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Magdalena Janas
Kampanie spoteczne na rzecz czytelnictwa w Polsce

Coroczny raport Biblioteki Narodowej Stan czytelnictwa w Polsce!, pokazat, iz
w 2016 r. choc¢by jedng ksigzke przeczytato 37% Polakdw, co stanowi najgorszy wy-
nik po roku 1989. Dazac do poprawy tego stanu dziennikarze, bibliotekarze, wy-
dawcy, ksiegarze, pisarze oraz sami czytelnicy podejmuja r6znorodne akcje na rzecz
czytelnictwa, a temat ksigzki pojawia sie coraz czesciej w polskich mediach.

Celem artykutu jest przedstawienie kampanii spotecznych jako obiecujacej
formy promoc;ji czytelnictwa. W pierwszej czesci prezentowane sg definicje pojecia
»,kampania spoteczna” oraz teoretyczne zagadnienia dotyczace kampanii spotecz-
nych - ich funkcje, rodzaje, metody oddziatywania. Poruszono tu takze kwestie pro-
jektowania i wdrazania kampanii spotecznej. Cze$¢ druga stanowi opis dtugofalo-
wych kampanii dotyczacych popularyzacji czytelnictwa.

Definicje i idea kampanii spotecznych

Kampania spoteczna to narzedzie marketingu spotecznego i komunikacji spo-
tecznej od dawna wykorzystywany na $wiecie, zas w Polsce odkryty dopiero w
latach 90. XX wieku. Stanowi ona przekaz ukierunkowany na promocje idei dobra
publicznego, nienastawiony na zysk, jak ma to miejsce w reklamie komercyjne;j.
Dominika Maison i Norbert Maliszewski zdefiniowali kampanie spoteczng jako
»proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gtéwnym celem jest wywotanie spo-
tecznie pozadanych postaw lub zachowan, oraz zwrdcenie uwagi spoteczenstwa
na istnienie trudnych do rozwigzania probleméw”2 Pawel Prochenko kampanie
spoteczna okreslit jako ,zestaw réznych dziatan zaplanowanych w konkretnym
czasie, skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktorych celem jest doprowa-
dzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okreslonego pro-
blemu spotecznego lub rozwigzanie problemu spotecznego blokujacego osiagganie

1 1. Korys, (i in.), Stan czytelnictwa w Polsce w 2016 roku, http://www.bn.org.pl/down-
load/document/1492689764.pdf.

2 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc,
Krakéw 2008, s. 9.
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dobra wspdlnego zdefiniowanego jako cel marketingowy?®”. Cele kampanii spotecz-
nych sa dwojakie:

- informacyjne przeksztatcanie rzeczywistosci spotecznej: poprawa stanu wie-
dzy odbiorcéw; dostarczanie wskazéwek na temat sposobéw postepowania; edu-
kacja w zakresie, porzadku spotecznego, aktywnosci, odpowiedzialnosci, tolerancji
oraz szacunku;

- perswazyjne modyfikowanie srodowiska spotecznego: rozbudzanie wraz-
liwosci na problemy, walka ze stereotypami; przekazywanie wtasciwych wzo-
réw zachowan spotecznych; wzmacnianie wiezi rodzinnych; budowanie spote-
czenstwa bazujacego na poszanowaniu ludzkiej godnosci, odpowiedzialnosci i
sprawiedliwosci*.

Typologia kampanii spotecznych

Kampanie spoteczne mozna segregowac¢ wedtug réznorodnych kryteriow. Jed-
nym z podstawowych jest podziat ze wzgledu na obszar zaangazowania. Tak wiec
moga dotyczy¢ one m.in. aktywizacji i spoteczenstwa obywatelskiego, edukacji, eko-
logii, kultury, pomocy spotecznej, praw cztowieka, promocji zdrowia, rownoupraw-
nienia i tolerancji, walki z przemoca i wykluczenia spotecznego. Kolejnym kryterium
jest oraz model komunikowania spotecznego, gdzie mozemy wyrézni¢ kampanie in-
formacyjne (jej celem jest pozyskanie opinii publicznej przez informowanie, a nie
perswazje), kampanie odpowiadania interesariuszom (gdzie istotg jest przekonanie
okreslonej grupy adresatéow do przyjecia punktu widzenia nadawcy) oraz kampanie
bazujace na angazowaniu interesariuszy (majace na celu doprowadzenie do zmian
korzystnych dla wszystkich zainteresowanych, poprzez dialog oparty na wzajem-
nym zrozumieniu, zaufaniu i akceptacji)®.

Kampanie spoteczne mozna takze podzieli¢ wedtug innych wyznacznikow -
zasiegu terytorialnego (miedzynarodowe - realizowane np. przez ONZ czy UNE-
SCO, narodowe - podejmowane z inicjatywy organizacji pozarzadowych, a takze
regionalne i lokalne, podejmujace tematyke ochrony srodowiska, bezrobocia, pro-
mocji lokalnej kultury oraz zdrowia) oraz grupy docelowej (ogélne, czyli adreso-
wane do catego spoteczenstwa, jak i skierowane do publicznosci specyficznej, tj.
do wyselekcjonowanej wezszej grupy odbiorcéw, do okreslonych warstw czy seg-
mentéw spoteczenistwa w zalezno$ci od wieku, ptci, miejsca zamieszkania, gustow
i potrzeb®).

