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Streszczenie

Wspblezesnie ludzko$é zmaga sie z réznymi
problemami spotecznymi. Coraz czescie] mowi
sie o problemach ekologicznych, do rozwoju kté-
rych w duzej mierze przyczynia sie dziatalno§é
czltowieka. R6zne podmioty prébuja wplynaé na
zachowanie $wiatowego spoteczenstwa. Korzy-
staja w tym celu z réznych narzedzi. Jednym z
nich sq kampanie spoleczne propagujace m.in.
proekologiczne 1 prozwierzece postawy. Przyj-
mowanie 1 realizowanie tych postaw pozwala
tagodzi¢ badz niwelowaé¢ dane problemy dotyka-
jace obszar ekologii i §rodowiska naturalnego.
W niniejszym artykule autorka przedstawita
postawy proekologiczne 1 prozwierzece propa-
gowane przez nadawcéw komunikatéw spotecz-
nych oraz opisata zjawisko perswazji, ktére ma
wplyw na zmiane reprezentowanych postaw.

Key words: social advertisement, ecology,
ecological problems, protection of the natural
environment, proecological attitudes, proani-
mal attitudes, persuasion

Abstract

Nowadays, mankind is struggling with specific
social challenges, particularly the increasing
debate on largely man-made ecological pro-
blems. Different entities try to influence pe-
ople’s behaviour using different methods, such
as social advertising. The social advertisement
promotes proecological and proanimal activity,
thus generating a greater ability to combat eco-
logical problems. In this article the author de-
scribes proecological and proanimal behavior.

Wstep

Obserwujac wspélczesna rzeczywisto$é, nietrudno spostrzec, iz Swiat
zmaga sie z wieloma problemami spotecznymi, takimi jak np.: nieprze-
strzeganie norm spotecznych i przepiséw prawnych, nieodpowiedzialne
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1nierozsadne postepowanie danych cztonkow spoteczenstwa, niszczenie
wlasnego zdrowia przez prowadzenie niezdrowego stylu zycia i uzytko-
wanie Srodkow 1 substancji uzalezniajacych, nieodpowiedzialna opieka
nad poszczegdlnymi cztonkami rodziny, brak tolerancji i nieszanowa-
nie odmienno$ci, zanieczyszczanie srodowiska naturalnego i klusow-
nictwo, spoteczna biernos¢ itd.

W niniejszym opracowaniu przyjrze sie problemom z obszaru eko-
logii 1 érodowiska naturalnego. Swiatowe media mowia o nich coraz
czesciej, gdyz niosa ze soba wiele zagrozen. Przykladowo: w wyniku
klusownictwa 1 dzialalnosci czlowieka polegajacej na wycince laséw
1 przeksztalcaniu ich w pola uprawne zagrozone wyginieciem sg tygry-
sy. Jak informuje Fundacja WWF Polska, na §wiecie zyje ich niespelna
4 tys. Stanowi to zaledwie 4% populacji, ktéra dawniej wystepowata
na Ziemi. Ponadto z 9 gatunkow tygrysow do dzisiejszych czasow prze-
trwato zaledwie 5. Brak zmian w postepowaniu spoleczenstwa moze
doprowadzié¢ do wyginiecia tych zwierzat!.

Innym przykladem jest problem zagrazajacy zyciu wszystkich istot
na Ziemi — oddziatywanie CO2. Zapoznajac sie z kampania ,,Male kro-
ki, wielkie zmiany”, mozna sie dowiedzieé, ze ludzko$é produkuje zbyt
duzo gazow cieplarnianych, w wyniku czego klimat ulega ogromnym
zmianom idacym niestety w kierunku negatywnym. Nagrzewane przez
stonice gazy tworza bowiem bariere, ktéra nie pozwala — wytwarzanemu
przez ludzi — cieptu uciekaé w przestrzen kosmiczna. To z kolei przy-
czynia sie m.in. do topnienia lodowcow, przeobrazania zyznych niegdys$
terendéw w pustynie, czestszych powodzi, pozaréw 1 huraganéw?.

Niewlaséciwe postepowanie §wiatowego spoleczenstwa 1 nieprzyjmo-
wanie postaw spolecznie pozadanych, w wyniku czego klimat sie zmie-
nia, a lista gatunkow ro§lin i zwierzat zagrozonych wyginieciem jest
coraz dluzsza, powoduje, ze nie tylko poszczegdlne podmioty pozarza-
dowe apeluja o postepowanie zdroworozsadkowe, rowniez organizacje
miedzynarodowe oraz wladze panstwowe organizuja spotkania i fora
poéwiecane Swiatowej polityce klimatycznej (np. Szczyt Klimatyczny
ONZ 2018) oraz wprowadzaja okreslone zmiany korzystnie wplywajace
na §rodowisko naturalne (np. projekt Krajowego planu na rzecz energii
1 klimatu na lata 2021-2030 realizowany przez polskie wladze).

