poréwnaniu do konsumpcyjnej, ta druga ka-
tegoria woli porusza¢ tematy trudne i nieprzyjemne dla odbiorcow (bada-
nia piersi, prostaty w celach zdrowotnych i profilaktycznych). Procz tego
ta forma przekazu nie daje od razu efektu wow, tak jak to robia reklamy
szamponu do wlosow, suplementy na watrobe etc. Autorzy tej definicji
wiasnie uwazaja, ze przez sitg, wytrwatosc¢ 1 stabilno$¢ w zmienianiu po-
stawy, efekty sa na ogot wicksze w przypadku reklam spotecznych niz
komercyjnych.

Obecnie wielu ekonomistow twierdzi, ze celem marketingu spotecz-
nego jest rozwigzywanie problemow spotecznych (niekomercyjnych) za
pomocg tworzenia kampanii spotecznych (Kaminski, 2015, s. 1).

Mozna jeszcze, procz wyzej wymienionych, doda¢ kampani¢ o cha-
rakterze komunikacyjnym. Jej proces tworzenia niewiele si¢ rézni od
wersji spolecznej, jednak ma ona wezszy zakres kompetencji i przekazu
—mozna jg opisac jako zespo6t starannie zaplanowanych dziatan, realizo-
wanych przez rézne podmioty (firmy, organizacje np. charytatywne, pan-
stwo), ktore ma na celu przekazanie okreslonej informacji o produkcie,
ustudze wydarzeniu (rowniez o pozadanych postawach spotecznych, za-
chowaniu). Stosuje si¢ ja najczeséciej przez wiadomosci wysytane maso-
wo: maili, SMS, reklamy w mediach tradycyjnych lub w Internecie. Przy-
ktadem takowej reklamy komunikacyjnej, wysytanej przez wiadomos$é
SMS jest informacja o promocjach do sklepu sieciowego, dyskontowego
lub alert RCB, ktéry podczas np. nieprzyjaznych warunkéw pogodowych
zacheca nas do poszukania schronienia badz nieopuszczanie budynku,
domu.

Inng definicja jest ta podana przez Pawta Prochenko w wywiadzie
prowadzonym przez Marcina Izdebskiego. Mowit on, ze sg to tego typu
dziatania marketingowe, ktére poprzez wykorzystanie narzg¢dzia, jakim
jest reklama wzywaja do dziatania prospolecznego. Istniejg rézne rodza-
je: kampanie stuzace do zbierania funduszy, wzywajace spotecznos¢ do
pewnych czynow lub po prostu dbania o swoje zdrowie i1 bezpieczenstwo
(Izdebski, 2007).

W tym samym materiale do glosu zostaje dopuszczony Leszek Sta-
fiej — dla niego reklama spoteczna zawiera w sobie wszystko co kojarzo-
ne jest z dobroczynnos$cia (charity) i reklamg na rzecz dobra wspdlnego
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(public advertising). Zauwazyt tez, ze pojawia si¢ problem w polskim
thumaczeniu, poniewaz samo stowo ,,reklama spoteczna” jest pojeciem
dwuznacznym, kojarzy sie, ze jest wyprodukowana za darmo albo udziat
w niej byl pro bono. Dla Leszka Stafieja najwazniejszym przymiotnikiem
zwigzanym z wyrazeniem reklama spoteczna jest public adveristing — bo
to wlasnie okresla jej cel i charakter.

Elementy charakterystyczne dla kampanii spolecznej

Przytoczone w podrozdziale powyzej definicje, pomimo tego, iz odnoszg
si¢ do roznych ptaszczyzn przedmiotowych marketingu, posiadaja wspolne
cechy, ktore czasem na siebie nachodzg: ,,planowane dziatania marketin-
gowe”, ,,wzywajace do zmian” czy ,,przekazanie okre§lonych informacji
i postaw”. Mimo iz wiele kampanii spotecznych odbywa si¢ poprzez media
zar6wno nurtu tradycyjnego, jak i przez lacza internetowe, to mozna zoba-
czy¢ rowniez ro6znego rodzaju performance, ktore odbywaja si¢ na dworze,
w galeriach handlowych lub w miejscach czgsto odwiedzanych.