3 P.  Prochenko, Kampania spoteczna, http://www.kampaniespoleczne.pl/
wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komunikacji_spolecznej.

* Zob. A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spotecznej w swietle antro-
pologii i aksjologii, Olsztyn 2012, s. 70-71.

5 Zob. M. Tarczydto, Kampania spoteczna w teorii i praktyce, ,Studia Ekonomiczne
i Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznegow Katowicach” 2013, nr 157, s. 227

¢ B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 239.



Kampanie spoteczne na rzecz czytelnictwa w Polsce [107]

Formy oddziatywania kampanii spotecznych

Nie ma jednej metody, ktdra gwarantuje powodzenie kampanii. Na odbiorce
wywierajg wplyw zaréwno czynniki wizualne, werbalne, jak i psychologiczno-spo-
teczne. Jak piszg D. Maison i P. Wasilewski:

przy tworzeniu komunikatéw spotecznych decyzja dotyczy najcze$ciej tego, czy dostar-
cza¢ racjonalnych argumentéw, czy tez przekonywac poprzez wykorzystanie emocji.
Jesli przekaz ma by¢ emocjonalny, pojawia sie pytanie, czy raczej powinien wzbudzac
pozytywne, czy tez negatywne emocje oraz jakie ma by¢ ich natezenie’.

Przekaz racjonalny dostarcza obiektywnych wiadomo$ci i racjonalnych argu-
mentdw, jest on takze oparty na przekonaniu, Ze dostarczenie wiarygodnej oraz
bezstronnej informacji spowoduje rezygnacje lub podjecie okre$lonych zachowan.
Komunikat emocjonalny dazy natomiast do wzbudzenia silnych, najczesciej nega-
tywnych emocji w celu naklonienia do dziatania. Wykorzystanie silnych negatyw-
nych emocji, np. strachu, jest powszechnie stosowane w przekazach spotecznych,
ale budzi liczne zastrzezenia.

Taka reklama moze wywotac stan pobudzenia (lek, ztos¢, itp.), ktory jest nieprzyjemny
dla odbiorcy. Chcac go zredukowa¢, osoba podejmuje dziatanie w postaci zmiany do-
tychczasowej postawy lub zachowania. Istniejg jednak teorie, ktére méwia, Zze innym
sposobem redukcji napiecia wywotanego przez negatywne emocje jest odrzucenie ta-
kiego komunikatu®.

Sposobem na zmniejszenie owego napiecia stosowanym przez autoréw rekla-
my spotecznej jest pokazanie metody rozwiazania problemu.

Twoércy reklamy spotecznej chetnie wykorzystuja tez skojarzenia seksualne,
ktérych zdecydowanym atutem jest zauwazalno$¢. Uwage odbiorcy zatrzymuje
rowniez wykorzystanie humoru, ktéry obniza powszechng nieche¢ do reklam oraz
opo6r wystepujacy wobec komunikatéw perswazyjnych. Innym sposobem na przy-
ciagniecie uwagi potencjalnych odbiorcéw jest udziat w kampanii znanych oséb lub
instytucji, ktére uwiarygodnia dziatania spoteczno-marketingowe. Nadawca komu-
nikatu - jej ,bohaterem” - moze by¢ uznany specjalista w danej dziedzinie lub popu-
larny przedstawiciel Swiata show-biznesu.

Proces konstrukcji kampanii spotecznej

Tworzenie kampanii spotecznej jest procesem do$¢ skomplikowanym i zalez-
nym od wielu czynnikéw. Obejmuje ono cigg etapdw, sposrod ktérych pierwszym jest
szczegbtowa analiza problemu i otoczenia spotecznego, zasobéw oraz mozliwosci
organizacji. Drugi etap stanowi segmentacja, ktéra pozwala na wtasciwy wybor gru-
py. Wiedza, ktora uda sie zdoby¢ do tego momentu, stuzy nastepnie do wyznaczenia