1 Zob. URL=https://www.wwf.pl/zagrozone-gatunki/tygrys [dostep z dnia 7.07.2019].

2 Zob. URL=https://www.wroclaw.pl/srodowisko/kampania-z-zakresu-ochrony-bio
roznorodnosci-oraz-ochrony-powietrza [dostep z dnia 7.07.2019].
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Jednym z narzedzi pozwalajacym przyjrzeé sie problemom ekolo-
gicznym sg kampanie spoleczne naklaniajace do zmiany postaw przy-
noszacych negatywne skutki spoteczne. Postawa, co warto odnotowad,
odgrywa istotna role zaréwno w postepowaniu czltowieka, jak 1 w funk-
cjonowaniu komunikatéw spotecznych. Definiowana w nastepuja-
cy sposéb: ,Postawa pewnego czlowieka wobec pewnego przedmiotu
jest ogdt wzglednie trwalych dyspozycji do otoczenia tego przedmiotu
1 emocjonalnego nan reagowania oraz ewentualnie towarzyszacym tym
emocjonalno-oceniajacym dyspozycjom wzglednie trwalych przekonan
o naturze 1 wlasnosciach tego przedmiotu” (Nowak 1973: 23), nieczesto
jest zmieniana. Czlowiek realizujacy pewna postawe niechetnie zaste-
puje ja inna. Utrwalenie czy zastapienie postawy inng postawa nie jest
latwe, poniewaz ludzi cechuje stato$¢ postaw, niecheé do jakichkolwiek
zmian (Nadolska 2011: 26).

Krotko moéwiace, przekazy spoleczne ukazuja obecne problemy
ekologiczne, zachecaja do zmiany niewlaéciwego postepowania i pro-
paguja spolecznie pozadane postawy pozytywnie wplywajace na éro-
dowisko naturalne. Wymienione wyzej funkcje kampanii spolecznych
spowodowaly, iz wybratam je jako material badawczy. Ponadto kam-
panie spoleczne $ciSle sq zwiazane z perswazja, ktéra z kolei powigza-
na jest z procesem zmiany reprezentowanych postaw, wyznawanych
przekonan, okreslonego postepowania (Tokarz 2006: 194). Komunikat
perswazyjny ,probuje wplynaé¢ na drugiego uczestnika procesu po to,
aby zmieni¢ jego reakcje, zachowania, uksztaltowaé nowe postawy, lub
zmodyfikowaé juz istniejace, sprowokowaé¢ do dziatania/akcji zgodnie
z intencja nadawcy” (Dobek-Ostrowska 2007: 85). Zwigzek kampanii
spolecznych ze zjawiskiem perswazji jest kolejnym czynnikiem, ktéry
wplynal na wybér materialu badawczego.

Miejscem gromadzacym najwiecej kampanii spotecznych jest strona
internetowa www.kampaniespoleczne.pl, prowadzona przez Fundacje
Komunikacji Spotecznej. Materiat badawczy obejmuje 206 przekazow
spolecznych z obszaru ekologii 1 §rodowiska, upowszechnianych w Pol-
sce od stycznia 2000 roku do konca maja roku 20192

Ogdlnie moéwiac, celem niniejszego opracowania przede wszystkim
jest wskazanie postaw pozytywnie wplywajacych na §rodowisko na-

3 Niniejsze opracowanie dotyczy kampanii spotecznych upowszechnianych w Pol-

sce. Niemniej jednak, co nalezy mie¢ na uwadze, wiekszo§¢ panstw walczy z podobnymi
badz tozsamymi problemami.
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turalne, ktére upowszechniane sg przez nadawcéow kampanii spolecz-
nych, a takze ukazanie roli perswazji w zmianie postaw.

1. Specyfika kampanii spotecznych

Omawiajac kréotko istote kampanii spolecznych, nalezy odnotowad,
ze sg _one: ,jedna z form promocji spotecznie pozadanych postaw w zin-
tegrowanym procesie marketingowym” (Maison, Maliszewski 2008: 16).
Sktadajace sie na ogdt z kilku badz kilkunastu reklam spotecznych
ukierunkowane sa na zysk ideowy, polegajacy m.in. na modyfikowaniu
rzeczywisto$ci spotecznej, uwrazliwianiu na osoby potrzebujace pomo-
cy, angazowaniu w sprawy spoleczne oraz zachecaniu do uczestnic-
twa w walce z przesadami i stereotypami (Bogunia-Borowska 2004:
129-130).