Co jednak sprawia, ze zaplanowana akcja odnosi sukces? Czy jest
to dobor miejsca, aktoréw grajacych, chwytliwe hasla, temat na czasie?
Forma, czyli jak tworcy chcg nam przekaza¢ swoje postulaty. W tworze-
niu komunikatu sg do wyboru dwie §ciezki, jakimi mozna pdj$¢: poprzez
wzbudzenie emocji, najczesciej skrajnych lub przez racjonalne i celnie
wywarzone argumenty, ktore potrafig przetama¢ ludzka banke informa-
cyjng (Maison, 2002, s 30). Tutaj rowniez nalezy doda¢, ze nie znajdzie-
my kampanii spotecznej, ktéra sktada si¢ w caloéci z emoc;ji albo z ra-
cjonalnych faktow — te dwie strefy ptynnie si¢ uzupelniajg i nawet suche
informacje majg za zadanie wywrze¢ na nas okreslony wplyw.

Kampanie spoteczne zawsze maja swoja okreslong grupe adresatow
— odbiorcy mieszkajacy na okres§lonym obszarze, cztonkowie mniejszo$ci
etnicznych, wyznaniowych, seksualnych.

Jedna z zasad tworzenia reklamy jest tzw. zasada 4P (od angielskich
stow: product, price, place, promotion) — produkt, cena, miejsce i pro-
mocja. Czasem napotykamy nawet rozszerzenie tej koncepcji do sied-
miu czynnikéw — dodano tutaj ludzi (people), proces (process) i dowody
materialne (physical evidence). Pomaga ona w stworzeniu listy kontrol-
nej, zeby zmaksymalizowaé dziatania reklamy, dotarciu do jak najwiek-
szej ilosci odbiorcow, poprawieniu dziatalno$ci marketingowej (Cyrson,
1994, s 37).
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W nawigzaniu do mysli przewodniej, kreatywne i nieszablonowe
myslenie odgrywa duza role w tworzeniu zaréwno samej reklamy mar-
ketingowej, jak i spotecznej. Obie maja za cel by¢ znane, tatwe do za-
pamigtania i wyr6zniajace si¢ na tle konkurencji. Wedtug Marianny Kru-
py (dyrektorka marketingu strategicznego w maxroy) na wyroznienie
w 2024 roku zastuguje reklama Teatru Muzycznego w Poznaniu, ktora
byta potagczeniem elementoéw zaréwno komercjalizmu, jak i spotecznego.
Kampania promowata spektakl ,,Drogi Evanie Hansenie”, ktory porusza
temat zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy. Na ulicach Poznania po-
jawity sie plakaty (przygotowane przez agencj¢ AdFather) — jedne zawie-
raty niewtasciwe komunikaty kierowane do mtodych ludzi, drugie przed-
stawialy alternatywny, pozytywny przekaz (Redakcja, 2024).

Wyjasniajac zasad¢ 4P mozna uzna¢, ze produktem jest tresc, jaka
chcemy przekaza¢ lub obszar, na ktérym chcemy pracowaé. Mozna ja
podzieli¢ na to czy zaliczamy to jako forme¢ materialng tak jak zbior-
ke pienigdzy, 1,5% podatku, a cze$ci niematerialne — zachowania, ktore
chcemy wymoc na spoteczenstwie: oszczedzaj wodg, nie pal papieroséw
czy postawy wplywajace na sposob myslenia.

W analizie studium przypadku zostang wspomniane koszty psycho-
logiczne, czyli odczuwanie dyskomfortu psychicznego, jaki wynika ze
zmiany swojego punktu widzenia i czynno$ci oraz wysitek, ktory wktada
odbiorca by zmieni¢ swojg postawe i nawyki.

Dystrybucja, ktora taczy sie z promocjg to zapewnienie pokrycia fun-
duszy i dostepnos¢ srodkéw by wykonac dang reklame spoteczng. Promo-
cja za$ odnosi si¢ do procesu tworzenia, dzigki ktoremu jest mozliwos¢
poinformowania jak najwigkszej ilodci ludzi o tematyce i celach przy-
$wiecajacym akcji. Moze by¢ to w formie klasycznej: baner zawieszony
na tablicy ogloszeniowej, lub tez poprzez kreatywne i spersonalizowane
podejscie do odbiorcy. Jako przyktad moge podaé akcje, ktora dzieje sie
co roku na 21 marca, promujgca Dziefi Os6b z Zespotem Downa, i w trak-
cie, ktorego mozna byto umiesci¢ na swoich mediach spotecznosciowych
zdjecie z dwoma réznymi skarpetkami osoby przychodzacej w nich do
swojego miejsca pracy, szkoty lub na studia. Poprzez zaangazowanie si¢
celebrytow, czasem i politykow, akcja budzi wigksze zainteresowanie
wsrod spoteczenstwa, przez co wigcej 0sob chee si¢ dowiedzie¢ na temat
trudnosci i1 zycia 0sob posiadajacych trisomie 21 pary chromosoméow (Wi-
niarska i in., 2012, s. 247).