7 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc,
Krakéw 2008, s. 30.
8 Ibidem,s. 33.
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realnych celéw, np. wyeliminowania problemu czy ograniczenia skutkéw zwigza-
nych z problemem. Po obraniu celéw nalezy przejs¢ do planowania - w pierwszej
kolejnosci bedzie to gromadzenie zespotu, podziat zadan oraz opracowanie szcze-
gbétowego harmonogramu. Drugi krok stanowi przyjecie nazwy kampanii, jej hasta
oraz tresci przekazow. Nazwa i hasto sg jednymi z najistotniejszych sktadowych
tozsamosci kampanii spotecznej, powinny by¢ wiec one adekwatne do problemu,
proste do zapamietania i jak najkrétsze. Na tym etapie prac nad kampania spoteczna
dokonuje sie rowniez wyboru narzedzi komunikacji. O ich selekcji decyduje przed-
miot kampanii, cechy grupy docelowej oraz wysoko$¢ kosztéw zwigzanych z dotar-
ciem potencjalnego odbiorcy. Do osiaggniecia celu korzysta sie z réznych kanatow
i narzedzi. Kampanie spoteczne o duzym budzecie siegaja po reklame telewizyjna,
radiowg i prasowg. Pozostate postuguja sie innych form umozliwiajacych dotarcie
do grupy docelowej - reklama zewnetrzna (na billboardach, citylightach, stupach
ogtoszeniowych, no$nikach zamocowanych na wiatach przystankowych badz w po-
jazdach komunikacji miejskiej, ulotkami, poczta elektroniczng, Internetem czy $rod-
kami komunikowania interpersonalnego, jak bezposrednie spotkania z agentami,
festyny, konferencje itd.). Wraz z upowszechnianiem sie Internetu oraz wzrostem
popularnos$ci mediéw spotecznosciowych, znaczna liczba kampanii spotecznych
prowadzona jest wytacznie w Swiecie wirtualnym. Etap planowania konczy sie usta-
leniem harmonogramu kampanii, sposobéw jej budzetowania, monitorowania i oce-
ny efektow. Bardzo waznym etapem w trakcie realizacji kampanii jest monitoring
i ewaluacja, kiedy to tworcy analizujac informacje zwrotne i wprowadzajg konieczne
zmiany.

Etapem finatowym jest wdrozenie, czyli realizacja planu przy wykorzystaniu
wtasciwych narzedzi i kanatéw komunikacji oraz dotrzymaniu ustalonych terminéw.

Przyktady kampanii spotecznych na rzecz ksigzki i czytelnictwa

Kampanie spoteczne na rzecz czytelnictwa podejmuja réznorodne srodowiska
- osoby prywatne, wydawnictwa, instytucje publiczne oraz oczywiscie biblioteki.
Skala przedsiewzie¢ jest zr6znicowana - od regatu z ksigzkami w przychodni lekar-
skiej, az po ogoélnopolskie kampanie, w ktérych uczestnicza powszechnie znane oso-
bistosci. Ich cele sg jednak wspoélne:
— zaskakiwanie i budzenie zaciekawienia odbiorcéw, zachecanie do refleks;ji;
— popularyzacja wartos$ci ptyngcych z czytania;
— ukazanie lektury jako ciekawej formy spedzania czasu wolnego;
— zaprezentowanie czytelnictwa jako formy aktywnosci spotecznej i rozwoju
osobistego;
— wykreowanie pozytywnego wizerunku osoby czytajacej i mody na czytanie;
— informowanie spoteczenstwa o nowych mozliwos$ciach czytelniczych - nowych
miejscach i nowych formach ksiazki;
— zintegrowanie réznych instytucji, organizacji, os6b prywatnych w inicjatyw na
rzecz dziatan proczytelniczych.
W analizie tej uwaga skupiona zostata na wybranych arbitralnie przez autor-
ke kampaniach, ktére wzbudzity zainteresowanie opinii spotecznej i uwydatnity
sie w dyskusji publicznej na temat czytelnictwa. Terytorialne kryterium (a w jego
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obrebie alfabetycznie) doboru podyktowane byto zamiarem ukazania szerokiego
spektrum kampanii spotecznych oraz ich réznorodnej formy i organizacji przekazu.

Kampanie spoteczne o zasiegu ogdlnopolskim
,Biblioteki sgsiedzkie”

Nietypowym przedsiewzieciem s3 ,Biblioteki Sgsiedzkie” jako dtugofalowy pro-
jekt ogdlnopolski, ktory zostat uruchomiony w lipcu 2012 r. przez fundacje ,Zmiana”
na terenie warszawskiej Pragi. Celem trwajacej nadal w 2017 r. akgji jest dotarcie
z ksigzka do tych, ktérzy nie maja szansy na dostep do niej oraz rozpowszechnianie
oddolnych form tworzenia bibliotek - jako zbioru ksigzek oraz centréw sagsiedzkich,
gdzie ksigzki sg pretekstem do innych dziatan. ,Biblioteki Sasiedzkie” maja by¢ miej-
scami skupiajacymi ludzi z bliskiego sasiedztwa - kamienicy, kilku ulic, matej wsi,
gdzie kazdy chetny moze organizowac r6zne wydarzenia kulturalne czy edukacyjne,
np. dyskusyjne kluby ksigzki, projekcje filmowe, wyktady, warsztaty, spotkania mu-
zyczne, zajecia dla dzieci. Jest to inicjatywa spoteczna, ktéra nie korzysta z zadnych
statych dotacji na biezaca dziatalno$¢. Poza Warszawa do tej pory udato sie stworzy¢
biblioteki w Tomaszowie Mazowieckim, w Okrzeszynie, we Wroctawiu, w Krerowie,
w Miszkowicach. W 2012 r. w ramach programu,,, Biblioteki Sgsiedzkie” ruszyta kam-
pania zbierania ksigzek dla bibliotek w zaktadach karnych ,Ksiazki w pudle - czas
rozpakowac¢”, nad ktorg patronat sprawujg Biblioteka Narodowa i Centralny Zarzad
Stuzby Wieziennej. Jej naczelng ideg jest edukacja czytelnicza w zaktadach karnych,
ktora zaktada wplyw na proces resocjalizacji’.