Pokazuje to, ze do zadan nadawcéw kampanii spotecznych nalezy
m.in.: zapobieganie negatywnym zjawiskom spolecznym, udzielanie
pomocy osobom chorym, niepelnosprawnym, znajdujacym sie w trud-
nej sytuacji zyciowej, prowadzenie miedzynarodowych i ogdélnopan-
stwowych akcji charytatywnych 1 humanitarnych, ochrona érodowiska
naturalnego itd. (Dobek-Ostrowska 1999: 143).

Wséréd nadawcéw komunikatéw spolecznych wymienia sie: a) in-
stytucje wladzy publicznej/politycznej, b) instytucje wykonujace ustugi
publiczne, ktére sg podlegle administracji rzadowej 1 samorzadowej,
oraz c) organizacje pozarzadowe, obejmujace organizacje non profit lub
trzeci sektor pozarzadowy 1 dzialajace na rzecz rozwoju spoteczenstwa
1 pomocy potrzebujacym poprzez zakladanie fundacji i zwiazkow o cha-
rakterze spolecznym, wyznaniowym, humanitarnym, charytatywnym
itp. (Dobek-Ostrowska 2007: 121-124). Przyjrzyjmy sie blizej nadawcom

4 Historia przekazow spotecznych $cisle zwigzana jest z marketingiem spolecznym,
ktory jako pierwszy odnidst sie do wartosci spotecznych (Bogunia-Borowska 2004: 130).
Marketing spoleczny pojawit sie z poczatkiem lat 70. XX wieku, gdy Philip Kotler i Ge-
rald Zaltman zauwazyli, ze techniki i marketingowe narzedzia wykorzystywane pod-
czas promocji 1 sprzedazy produktéw i ustug mozna stosowaé takze do propagowania
wyzszych idei (Sargeant 2004: 348). Dzieki narzedziom marketingowym dane podmio-
ty moga okresla¢ aktualne potrzeby spoteczenstwa i problemy spoteczne. Szczegdlng
role w planowaniu zadan i dziatan ukierunkowanych na osiagniecie wyznaczonych ce-
16w odgrywaja narzedzia marketingu-mix. Wiecej na ten temat zob. m.in. Bogunia-Bo-
rowska 2004; Filipiak 2004; Kotler 1994; Limanski, Drabik 2007; Maison, Maliszewski
2008; Struzycki, Heryszek 2007.
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przekazoéw spolecznych, ktérych przedmiotem jest ekologia i Srodowi-
sko naturalne.

2. Kampanie spoteczne poruszajace temat ekologii
i Srodowiska naturalnego

2.1. Nadawcy kampanii spotecznych

Analizujac material badawczy, wnioskuje sie, ze nadawcami kam-
panii spotecznych podejmujacych temat ekologii 1 Srodowiska sa: a) in-
stytucje wladzy publicznej/politycznej (np. Ministerstwo Srodowiska,
Ministerstwo Gospodarki, Urzad Miasta Tychy), b) podlegle admini-
stracji rzadowej 1 samorzadowej instytucje petniace ustugi publiczne (np.
Generalna Dyrekcja Lasow Panstwowych, Regionalna Dyrekcja Lasow
Panstwowych w Poznaniu, Straz Miejska w Tychach, Miejska Bibliote-
ka Publiczna w Tychach), c¢) organizacje pozarzadowe (np. WWF Polska,
Greenpeace Polska, Fundacja Ekologiczna Arka, Fundacja Nasza Zie-
mia, Fundacja Zwierzeca Polana) oraz d) przedsiebiorstwa (np. Nextbike
Polska, Centrum Handlowe Auchan, Carrefour).

Przygladajac sie wybranym do badan komunikatom spotecznym,
nietrudno réwniez zauwazyé, ze nadawcami spolecznych przekazow
przede wszystkim sa organizacje pozarzadowe. Choc¢, co nalezy pod-
kresli¢, w celu propagowania wyzszych idei te dobroczynne podmioty
nierzadko wspoéldziataja, np. Fundacja Ekologiczna Arka i Fundacja
Nasza Ziemia wspoélnie utworzyly 1 upowszechnity kampanie ,,Kochasz
dzieci, nie pal §mieci” informujaca o zagrozeniach zwiazanych ze spala-
niem odpaddéw w gospodarstwach domowych?®.

Niekiedy tez organizacje pozarzadowe wspOlpracujq z instytucjami wla-
dzy publicznej/politycznej i/lub przedsiebiorstwami. Przyktadem jest kam-
pania ,,Gingce Gatunki”, ktéra realizowana jest w partnerstwie Polskiego
Towarzystwa Ochrony Przyrody ,,Salamandra”, Fundacji ,,Sztuki Wszyst-
kie” 1 firmy BANZAI, dzieki finansowemu wsparciu Narodowego Funduszu
Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej. Nadawcy tej kampanii apeluja,
o to, by nie kupowa¢ pamiatek wykonanych z dzikich zwierzat i roslin®.