Promocja jest to jeden z najbardziej kreatywnych dziatow, jesli chodzi
o tworzenie r6znego rodzaju reklam spotecznych — procz wyzej wymie-
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nionej przeze mnie akcji, mozna tutaj rowniez przytoczy¢ tabliczki ,,Nie
rezygnuj z zycia” wraz z numerami alarmowymi, ktore zostaty powieszo-
ne na wszystkich mostach znajdujacych si¢ w Warszawie w pazdzierniku
2024 roku.

Innym zagadnieniem, ktore jest potrzebne podczas tworzenia kampa-
nii, niezaleznie od jej rodzajow jest planowanie. Wedtug literatury przed-
miotu (Sargeant, 2004, s. 364), wyrdzniono siedem gtdwnych etapow:

1) wskazanie docelowych adresatow;
2) wyznaczenie celow przekazu;

3) skonkretyzowanie przestania;

4) wybor mediow;

5) sporzadzenie harmonogramu;

6) ustalenie budzetu;

7) ocena i kontrola.

Poprzez schemat 4P w drugiej czgséci artykutu zostang przeanalizo-
wane dwie reklamy spoteczne wypuszczone w roku 2024. Pierwsza to
»Dezinformacja ma wywota¢ panike | Nie daj si¢” wypuszczona przez
ASK i1 Ministerstwo Cyfryzacji oraz kampania stworzona przez Dobrego,
Piotra Fronczewskiego i Fundacje UNAWEZA o tytule ,,Powiedz mi jak”
w ramach projektu: ,MADRE GLOWY. Otwarcie o zdrowiu psychicz-

E3]

nym”.

Studium przypadku kampanii spolecznej ,,dezinformacja
ma wywola¢ panike | nie daj si¢” NASK BIP

W 2024 roku NASK wypuscito kampani¢ o charakterze spotecznym, kt6-
ra nosila tytut: ,,Dezinformacja ma wywota¢ panike| nie daj si¢”. To od-
powiedz na pojawianie si¢ coraz czesciej w przestrzeni internetowej czy
w dyskursie spotecznym niesprawdzonych informacji, ktére maja na celu
wywota¢ niepokoj 1 poruszenie w spoteczenstwie.

Na samym poczatku mozna przytoczy¢ krotki opis sceny wyrezysero-
wanej w trzech krotkich, trwajacych po pét minuty spotach udostepnio-
nych na portalach spolecznosciowych: Facebook, X, Instagram, Youtube.
Przedstawione sa trolle siedzace w jaskini i obmyslajace w jaki sposob
mozna wprowadzi¢ zamet informacyjny czego celem jest: a) sktdcenie
spoteczenistwa, b) osmieszenie wladzy panstwowej, ¢) wywotanie pani-
ki. Kazdy material opowiada rozne taktyki dzialania osob, ktére celowo
rozpowszechniajg nieprawdziwe informacje (w celu wywotania zjawiska
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szumu informacyjnego) i na koniec odbiorcy sg zachecani do czytania
zrodet prowadzonych rzetelnie, informacji pojawiajacych si¢ na oficjal-
nych stronach instytucji i panstwa, niepowielanie niesprawdzonych tresci.
Ponadto autorzy filmu dodali informacje gdzie mozna zglosi¢ fakenewsa.

Po samym nagraniu mozna wywnioskowac, ze jest ono skierowane
do kazdego obywatela, w szczeg6lnosci tego majacego stalg stycznosé
z przestrzenia internetowg. Prze§miewczy 1 lekki ton filmiku, groteska,
uzycie trolla z jaskini jako przenos$nia osob tworzacych fatszywe infor-
macje 1 teorie spiskowe. Wszystko to sprawia, ze utwor jest tatwy do
zapamigtania nie obcigzajac przy okazji emocjonalnie czy sensoryczne
odbiorcy, tatwo zapada w pamie¢é, nie przecigza sensoryczne i €mocjo-
nalnie odbiorcg. Filmy sg tworzone w ramach kampanii SPRAW-DZAM.