»Cafa Polska Czyta Dzieciom”

Prekursorem polskich akcji czytelniczych na szeroka skale byta fundacja ABC
XXI, ktdéra 1 czerwca 2001 roku zainicjowata ogélnopolska kampanie ,Cata Polska
Czyta Dzieciom”. W ramach kampanii przeprowadzane byty, i nadal s3, state ak-
cje (m. in.: Od czwartego roku, bez ksigzeczki ani kroku, Mikotajki z Mikotajkiem,
Zima z ksigzka, Wiosenna Zbiorka Ksiazek, jak rowniez prowadzone sg programy
edukacyjne (m.in.: Czytajace szkoty, Czytajace Przedszkola, Czytanie zbliza). Fun-
dacja opracowata réwniez Kryteria Wyboru ksiazek do gtosnego czytania dzieciom
oraz Ztota Liste polecanych tytuléw. Najbardziej znang akcja w ramach kampanii
jest Ogdlnopolski Tydzien Czytania Dzieciom organizowany w pierwszym tygodniu
czerwca'l.

,»Czytaj! Zobacz wiecej”
W 2012 r. rozpoczeta sie skierowana do ogétu spoteczenstwa internetowa

kampania , Czytaj! Zobacz wiecej!”. W kwietniu 2016 r. ruszyt drugi jej etap. Realizo-
wana jest ona dla Biblioteki Uniwersyteckiej w Warszawie oraz firmy Bibliocreatio

° Biblioteki sgsiedzkie, http://fundacjazmiana.pl/?page_id=69.
10 Cata Polska Czyta Dzieciom, http://www.calapolskaczytadzieciom.pl/.
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tworzacej kolekcje ksigzkowe na zamdéwienie. Autorzy kampanii nawigzali do kon-
cepcji amerykanskiej. W 2008 r. w Stanach Zjednoczonych ukazat sie spot pt. ,Ple-
ase don’t vote” z pozoru odradzajacy udzial w wyborach prezydenckich, w ktérym
wystgpito wiele amerykanskich gwiazd. W analogiczny sposéb kampania ,Czytaj!
Zobacz wiecej!” odwodzi od czytania i oSmiesza stereotypy dotyczace ksigzek i wy-
mowki thumaczace nieczytanie. Wiele znanych oséb, m.in. Janusz Gtowacki, Grze-
gorz Kasdepke, Alicja Resich-Modlinska, Michat Rusinek, Andrzej Seweryn, Hubert
Urbanski, Tomasz Kammel, Michal Zebrowski, Janusz L.Wiéniewski, postanowito
wiaczy¢ sie do akcji i w zrealizowanym w Bibliotece Uniwersyteckiej w Warszawie
spocie spaceruja wsrod poétek i nawotuja: ,Nie czytaj!”, wymieniajgc nonsensowne
skutki uboczne czytania: ,Ksigzki gryza”, ,Ostatnio zacietam sie kartka”, ,Ksiazki sa
ciezkie”, I tak to kiedy$ zekranizujg”, ,Czytate$ - nie jedZ”. Dopiero na samym kon-
cu Andrzej Seweryn demaskuje prawdziwy zamiar twércow spotu: ,Czytaj wiece;j.
Po prostu czytaj wiecej”. ,Antyreklama” czytania odniosta spory sukces, moéwity bo-
wiem o niej najwieksze stacje telewizyjne, rozgto$nie radiowe oraz portale inter-
netowe. Na portalu YouTube spot zostat obejrzany blisko 300 tys. razy. Po umiesz-
czeniu na jednym z fanpage’y na Facebooku spot zostal wyswietlony przez prawie
milion os6b'!.

»Jak nie czytam, jak czytam”

Redakcja miesiecznika ,Biblioteka w Szkole” byta pomystodawca i organizato-
rem akgcji ,,Jak nie czytam, jak czytam”. Przedsiewziecie skierowane jest do uczniow
i nauczycieli wszystkich typow szkot w Polsce. Akcja ma zwrdci¢ uwage na systema-
tyczny spadek czytelnictwa wsréd dorostych Polakéw i pokaza¢ wieksza aktywnos¢
czytelnicza dzieci i mtodziezy, zainicjowa¢ mode na czytanie oraz podkresli¢ znacze-
nie bibliotek szkolnych dla edukacji czytelniczej. W tym celu 10 czerwca 2016 r. zor-
ganizowano akcje masowego publicznego czytania: w wyznaczonym czasie ucznio-
wie licznych szkot zebrali sie w ustalonych miejscach ze swoimi ksigzkami, ktore
czytali, ewentualnie brali udzial w innych przedsiewzieciach towarzyszacych akcji.
Zadaniem koordynatoréw grup bylo przekazanie organizatorowi gtéwnemu krot-
kiego sprawozdania z przeprowadzonej akcji wraz z dokumentacja fotograficzng po-
kazujaca frekwencje. Po zakonczeniu akcji redakcja , Biblioteki w Szkole” przyznata
zwyciezcom nagrody ksigzkowe i rzeczowe oraz bezptatng prenumeraty czasopism
Biblioteka w Szkole”, ,Swietlica w Szkole”, ,Wszystko dla Szkoty”. Biblioteki, bedace
wspotorganizatorami akcji, udowodnity, Ze mtodziez chce czyta¢. Wspélnie stworzy-
ty masowq akcje czytelnicza na niespotykang dotad skale. Akcja zostata powtérzona
1 czerwca 2017 r. W tym dniu rekord w czytaniu w tym samym czasie ustanowito
459 409 uczniow'?.