5 Zob. URL~=https://kampaniespoleczne.pl/kochasz-dzieci-nie-pal-smieci/ [dostep z dnia
20.06.2019].

6 Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/cena-slonia-i-krokodyla/ [dostep z dnia
20.06.2019].
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Wspéldziatanie dwu lub wiecej organizacji pozarzadowych badz
wspolpraca podmiotéw pozarzadowych z podmiotami wladzy publicznej
1 politycznej 1 przedsiebiorstwami czesto jest konieczna. Organizacje
pozarzadowe, jak wskazuja badacze, z regulty maja niewielu cztonkéw
1 zazwyczaj zmagajq sie z finansowymi ograniczeniami. Dlatego tez, by
mozliwe bylo utworzenie 1 upowszechnienie danej kampanii spoteczne;j
oraz propagowanie spolecznie pozadanych postaw, niezbedne jest na-
wigzanie wspoétpracy (Szule 2010: 85).

Obserwujac dziatalno$é organizacji dobroczynnych, nietrudno za-
uwazy¢, ze nadal zmagaja sie one z problemami finansowymi. By moc
realizowacé zadania statutowe, czesto prosza o darowizny 1 rézne wpla-
ty, np. poprzez SMS, przelewy bankowe czy 1% podatku dochodowego.
Spoteczenstwo, co warto odnotowacé, nie pozostaje obojetne na prosby
omawianych organizacji. Przygladajac sie zachowaniom spotecznym,
zauwaza sie coraz wieksza solidarnos$é i che¢ niesienia pomocy. Przy-
kladem jest akcja ,,Biebrza w ogniu!”. W ciggu kilku dni organizatorom
akeji udato sie zebraé¢ niemal milion ztotych’. Inna oznaka rosnacej so-
lidarnosci spolecznej jest coraz wieksza liczba wolontariuszy. Wedlug
badan juz co piaty Polak angazuje sie w wolontariat®. Dobroczynna ak-
tywnos$¢ spoleczenstwa z jednej strony umozliwia realizowanie wiek-
szej liczby zadan przez dany podmiot charytatywny, ale takze — z dru-
giej — przyczynia sie do zakladania kolejnych organizacji nastawionych
na osiagniecie celéw ideowych 1 propagowanie postaw spotecznie poza-
danych.

Na dobroczynnej dziatalnos$ci spoteczenstwa zyskuja réwniez orga-
nizacje ekologiczne, ktoére ciagle sie rozwijaja, a udzielana im finanso-
wa pomoc 1 nowi cztonkowie stwarzaja warunki sprzyjajace m.in. upo-
wszechnianiu kampanii spotecznych zachecajacych do przyjmowania
1 realizowania postaw pozytywnie wplywajacych na érodowisko natu-
ralne. Przyjrzyjmy sie owym postawom.

2.2. Postawy propagowane przez nadawcow kampanii spotecznych
Analizujac material badawczy, zauwaza sie, ze nadawcy kampanii
spotecznych propaguja wiele réznych postaw pozytywnie wplywajacych

7 Zob. URL=https://www.siepomaga.pl/biebrza [dostep z dnia 26.04.2020].
8 Zob. URL=https://www.cik.sos.pl/wolontariat/co-piaty-polak-jest-wolontariuszem/hri_
ywav [dostep z dnia 26.04.2020].
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na $rodowisko naturalne. Podejmujac prébe uporzadkowania ich, jako
podstawowe kryterium przyjelam podzial na postawy obejmujace za-
chowania zmniejszajace zanieczyszczenie powietrza, laséow, wod, po-
wstrzymujace zmiany klimatyczne 1 degradacje terenéw zielonych oraz
umozliwiajace walke z deficytem wody. Nazwatam je postawami pro-
ekologicznymi. Drugi typ postaw okreslitam mianem postaw prozwie-
rzecych bezposrednio odnoszacych sie do szacunku wobec zwierzat.
Wskazane wyzej dwa typy postaw réwniez mozna podzieli¢. Szczegdto-
wy podzial przedstawilam w dwu nastepujacych tabelach:

Tab. 1.