Nastepng czesécig studium przypadku jest analiza, ktéra bazuje na
wczesniej wymienionym szablonie 4P (Product, Price, Place, Promotion).

Produkt jest wyrezyserowany karykaturalnie, wszystkie postacie czy
miejsce przedstawione sg odbiciem w krzywym zwierciadle prawdziwe-
go zjawiska.

Mimo dos$¢ ryzykownego podej$cia, ukazujac obraz rozszerzania nie-
prawdziwych informacji w biato-czarnych kolorach, pojawia si¢ wigc
dychotomia myslenia Aarona Becka. Jest to sktonno$¢ do postrzegania
jedynie skrajnych rozwigzan, postaw, zachowan, sktonno$¢ do naduzy-
wania uogolnien. Nie jest wigc to materiat przeznaczony dla cztowieka,
ktoéry ma juz pewne doswiadczenie w rozumieniu mechanizmu powsta-
wania fakenewsow.

Mozna réwniez wywnioskowaé, ze film stworzony przez NASK jest
przeznaczony dla osob mtodych, ktore znaja slang internetowy, powsta-
ty po napasci Rosji na Ukraing w 2022 roku. Nazewnictwo ,,ruski troll”
okresla zjawisko rozprzestrzeniana falszywych informacji (gtéwnie na
temat wojny na Ukrainie, ale rowniez szczepionek na COVID-19) przez
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych, ktdrzy maja osobisty interes
z mediami i1 rzgdem rosyjskim.

Najwazniejsza informacja w tej reklamie to ta, mdéwiaca o stronie 1za-
dowej nask.pl/dezinfo. Tam zainteresowani moga dowiedzie¢ si¢ wiecej
o mechanizmie dziatania i rozprzestrzeniania fakenewséw. Zostat tam
zamieszczony rowniez link, gdzie mozna zgtosi¢ informacje niepotwier-
dzone badz celowo fatszywe.

Mimo iz to wlasnie te trzy krotkie filmy promowane na Youtube byty
filarem projektu, Ministerstwo Cyfryzacji prowadzito réwniez w ramach
kampanii audycje radiowe we wspolpracy z Telewizja Polska, wyprodu-
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kowano 6, szeSciominutowych filmow, w ktorych eksperci, ktorzy na co
dzien zwalczaja dezinformacje, wypowiadali si¢ na ten temat. Wszystkie
filmy zostang réwniez umieszczane na serwisie VOD i1 gléwnych kana-
tach TVP. Za kreacje¢ i koncepcje kreatywna odpowiada Fabryka Komu-
nikacji Spoteczne;.

Na stworzenie kampanii NASK BIP uzyskato dotacje od Ministerstwa
Cyfryzacji i jest ona realizowana w ramach programu Funduszu Euro-
pejskiego na Rozwoj Cyfrowy (FERC) na lata 2021-2027 (Makowiec,
dostep 13.06.2025). Wedtug danych, projekt kosztuje 60 000 000,00 zt,
a wktad z Funduszy Europejskich to 47 826 000,00 ztotych (Gov.pl, do-
step 13.06.2025).

Reklamy te wy$wietlaly si¢ zarowno w mediach spoteczno$ciowych
oraz kilka krotkich odcinkow zostato zrealizowanych w mediach tradycyj-
nych (telewizja i radio). W ramach dalszej wspotpracy postanowiono zor-
ganizowac szkolenia pod hasztagiem #ParasolWyborczy, w ktorym gtow-
nym celem byla edukacja tworcow i lideréw cyfrowych na temat szerzenia
si¢ dezinformacji w kontekscie nadchodzacych wyboréw prezydenckich.
Gléwnym zagadnieniem na jakim aktualnie NASK si¢ skupia jest rola al-
gorytmow mediow spotecznosciowych w kontekscie kampanii wyborczej:
w Niemczech popularna byt influencerka, Larissa Wagner, ktora w cato$ci
wykreowana przez Al zaczynata swoje materiaty stowami: Hej, nie jestem
prawdziwg osoba, ale bede glosowac na partie AfD (Nask.pl, 2025).