»Nie czytasz, nie ide z Tobg do tézka”

W 2011 r, z inicjatywy kilku zaprzyjaznionych os6b tworzacych Grupe Twor-
cza Qlub Xsigzkowy, zapoczatkowana zostata spoteczna kampania , Nie czytasz? Nie

' Czytaj. Zobacz wiecej, http://myworks.pl/portfolio/czytaj-zobacz-wiecej.
12 Jak nie czytam, jak czytam, http://www.czytamy.org.
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ide z Toba do t6zka”. BodZcem do podjecia dziatan staty sie stowa Johna Watersa,
amerykanskiego rezysera i scenarzysty: ,Musimy sprawi¢, by ksigzki na nowo staty
sie fajne! Jesli idziesz z kim$ do domu i widzisz u niego puste p6iki, nie idZ z nim
do t6zka!”'3. W dziatania promujace czytelnictwo udato sie zaangazowaé znanych
przedstawicieli $wiata kultury, literatury i nauki - m.in. Jerzego Radziwittowicza,
Mariusza Szczygta, Joanne Bator, Sylwie Chutnik, Zygmunta Mitoszewskiego, Pawta
Althamera, Jacka Dehnela, Kazimiere Szczuke, Ewe Wanat, Rafata Bryndala czy Zbi-
gniewa Izdebskiego.

Celem trwajacej jeszcze w 2017 r. kampanii jest pokazanie nieczytajacym, ze
ksigzka jest wyrdznikiem osoby interesujacej, a atrakcyjnos¢ intelektualna jest wa-
runkiem atrakcyjnosci fizycznej. Podstawg kampanii staty sie fotografie znanych
0s6b czytajacych w t6zku. Ukazaly sie one w formie kalendarza, ponadto zostaty
zaprezentowane na wystawie, ktéra odwiedzita kilkadziesigt miast w catym kraju.
W dziatania promocyjne czynnie wiaczyly sie instytucje kultury oraz media, dzieki
ktérym pod hastem ,Nie czytasz? Nie ide z Toba do t6zka!” udato sie zrealizowa¢ wie-
le przedsiewzie¢ promujgcych czytelnictwo, m.in.: flashmob ,Wyprowadz ksigzke na
spacer” zrealizowany na Placu Zamkowym w Warszawie, happeningi fotograficzne
,Nie oceniam po oktadce” oraz ,Z ksigzka mi do twarzy” w ramach IV Kongresu Ko-
biet w Warszawie, panele dyskusyjne , Czy czytanie jest w modzie?” oraz ,Jak zatozy¢
wtasny klub ksigzkowy?” w ramach XVI Krakowskich Targéw Ksigzki w Krakowie.

Kampania ,Nie czytasz? Nie ide z Toba do 16zka!” zdobyta wiele prestizowych
nagréd, m.in.: gtéwng nagrode IMPACTOR w kategorii ,Kampanii Spotecznych” oraz
pierwsza nagrode w konkursie Ztoty Spinacz na najlepsza kampanie spoteczna
w 2011 r. Wokot kampanii zgromadzita sie tez liczna spotecznos¢ internetowa. Do
marca 2017 r. jej profil na Facebooku polubito ponad 200 tys. os6b'*.

»Spotkajmy sie w bibliotece”

Réwniez w 2011 r. w ramach Programu Rozwoju Bibliotek Fundacja Rozwoju
Spoteczenstwa Informacyjnego zrealizowata kampanie ,Spotkajmy sie w bibliote-
ce” skierowang do mieszkancéw matych miast i wsi. Mate biblioteki zostaty w niej
przedstawione jako miejsca spotkan dla wszystkich, niezaleznie od wieku czy wy-
ksztatcenia, gdzie kazdy moze znaleZ¢ co$ dla siebie. Fundamentem kampanii byty
spoty telewizyjne nadawane przez szes$¢ tygodni w kilku stacjach telewizyjnych oraz
reklamy na autobusach PKS. Spoty przedstawiaty biblioteki i bawiace sie w nich
dzieci, mezczyzne redagujacego gazete, kobiety tworzace abazury oraz oczywiscie
bibliotekarki, ktérym wraz z mieszkannicami udato sie stworzy¢ prawdziwe miejsca
spotkan. Akcji towarzyszyta wystawa pt. ,Biblioteka. Miejsce czytania, miejsce dzia-
tania”, podrozujaca po catym Kkraju i prezentowana w bibliotekach réznej wielko-
$ci. Poswiecona ona byta przestrzeni biblioteki, sposobowi jej dziatania i potaczona
z warsztatami i akcjami artystycznymi, oraz konkursem internetowym ,Spotkajmy
sie w bibliotece”, w ktorym wzieto udziat ponad tysigc oséb?™.