Postawy proekologiczne

Odpowiedzialne postepowa-
nie z odpadami

— Wyrzucanie odpadéw do przeznaczonych do
tego pojemnikow 1 kontenerow

— Segregowanie odpadow

— Oddawanie zuzytego sprzetu elektroniczne-
go do sklepow

Korzystanie z produktow wie-
lokrotnego uzytku

— Rezygnacja z jednorazowych reklaméwek
1 korzystanie z toreb wielokrotnego uzytku

— Stosowanie przez przedsiebiorstwa opako-
wan nadajacych sie do recyklingu 1 palet wie-
lokrotnego uzytku

Korzystanie z ekologicznych
zrodet ogrzewania, zasilania
1 przemieszczania sie

— Stosowanie zrddet ciepta redukujacych emi-
sje CO2

— Rezygnowanie ze spalania odpadéw

— Zaktadanie czujnikéw sprawdzajacych ja-
ko$é powietrza

— Korzystanie z ekologicznego paliwa

— Ograniczanie poruszania sie samochodem
na krétkich dystansach i pokonywanie trasy
rowerem badz pieszo

Oszczedzanie energii elek-
trycznej 1 zasobéw wodnych

— Rozsadne gospodarowanie woda 1 oszcze-
dzanie jej

— Racjonalne korzystanie z detergentow

— Ochranianie naturalnych 1 sztucznych
zbiornikoéw wodnych

— Niepozostawianie sprzetu elektronicznego
w trybie czuwania

— Oszczedzanie energii elektrycznej

— Korzystanie z energooszczednych zaréowek
1 energooszczednego sprzetu elektronicznego
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— Zapobieganie pozarom laséow 1 tak poprzez
rozsadne korzystanie z ognia

— Reagowanie na nieszanowanie Srodowiska
naturalnego

— Sadzenie drzew

— Uczestnictwo w akcjach sprzatania zasmieco-
nych terenéw

— Dotaczanie do organizacji proekologicznych jako
wolontariusze i udzielanie tym organizacjom fi-
nansowego wsparcia, np. poprzez przekazywanie
1% podatku, wptaty na konto, darowizny itp.

— Przekazywanie dzieciom warto$ci zwiaza-
nych z szanowaniem $rodowiska naturalnego

Rozsadne postepowanie pod-
czas wypoczynku 1 uczestnic-
two w akcjach spotecznych
ratujacych tereny zielone

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie kampanii spotecznych zamieszczonych
na stronie internetowej] www.kampaniespoleczne.pl.

Tab. 2. Postawy prozwierzece

— Ochrona gatunkéw zagrozonych wyginieciem
— Przeciwdziatanie ktusownictwu

— Niekupowanie zwierzat z nielegalnego handlu
Szacunek wobec dzikich zwierzag | — Rezygnowanie z pamigtek, przedmiotow, ubran
1 obuwia wykonanych ze skér 1 futer zwierzat

— Angazowanie sie¢ w dziatalno§¢ prozwie-
rzeca m.in. jako wolontariusze, darczyncy

— Przeciwdziatanie dlugodystansowemu trans-
portow1 zywych zwierzat

— Uczestnictwo w akcjach przeciwdzialaja-
cych chowu klatkowemu

— Niekupowanie jaj oznaczonych numerem ,,3”
— Odpowiedzialna opieka nad zwierzetami
Szacunek wobec zwierzat do- | — Nieporzucanie zwierzat

mowych 1 hodowlanych — Adoptowanie bezdomnych zwierzat

— Przemy$lany zakup/adopcja zwierzecia

— Reagowanie na przemoc wobec zwierzat

— Uczestnictwo w akcjach majacych na celu
poprawe zycia zwierzat

— Przekazywanie dzieciom wartos$ci zwigza-
nych z szanowaniem zwierzat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kampanii spotecznych zamieszczonych
na stronie internetowej www.kampaniespoleczne.pl.

Zaproponowany podzial, co jest oczywiste, nie jest doskonaly. Nie-
trudno réwniez zauwazy¢, ze niektére postawy mozna przyporzadko-
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wacé do obu kategorii. Przykladowo: nielegalny handel obejmuje za-
réwno zwierzeta dzikie, jak 1 domowe 1 hodowlane. Postawe dotyczaca,
niekupowania zwierzat z przemytu powiazatam z szacunkiem wobec
dzikich zwierzat. Przegladajac material badawczy, nietrudno bowiem
zauwazy¢, ze problem nielegalnego handlu czeSciej dotyczy zwierzat
dzikich. Przyklad ten pokazuje pewng plynnos$é postaw. Dlatego tez
moja propozycja jest bardziej typologia z rozmytymi granicami niz kla-
syfikacja. Powyzsze tabele umozliwiaja jednakze ogélny oglad postaw
propagowanych przez nadawcow kampanii spotecznych poruszajacych
temat ekologii 1 Srodowiska naturalnego.

Obserwujac wspélczesna rzeczywistosé, nietrudno zauwazy¢, ze czesé
cztonkéw Swiatowego spoteczenstwa weigz nie realizuje niektoérych pro-
ekologicznych 1 prozwierzecych postaw. Dlatego tez nadawcy spotecz-
nych przekazéw, w celu zachecenia do zaprzestania dzialan majacych
szkodliwy wplyw na érodowisko naturalne, korzystaja z ré6znych srodkéw
perswazji. Przyjrzyjmy sie podstawowym technikom perswazyjnym sto-
sowanym w przekazach dotyczacych ekologii 1 érodowiska naturalnego.