Studium przypadku kampanii spolecznej realizowanej
przez Piotra Fronczewskiego, DOBREGO, Fundacje UNAWEZA

Wspoétpraca DOBREGO z Piotrem Fronczewskim, Kubg Galinskim oraz
Fundacja UNAWEZA w ramach programu Mfode Glowy stworzyta krotki
(3,47 minuty), jak to autorzy okreslili manifest, w ktérym zwracaja uwa-
ge na stan zdrowia psychicznego w Polsce wérod obywateli w kazdym
wieku i1 zawodzie. Czytanie tekstu przez Piotra Fronczewskiego, wystep
znanych ludzi zardwno ze $wiata muzyki, jak i popkultury — to wszystko
w znacznej mierze wptywa na emocje i odbior u widza. Wideo zostato
umieszczone na platformie Youtube, Facebook, Instagram, TikTok i inne.
Na ten moment na serwisie Youtube zostat on wyswietlony ok. 2 614 147
razy i zyskat ponad 44 tys. polubien (POWIEDZ MI JAK?, 2024).
Uzycie celebrytow z kazdego $rodowiska muzycznego, kulinarnego,
aktorskiego, internetowego, kabaretowego, sportowego, popkulturowego
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moze dawaé sygnat, ze jest to utwoér dla kazdego typu odbiorcoéw. Taki-
mi stowami okreslita projekt wspottworczyni utworu, prezeska fundacji
UNAWEZA Martyna Wojciechowska.

Jako iz nie ma oficjalnych danych o kosztach materialnych ponie-
sionych z tytulu tworzenia teledysku, mozna jednak omowié kategorie
kosztow ze wzgledu na dziatanie psychologiczne na widzéw 1 ta, ktora
zacheca do zmiany zachowania u odbiorow.

Caty material zostat nagrany w mitym, refleksyjnym tonie, co po-
woduje zaréwno spokdj, jak i pobudza do mys$lenia widzow. Nie mowi
ona o tre$ciach, ktore wzbudzaja kontrowersje, polityczne czy aktual-
nosci ze $wiata (wojna na Ukrainie, sytuacja w Strefie Gazy), w samym
klipie pojawiajg si¢ postacie zarowno z Polski, jak i innych narodo-
wosci. Tez wida¢, ze intencja tworcow jest stworzenie materiatu, kto-
ry ma pobudzi¢ do rozmys$lania nad swoim zyciem, nad warto§ciami,
ktore wyznajemy. Waznym tematem, ktory ma promowaé utwor jest
zdrowie psychiczne. Widac¢ tutaj nawigzanie do projektu prowadzonego
przez fundacj¢ UNAWEZA ,MLODE GLOWY. Otwarcie o zdrowiu
psychicznym”, a widzom oszczedza si¢ widoku statystyk czy raportow
na temat problemow z opieka psychologiczna w Polsce i innych organi-
zacjach, podmiotach. Caltkowicie inne podej$cie do tematu zwigzanego
ze zdrowiem psychicznym u dzieci reprezentuje fundacja ,,Stonie na
Balkonie”. 31 stycznia 2024 roku wypuscita 15-sekundowy spot, poru-
szajacy temat depresji u dzieci (Fundacja Stonie na balkonie..., 2024).
Muzyka, gwattowne ruchy, rekwizyty czy dziecigce rysunku, dajace
mocny kontrast — to wszystko sprawia, ze odbiorca jest przebodZzcowa-
ny, przejety tematem i tym bardziej skory do pomocy/wptaty.

Koszt wynikajacy ze zmian zachowania u widzoéw. Sam materiat moz-
na skategoryzowa¢ na motywacyjny i pobudzajacy do dziatania film, kto-
ry, jesli nie przyczyni si¢ do bezposredniego dziatania, to przynajmniej
wywota pozytywne emocje u stuchacza. Utwor nie posiada zachety do
podjecia dziatan czy do wptat a bardziej skupia si¢ na przestaniu przejmo-
wania si¢ zyciem wirtualnym a zajecia 1 zaopiekowania si¢ sobg i zycia
na swoich zasadach.