130 kampanii, http:/ /nieczytasz.pl/.

* Tbidem.

5 M. Czerepak, Biblioteka jak kawiarnia, http://www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,1078,biblioteka_jak_kawiarnia.
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Kampanie spoteczne o zasiegu regionalnym
,Lodzkie czyta”

Na terenie t.odzi i wojewoddztwa tédzkiego realizowana byta w latach 2012-
2013 kampania ,Lédzkie czyta”. Promowata ona czytanie jako interesujacy sposéb
spedzania wolnego czasu oraz przyblizata ksigzki jako Zrédto wiedzy. Gtéwnym or-
ganizatorem przedsiewziecia byta Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna im.
Marszatka J. Pitsudskiego w Lodzi. Do jego realizacji witaczyty sie rowniez instytu-
cje publiczne, organizacje pozarzadowe oraz grupy nieformalne dziatajace na rzecz
spoteczno$cilokalnych w miastach, powiatach i gminach regionu tédzkiego. Podczas
trwania kampanii ,L.6dzkie czyta” zorganizowanych zostato kilkadziesiat akcji, spo-
tkan i dyskusji dotyczacych czytelnictwa - m.in. debata publiczna ,Dziecko i ksiaz-
ka”, spotkania dla dzieci z pisarzami ,Biblioparty”, prezentacja ksigzek i czasopism
z XIX i XX wieku zwigzanych z moda, sztuka i designem ,Modowa Biblioteka”, bo-
okcrossing, akcja ,Pisanie listow do przysztych pokolen”, wspoélne czytanie ksigzek
w przestrzeni miejskiej, konkursy (,Korespondencja zrédtem wiedzy i inspiracji”,
»Z ksigzka mi do twarzy”), a takze treningi dobrego czytania. Jednym z najwiek-
szych przedsiewzie¢ kampanii byto opracowanie ,Literackiej Mapy Wojewddztwa
Lodzkiego”, ktérej celem byta pomoc w odnalezieniu sladéw obecnoSci i dziatalnos$ci
pisarzy, poetow, dramaturgéw na Ziemi Lodzkiej. Niektore elementy kampanii jak
przyktadowo wystawa pt. ,Najpiekniejsze sienkiewiczowskie pocztowki” byty sg re-
alizowane latem 2017 r.

»Z ksigzka na walizkach”

Najwieksza ze wzgledu na zasieg terytorialny regionalng akcja promuja-
ca czytelnictwo jest kampania pod nazwa ,Z ksiazka na walizkach”. Biorg w niej
udziat tworcy literatury dzieciecej, ilustratorzy oraz wydawcy. Zostata ona wymy-
Slona w 2004 r. przez Wojciecha Karwackiego dyrektora Wydawnictwa Zaktadu
Narodowego im. Ossolinskich. Poczatkowo jej organizatorem byta Dolnoslaska
Biblioteka Publiczna we Wroctawiu. Od kilku lat impreza prowadzona jest przez
Wydawnictwo ,Literatura” z Lodzi oraz wojewddzkie i lokalne biblioteki publicz-
ne. Dzi$ coroczne spotkania mtodych czytelnikoéw z pisarzami odbywaja sie w wo-
jewddztwach dolnoslaskim, pomorskim, podkarpackim, lubuskim, matopolskim
i t6dzkim. Imprezie medialnie patronujg m.in. ,Guliwer” oraz czasopisma ,Mi$ -
Przyjaciel najmtodszych” oraz ,Swierszczyk”. Staly patronat nad akcjg objeta Fun-
dacja ABCXXI ,Cata Polska czyta dzieciom”, w propagowanie kampanii angazuja
sie rowniez lokalne media. Ideg projektu jest dotarcie z ksigzka i jej twércami do
mniejszych miejscowos$ci i promocja czytelnictwa wsrdd dzieci i mtodziezy. Spo-
tkaniom z pisarzami towarzysza lokalne Swieta ksigzki - kiermasze, gietdy, im-
prezy promujace wiedze oraz literature. Kazdy z autoré6w odwiedza od czterech
do szeSciu bibliotek. W trase wyruszyli do tej pory m. in. Barbara Gawryluk, An-
drzej Grabowski, Roksana Jedrzejewska-Wrébel, Izabella Klebanska, Marianna
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Jagoda-Mioduszewska, Beata Ostrowicka i Andrzej Perepeczko1l6. W 2017 r. do
akcji zostali zaproszeni Agnieszka Tyszka, Pawet Beresewicz i Renata Pigtkowska
i inni'’.