2.3. Perswazja w kampaniach spotecznych

Przygladajac sie poszczegélnym przekazom spotecznym, nalezy od-
notowad, ze gldownym Srodkiem perswazyjnym sa jezykowe Srodki per-
swazjl. Zasadniczym Srodkiem sg teksty, ktore nie powinny tworzyé
barier interpretacyjnych, np. ,,Wieloryby wotaja o pomoc. Najwieksze
ssaki naszej planety sa zagrozone wyginieciem. Pomoéz je ocali¢ przed
nielegalnymi polowaniami na www.greenpeace.pl/wieloryby”?; ,,Chron
dzika nature morz i ocean6éw’'%; ,Zotta kartka dla palacych weglem
1 drewnem”"; ,Two6j 1% podatku pomoze chronié przyrode 1 ratowac
zwierzeta”'?; Las bedzie przytulny bez twoich mebli”*®. Komunikaty
propagujace proekologiczne i prospoteczne postawy skierowane sa do

9 Tekst zasadniczy kampanii ,,Wieloryby wotaja o pomoc”. Zob. URL=https://kam-
paniespoleczne.pl/wielkie-wolanie-o-pomoc/ [dostep z dnia 1.07.2019].

10 Hasto kampanii ,,Chron dzika nature moérz i oceandéw — widze ocean”. Zob. URL=ht-
tps://kampaniespoleczne.pl/celebryci-zauwazali-problem-oceanow-a-my/ [dostep z dnia
1.07.2019].

11 Tekst zasadniczy kampanii , Nie Du$”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/
niedus-krakow-wrecza-zolte-kartki/ [dostep z dnia 1.07.2019].

12 Hasto kampanii,,1% Wybierz przyrode i zwierzeta”. Zob. URL=https://kampanie-
spoleczne.pl/przyroda-i-zwierzeta-dgbry-wybor/ [dostep z dnia 1.07.2019].

13 Tekst zasadniczy kampanii ,,Smieci do §émietnika”. Zob. URL=https://kampanie-
spoleczne.pl/las-nie-musi-korzystac-z-twojej-lazienki/ [dostep z dnia 1.07.2019].
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szerokiego grona odbiorcéw, dlatego pojawiaja sie w nich tylko zrozu-
miate slowa 1 zdania. Zabieg ten wplywa na skuteczno$é omawianych
komunikatéw, poniewaz prosty styl pisania, stosowanie latwo zrozu-
miatych sléw, uyymowanie zdan, ktoére sa ze soba logicznie powiazane,
unikanie wyrafinowanego stylu, przekazywanie faktéw w taki sposob,
by odbiorca szybko 1 latwo je zrozumial, wzmacniaja perswazje przeka-
zow spotecznych (Caples, Hahn 2000: 132, 15-154).

Perswazyjnoé¢ kampanii spotecznych dotyczacych ekologiii$rodowiska
naturalnego wzmacniaja, takze formy zwrotu do odbiorcow, ktére pojawia-
ja sie niemal w kazdym komunikacie. Zabieg ten zwieksza sugestywnos§¢
omawianych kampanii spotecznych. Krétko méwiac, istota sugestywnosci
jest wplywanie na mysli, przekonania 1 dzialania odbiorcy. W ten sposéb
przekaz sugestywny sktania do refleksji (Bralezyk 2000: 49-50).

W kampaniach upowszechniajacych postawy proekologiczne 1 pro-
zwilerzece najczescie] stosowane sa zaimki osobowe ,ty” oraz ,my’”.
Spéjrzmy na kilka przyktadéw: ,Nie kupuj pamiatek ze zwierzat

— pomoz ocali¢ zagrozone gatunki”'; ,Daj mi glos — zostan wolonta-

riuszem”?; ,Oszczedzaj. Wylaczaj. Odzyskuj”'é; ,Nie wyrzucaj! Zuzyte
Swietléowki oddaj do sklepu”’; ,Nie kupuj — adoptuj”'8; ,Ratujmy be-

skidzkie lasy”'; ,,Chronmy polskie niedzwiedzie’?’; ,Nie puszczajmy 1Q

z dymem, Nie puszczajmy pieniedzy z dymem, Nie puszczajmy zdrowia

z dymem”?!;  Zatrzymajmy zanieczyszczenia plastikiem”?2,

14 Hasto kampanii ,,Nie kupuj pamiatek ze zwierzat”. Zob. URL=https://kampanie-
spoleczne.pl/nie-przywoz-pamiatek-z-wakacji/ [dostep z dnia 1.07.2019].

15 Hasto kampanii ,,Daj mi glos”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/glos-lu-
dzi-dla-zwierzat/ [dostep z dnia 1.07.2019].