Jako iz tematyka kampanii wigze si¢ roOwniez z przestrzenig interneto-
w3, to wlasnie na nich i przez nie rozpowszechniano teledysk — na profi-
lach artystow i aktorow, ktorzy pojawili si¢ w projekcie zostat przestany
link 1 zaproszenie do obejrzenia i poddania si¢ refleksji. Rowniez konta
publiczne w mediach spotecznosciowych wyrazity swoja aprobate co do
sposobu poruszania trudnego i cigzkiego tematu, przez piosenke.
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Material, ktory porusza tak trudny temat, jakim jest dobrobyt psy-
chiczny w dobie wszechobecnych medidow spotecznosciowych, zostat na-
grany w formie przyjaznej, pozbawionej trudnej tematyki suicydalnej czy
szokujacych statystyk jest niecodzienng formg. Jednak to wlasnie, czyli
poprzez wykorzystanie wizerunku influencerow i aktoré6w znanych star-
szym pokoleniom w potaczeniu ze speak-singing Piotra Fronczewskiego,
daje adresatom poczucie spokoju. Zadaniem tej reklamy jest sktonienie
odbiorcy do refleksji 1 zwrocenie uwagi na zycie bedace poza $wiatem
internetowym, przez ktory, czgsto bardziej staramy si¢ kreowac nasz wi-
zerunek w Internecie niz w rzeczywistym $wiecie. To rowniez poruszenie
problemu z samoakceptacja, zdrowiem psychicznym i namowa do zycia
wedlug greckiego filozofa, Epikura: Carpie diem!

Podsumowanie

Mimo, ze w obu kampaniach mozna zobaczy¢ r6ézne techniki podejscia
do potencjalnego odbiorcy i grup spotecznych, jednak obie te akcje repre-
zentuja przez swoja réznorodnos¢ zjawisko jakim jest marketing i rekla-
ma spoteczna. Mimo roznej struktury i podej$cia obie majg za cel infor-
mowanie i przestrzeganie ludzi.

W marketingu wida¢, ze jednym z kluczowych elementéw by stwo-
rzy¢ udang reklame¢ spoteczng jest kreatywno$¢. To wtasnie ona, w po-
taczeniu ze znajomoscig psychologii komunikacji czy narzedzi (np. 4P),
warunkuje powodzenie kampanii spotecznej. Tworcy na kazdym etapie
realizacji projektu, poczawszy od rozpoznania rynku i potencjalnych od-
biorcow, przez wykonanie, konczac na wyborze formy przekazu musza
uwzglednia¢ kwesti¢ kreatywnosci 1 innowacji. Stanowi to niejako wy-
zwanie, gdyz kreatywnos$¢ jest kompetencja migkka 1 nie da si¢ jej za-
mkngé w twarde ramy czy podda¢ zautomatyzowaniu.

Bibliografia

, Nie $pij, bo Cie przeglosujq” — profrekwencyjna kampania na PG, https:/pg.
edu.pl/aktualnosci/2025-05/nie-spij-bo-cie-przeglosuja-profrekwencyjna-
kampania-na-pg, 2025, 13.06.2025.

Baran G. (2006), Istota i rola marketingu spotecznego.

Cezary Pazura w spocie (2021), Akcja #SzczepimySig, https://youtu.be/slUZIdNxmt-
g?si=APWznw6sjTR9hJx0, 13.06.2025.

nr 27/2025 [87]



Maria Anna SLUGAJ, Alicja PIASECKA

Cyrson E. F. (1994), Promocja a Marketing-Mix.

Dolinski D. (2008), Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk.

Fundacja Stonie na Balkonie i Dziecko w depresji, https://youtu.be/0ZhXDIRCdfw,
13.06.2025.

Golonka K. (2019) Homo creativum — mit kreatywnosci w agencjach reklamowych,
»Zarzadzanie Mediami”, 6(4).

Gov.pl, Kampanie edukacyjno-informacyjne na rzecz upowszechniania korzysci z wy-
korzystywania technologii cyfrowych, https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/
kampanie-edukacyjno-informacyjne-na-rzecz-upowszechniania-korzysci-z-
wykorzystywania-technologii-cyfrowych, 13.06.2025.

Gryffin R. W., Sawyer J. E. (1993), Toward o Theory of Organizational Creativity.

Izdebski M. (2007), Reklama Spoleczna. Kreacja, Skutecznosé.

Kaminski J. (2015), Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny?, ,Marketing
i Rynek”, nr 2.