»Zabajani. Bajeczne manewry literackie”

,Zabajani” to jedna z propozycji Biblioteki Slaskiej w Katowicach zrealizowa-
nych w 2013 r. Za cel kampanii obrano wspieranie warto$ciowych form czytelnic-
twa, ze szczegblnym uwzglednieniem bajek. Na kampanie ztozyto sie 68 happenin-
gow czytelniczych. W wybranych miejscowosciach wojewddztwa $laskiego, w miej-
scach nie zawsze kojarzacych sie z czytelnictwem (w przedszkolach, galeriach han-
dlowych, szpitalach, a nawet srodkach komunikacji miejskiej), autorzy ksigzek dla
dzieci - m.in. Zofia Beszczynska, Joanna Rudninska, Marcin Patasz, Wojciech Widtak,
Joanna Olech, Grzegorz Kasdepke oraz Barbara Kosmowska spotykali sie ze swoimi
czytelnikami. Kampanie zwienczyta konferencja dotyczaca stanu wspoéiczesnego
bajkopisarstwa, w ktérej udziat wzieli pisarze, literaturoznawcy, biblioterapeuci, bi-
bliotekarze, wydawcy oraz pedagodzy®®.

Kampanie spoteczne o zasiegu lokalnym
»Kwadrans na ksigzke”

Ciekawa inicjatywa Biblioteki Miejsko-Powiatowej w Kwidzynie jest ,Kwadrans
na ksigzke”. Przez caty rok 2016 biblioteka dostarczata ksigzki dla dzieci do szeSciu
przychodni lekarskich. Kiedy za$ okazato sie, ze akcja cieszy sie uznaniem spotecz-
nosci lokalnej, podobne regaty z ksigzkami stanety tez w szpitalnym oddziale pe-
diatrycznym, biurze obstugi ludnosci Urzedu Miejskiego oraz Wydziale Komunikacji
Starostwa Powiatowego w Kwidzynie. Bibliotekarze dotarli z ksigzkami nawet do
zaktadu karnego, gdzie promowali czytanie, odwracajac sytuacje, gdyz to skazani
czytali swoim dzieciom bajki. Zdecydowali sie tez na wystawienie dwéch regatow
ulicznych. Najpierw ksigzki na nie dostarczata biblioteka, z czasem za$ mieszkancy
miasta dotaczyli sie do akcji przynoszac ksigzki ze zbioréw prywatnych?.

»,Nie marnuj czasu na czekanie. Wykorzystaj na czytanie”

Statystyki czytelnictwa w Opatéwku (woj. wielkopolskie) za rok 2015 spo-
wodowaty, ze dyrektor Gminnej Biblioteki Publicznej stwierdzita, iz mieszkancow
nalezy mocniej zacheci¢ do czytania. Bibliotekarze doszli do wniosku, ze przyjem-
ne i ksztalcac moze by¢ nawet czekanie na wizyte u lekarza. Aby to udowodnié

16 Z ksiqzkq na walizkach, http:/ /www.mgbp.pl/CMS/Z_ksiazka_na_walizkach_2015/7Z_
ksiazka_na_walizkach_2015.htm.

7z ksiqzkq na walizkach, http://www.wyd-literatura.com.pl/
opisy/z-ksiazka-na-walizkach-2017/.

18 Zabajani, http://91.220.103.18/pl/dla_bibliotekarzy/zabajani.

19 B. M. Morawiec, Kwadrans na ksiqzke — akcja czytelnicza w Kwidzynie,<http://lustro-
biblioteki.pl/2016/08/kwadrans-ksiazke-akcja-czytelnicza-kwidzynie.
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przygotowali akcje ,Nie marnuj czasu na czekanie. Wykorzystaj na czytanie”. Biblio-
teka zaproponowata wspdtprace Gminnemu Osrodkowi Zdrowia i ksigzkami, ktore
otrzymata od czytelnikdw w darze, podzielita sie z przychodnia. Z ulotek, ktére zo-
staly wtozone do ksigzek, pacjenci mogli sie dowiedzie¢, ze po tytut ksigzki rozpo-
czetej w przychodni mogg przyjs$c do biblioteki®.

,Olsztyn czyta”

W 2013 r. Miejska Biblioteka Publiczna w Olsztynie we wspétpracy z wydaw-
nictwem Ksigznica Polska zainicjowata kampanie spoteczno-edukacyjna pod nazwa
,0lsztyn czyta”. Jej gtdéwnym celem byto wytworzenie wéréd mieszkancéw Olszty-
na mody na czytanie, uwrazliwienie na literature i u§wiadomienie korzysci ptyna-
ce z czytania. W tym celu przygotowali szereg oryginalnych imprez, wsréd ktérych
mieszkancéw miasta szczeg6lnie zainteresowaty majéwka z Tuwimem, piknik czy-
telniczy, happening ,Olsztyn czyta”, Dni Literatury Dzieciecej, literacka gra miejska
opracowana przy udziale Tomasza Biatkowskiego - autora kryminalnej trylogii
z Olsztynem w tle. Promocja akcji obejmowata reklame na telebimie pod olsztyn-
skim Ratuszem, plakaty, informacje w Telewizji Olsztyn oraz gadzety reklamowe. Na
potrzeby przedsiewziecia opracowano specjalny logotyp oraz maskotke, nazwana
przez dzieci Czytus?.