16 Haslo kampanii ,,Oszczedzaj. Wylaczaj. Odzyskuj”. Zob. URL=https://kampanie-
spoleczne.pl/oszczedzaj-wylaczaj-odzyskuj/ [dostep z dnia 1.07.2019].

17 Haslo kampanii ,,Chron je, jesli kochasz”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.
pl/chron-je-jesli-kochasz/ [dostep z dnia 1.07.2019].

18 Hasto kampanii ,,Nie kupuj — adoptuj”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/
blogerki-modowe-nie-kupuja/ [dostep z dnia 1.07.2019].

19 Hasto kampanii ,Ratujmy beskidzkie lasy”. Zob. URL=https://kampaniespolecz-
ne.pl/na-ratunek-lasom/ [dostep z dnia 1.07.2019].

20 Haslo kampanii ,,Chronmy polskie niedzwiedzie”. Zob. URL=https://kampanie-
spoleczne.pl/duza-szkoda-skromna-kampania/ [dostep z dnia 1.07.2019].

21 Hasla kampanii ,Krakéw bez dymu”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/
smog-zabiera-inteligencje-i-pieniadze/ [dostep z dnia 1.07.2019].

22 Hasto kampanii zorganizowanej przez WWF Polska z okazji Dnia Ziemi. Zob.
URL=https://kampaniespoleczne.pl/dzien-ziemi-porozmawiajmy-o-ekologii-przypomina-
nestle/ [dostep z dnia 1.07.2019].
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W kampaniach spotecznych stosowane sa zdania z czasownikiem
w drugiej osobie liczby pojedynczej, poniewaz wywoluja one wrazenie
rzeczywiste] rozmowy 1 skracaja dystans nadawczo-odbiorczy. Nadaw-
cy komunikatéw spolecznych nie maja mozliwosci bezposredniej roz-
mowy ze wszystkimi osobami, do ktorych kieruja swéj przekaz (Denni-
son, Tobey 1997: 56-57). Dlatego tez wykorzystuja druga osobe liczby
pojedynczej bedaca naturalna forma dialogu zaktadajaca bliskoéé part-
neréw rozmowy. Zaimek osobowy ,,my” z kolei zaklada zawarcie ukla-
du pomiedzy nadawca 1 odbiorca przekazu oraz podkresla wzajemne
korzysci (Bralezyk 2000: 141-144).

Zauwazmy réwniez, ze perswazyjnos¢ tekstow kampanii spotecz-
nych z zaimkami osobowymi wzmacnia tryb rozkazujacy, ktory nie po-
zwala odbiorcy na weryfikacje 1 falsyfikacje zdania, zwieksza sugestyw-
no§¢ przekazu oraz jest jedna z najbardziej naturalnych form wptywu??
(Ibidem: 154-156).

By naktoni¢ odbiorcéw do zmiany dotychczasowego nieodpowiednie-
go postepowania 1 realizowania spotecznie pozadanych postaw, nadaw-
cy kampanii spotecznych czesto stosuja tez slowa 1 wyrazenia szoku-
jace. Przykltadowo: ,Battyk umiera”®*; ,Pepo skazany na $émier¢ przez
obojetnosc’?; ,,Przemycanie zwierzat to ich maltretowanie 1 zabdjstwo.
Nie kupuj egzotycznych zwierzat od przemytnikéw. Poméz im zostaé
tam, gdzie sie urodzily”?6. Stownictwo odwotujace sie do bélu, strachu,
clerpienia 1 §miercl przyciaga uwage, co wiecej, reagujemy na nie dosé
silnie (Ibidem: 96). Komunikaty z tego typu slowami opieraja sie na
schemacie: najpierw wystraszy¢ odbiorcéw, nastepnie pokazaé, jak po-
winno sie postepowacé (Religa 2008: 38-40). W ten sposéb negatywne
odczucia maja przyczynié¢ sie do zmiany dotychczasowego zachowania
dzialajacego na szkode Srodowiska naturalnego.

Warto tez zwréci¢ uwage na postacie 1 fotografie pojawiajace sie na
plakatach, ulotkach i w filmach reklamowych. W przekazach propagu-
jacych postawy proekologiczne i prozwierzece bardzo czesto wykorzy-
stuje sie fotografie zwierzat. Z reguly sa to mlode osobniki badz cier-

28 Zdania w trybie rozkazujacym, co nalezy odnotowaé, pragmatycznie sa prosba.

24 Hasto kampanii ,Battyk umiera”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/nep-
tun-w-agonii/ [dostep z dnia 5.07.2019].

25 Tekst zasadniczy kampanii ,,Skazani”. Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/
procent-odwola-wyrok/ [dostep z dnia 5.07.2019].