Kampania NASK we wspolpracy z Ministerstwem Cyfryzacji, https://www.youtube.
com/watch?v=pGdPQqWDeqY.

Kudetko N., Kampania spoleczna, w: Encyklopedia zarzqdzania, https://mfiles.pl/pl/
index.php/Kampania_spoteczna, 13.06.2025.

Maison D. (2002), Co to jest reklama spoteczna?, w: Propaganda Dobrych Serc, czyli
pierwszy tom o reklamie spotecznej, red. D Maison, P Wasilewski, Krakow.

Maison D., Wasilewski P. (2008), Propaganda Dobrych Serc, czyli pierwszy tom o re-
klamie spolecznej, Agencja Wasilewski, Krakow.

Makowiec P. Rusza nowa kampania NASK. Edukacja o dezinformacji, https://cyber-

defence24.pl/cyberbezpieczenstwo/rusza-nowa-kampania-nask-edukacja-o-
dezinformacji, 13.06.2025.

Maliszewski N. (2002), Co to jest reklama spoteczna, w: Propaganda dobrych serc,
czyli rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, N. Maliszewski, Krakow.

NASK w nowej kampanii mowi ,, Sprawdzam!”’ dezinformacji, https://www.wirtualne-
media.pl/artykul/nask-w-nowej-kampanii-mowi-sprawdzam-dezinformacji.

Nask.pl, https://nask.pl/aktualnosci/czy-jeden-tweet-moze-naprawde-zmienic-pol-
ske-szkolenie-dla-infuencerow-w-nask/.

NASK, https://nask.pl/dezinfo/.

Nowy marketing, https:/nowymarketing.pl/nie-daj-sie-oszukac-trollom-kampania-
informacyjna-ministerstwa-cyfryzacji-i-nask-dotyczaca-fake-newsow/.

Pataj M. (2019), Techniki perswazji w kampaniach 1% w Polsce — analiza wybranych
przyktadow.

POWIEDZ MI JAK? (2024), https://youtu.be/qmNbqjZItA4, 13.06.2025.

Redakcja (2024), Najciekawsze kampanie reklamowe i spoteczne 2024 roku wedtug
15 ekspertow i ekspertek, https://sprawnymarketing.pl/blog/najcickawsze-
-kampanie-2024-roku-wedlug-ekspertow/, 1.09.2025.

Sargeant A. (2004), Marketing w organizacjach non profit, Krakow.

[88] REFLEKSJE



Kreatywnosc¢ jako istomy czynnik tworzenia kampanii spotecznych. Studium przypadku...

Sawyer R. K., Henriksen D. (2024), Explaining Creativity. The Science of Human
Innovation, Third Edition.

Skaruz D., Olejniczak D., Skonieczna J., Juszczyk G. (2015), ,,Formy przekazu
kampanii spotecznych w Polsce i Wielkiej Brytanii — badanie porownawcze
[Forms of social media campaigns in Poland and the UK — a comparative
study].

Sutkowska J., Seliga R. (2013), Wykorzystanie marketingu spotecznego w profilaktyce
zdrowotnej.

Swiszcz, Alert RCB ma rok, Archiwum.rcb.gov, https://archiwum.rcb.gov.pl/alert-
-rcb-ma-rok/, 13.06.2025.

Tarczydto B. (2013), Kampania spoteczna w teorii i praktyce.

Winiarska A., Wojnarowska A., Wesotowska J. (2012), Sita przyciggania gwiazd,
czyli wykorzystanie wizerunku osob publicznych w marketingu spotecznym,
WNEIiZ.

Witek L. (2017), Postawy konsumentow wobec marketingu spolecznie zaangazowa-
nego w Swietle badan empirycznych.

Wojciuk A. (2017), Reklama komercyjna i reklama spoleczna — roznice i podobien-
stwa.

Creativity as an important factory in creating social campaigns. Case Study
of spots created by NASK and UNAWEZA

Summary

By presenting a theoretical section and then a case study of two social campaigns
selected by the authors, this article highlights the factor of creativity and its impact
on the success of social campaigns. The first part, through a comparative analysis,
will define creativity and present one of the many models used in creating social
campaigns. This model will then be used in a case study as the basis for analyzing two
examples of social campaigns, concluding with a clear understanding of the factor of
creativity and its significant contribution to the creation of such ads.

Key words: social campaign, communication, creativity, advertising, UNAWEZA,
NASK
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