26 Tekst zasadniczy kampanii ,Nie kupuj zwierzat z przemytu”. Zob. URL=http://
kampaniespoleczne.pl/upchane-zaklejone-zwierzeta/ [dostep z dnia 5.07.2019].
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piace wskutek nieodpowiedzialnego, bezmys$lnego i1 nieracjonalnego
postepowania czlowieka, np. na plakatach kampanii, Czy polskie rysie
przetrwaja?”’ pojawiajq sie mltode rysie’’, a w komunikacie ,,Wieloryby
wolaja o pomoc” ujeto krwawiace wieloryby?®. W omawianych przeka-
zach nie brak rowniez wizerunkow dzieci, ktére najczeSciej pojawiaja,
sie w kampaniach dotyczacych wplywu czlowieka na rozwdj problemu
zanieczyszczenia powietrza 1 jego negatywnych skutkéw, w tym doty-
czacych ludzkiego zdrowia, np. w kampanii spotecznej ,,Kochasz dzieci,
nie pal §mieci” zamieszczono zdjecie dziecka w masce antysmogowej?’.

Ujmowanie fotografii mtodych i/lub cierpiacych zwierzat oraz wize-
runkow dzieci ma $ci$le okreélony cel. Bogustaw Kwarciak, omawiajac
istote reklamy, zwraca uwage na zjawisko reakcji opiekunczej, ktorej
wyzwolenie nastepuje w chwili zobaczenia mlodego zwierzecia badz
dziecka (Kwarciak 1999: 118). W ten sposéb mlode zwierze 1 dzieci wy-
woluja pozytywne skojarzenia, budza uczucie opiekunczosci i troski, co
sprzyja spelnieniu intencji nadawcy komunikatu (Lewinski 1999: 114,
120). Podobne uczucia 1 emocje wywoluja cierpiace zwierzeta. Czlowiek,
widzac poranione badz wychudzone zwierze, odczuwa cheé niesienia
mu pomocy 1 otoczenia go opieka. Pokazuje to, ze wzbudzenie reakcji
opiekunczej sprzyja realizacji celu przekazu.

Podsumowanie

Reasumujac, Swiat w dalszym ciagu zmaga sie z wieloma problema-
mi ekologicznymi, takimi jak np. wyrzucanie odpadéw do rzek, jezior
1 innych zbiornikéw wodnych, pozostawianie ich w lasach, na traw-
nikach, takach czy niesegregowanie §mieci. Trudno jest znalezé ,czy-
sty” las badz niezasmiecona take. Spacerujac, mija sie bowiem lezacy
gruz, urzadzenia AGD, a nawet butelki 1 opony. Do tych probleméw
dotaczaja rowniez: nieracjonalne uzytkowanie wody, spalanie odpa-
déw w piecach domowych, klusownictwo, nieodpowiednie prowadzenie
chowu przemystowego itd. Dlatego tez upowszechnianie edukujacych
kampanii spotecznych jest uzasadnione, a nawet konieczne. Za ich po-

21 Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/rysie-gina/ [dostep z dnia 5.07.2019].

28 Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/wielkie-wolanie-o-pomoc/ [dostep z dnia
5.07.2019].

2 Zob. URL=https://kampaniespoleczne.pl/kochasz-dzieci-nie-pal-smieci/ [dostep
z dnia 5.07.2019].
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$rednictwem pokazuje sie, ze w gltéwnej mierze dziatalnoéé czltowieka
powoduje rozw0j probleméw zagrazajacych érodowisku naturalnemu
oraz wskazuje postawy umozliwiajace zlagodzenie badz zniwelowanie
tych probleméw. Dlatego tez upowszechniono kampanie z wymownym
hastem ,Ziemia w Twoich rekach”’, pokazujacym, ze obecny stan $ro-
dowiska naturalnego zalezy wylacznie od poczynan czlowieka.

Czytajac powyzsze hasto, kazdy powinien zastanowi¢ sie nad swo-
1im postepowaniem, przemysle¢ jego skutki. Powinniémy odpowiedziec
na pytania: W jaki sposéb realizowane przez nas postawy wplywaja
na érodowisko naturalne? W jakim stopniu mu szkodza? Co warto w so-
bie zmienié, by nie niszczy¢ otaczajacej nas przyrody? Kondycja $rodo-
wiska naturalnego przede wszystkim zalezy od nas, ale my rowniez
od przyrody jesteSmy przeciez zalezni, a degradujac ja, degradujemy
réwniez ludzkoéé. Swiatowe spoleczenstwo, swoim nieodpowiedzial-
nym zachowaniem, przyczynia sie do zmian klimatu, ktére negatywnie
wplywaja na naturalne ekosystemy, zasoby wodne oraz ludzkie zdro-
wie. Temat probleméw ekologicznych jest niezwykle wazny 1 mam na-
dzieje, ze nadal bedzie podejmowany 1 rozwijany.
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