»Podrdze z ksigzky”

Zielonogorski Miejski Zaktad Komunikacji (dalej MZK) wraz z biblioteka Zespo-
tu Edukacyjnego nr 3 organizuje kampanie spoteczng pod nazwg ,Podrdze z ksigz-
k3". Jej celem jest propagowanie mody na czytanie ksigzek wsrod pasazeréw MZK
podczas codziennej drogi do pracy lub szkoty. Kampania rozpoczeta sie w grudniu
2016 r.itrwata 7 dni. Byta ona powtarzana regularnie do czerwca 2017 r. Na siedze-
niach autobuséw rozktadane sg ksigzki oznaczone specjalnym stemplem kampanii.
Pasazerowie moga poczytac ksiazke w trakcie przejazdu lub zabrac¢ ja do domu. Po
przeczytaniu tomu nalezy pozostawi¢ go w dowolnym autobusie MZK lub w punk-
tach sprzedazy biletow. Kampania promowana jest poprzez spoty reklamowe emi-
towane na monitorach autobusowych, plakaty oraz za posrednictwem Internetu
i profilu Facebook organizatora®

»Zaczytana Dgbrowa”

W 2015 r. w Miejska Biblioteka Publiczna w Dabrowie Gérniczej przeprowa-
dzita kampanie pod nazwa ,Zaczytana Dabrowa”. W jej ramach bibliotekarze zorga-
nizowali r6znorodne dziatania promujace literature i postawy czytelnicze. W pro-
gramie znalazty sie zaréwno imprezy plenerowe (,Festiwal Ilustracji i Komiksu”,

J

»Jarmark Bajek i Basni”, ,Kolorowa Ulica Sezamkowa”, ,Robinsonada”) skierowane

20 BM. Morawiec, Ksigzki na zdrowie, http://lustrobiblioteki.pl/2016/09/
ksiazki-zdrowie-pacjenci-czytaja-kolejce-lekarza/.

21 Akcja Olsztyn Czyta, http://www.mbp.olsztyn.pl/strefaczytelnika/olsztyn-czyta/.

22 A. Krawczyk, Droga MZK z ksigzkq w rece, http://www.wzielonej.pl/informacje/
zielona-gora/droga-mzk-ksiazka-rece-kazdy-moze-poczytac-autobusie/.
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do masowego odbiorcy, jak i konkursy literackie, spotkania autorskie (m.in. z Syl-
wig Chutnik, Matgorzata Kalicinska, Monika Szwaja, Barbarg Kosmowska, Katarzyna
Bonda czy Krzysztofem Vargg), wystawy i warsztaty tematyczne. Ponadto dwukrot-
nie latem 2015 r. urzadzona zostata cieszaca sie duza popularnoscia ,Biblioteka na
Plazy”, gdzie na lezakach i pod parasolami mieszkancy mogli skorzystac z ksigzek
i prasy. Patronat honorowy nad akcja objeli: Fundacja ,ABCXXI - Cata Polska czyta
dzieciom”, Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich, Biblioteka Slqska, a takze Polski
Zwiazek Bibliotek?:.

Podsumowanie

Liczba uczestnikow bioracych udzial w opisanych kampaniach wskazuje, ze
wiekszo$¢ odbiorcow identyfikuje sie z celami kampanii spotecznych i coraz czesciej
pojawiaja sie one w Srodkach masowego przekazu, jako jeden ze srodkéw dotarcia
do spoteczenstwa. Jak zauwaza Agnieszka Piasecka, kampanie spoteczne ,nie stano-
wia jednoznacznej odpowiedzi, nie formutuja nowych definicji sytuacji, lecz stano-
wig zapytanie, zaproszenie do rozmowy i podjecia wspélnych dziatan”?*.

Problem z kampaniami spotecznymi lezy w tym, iz poglady i zachowania, ktére
ich tworcy pragna zmieni¢, sg najczesciej ztozone i mocno ugruntowane w kulturze,
obyczajach, preferencjach czy wychowaniu. Co wiecej, pozytek ze zmiany jest trud-
ny do wyobrazenia i odroczony w czasie. Trudno jest uchwycié faktyczne zmiany
postaw i zachowan, gdyz nawet jesli one maja miejsce, zwykle sg pochodng rézno-
rodnych czynnikéw (np. normy spoteczne czy przepisy prawa). Nie sg zazwyczaj wy-
konywane badania efektéw kampanii spotecznych Decyduje o tym zaréwno braku
metodologii, jaki i brak budzetu przeznaczonego na tego rodzaju analizy.

Kampanie ogo6lnopolskie, bardzo atrakcyjne w formie, tworzone przy wykorzy-
staniu nowych technologii, ktérych organizatorzy z reguty maja wieksze mozliwosci
organizacyjne i finansowe, bazuja na nieszablonowym podejsciu i wazny spotecz-
nie problem czytania przedstawiaja w sposéb przystepny, lekki i atrakcyjny za po-
$rednictwem mediow i Internetu. Natomiast organizatorzy przedsiewziec¢ lokalnych
opierajg sie na bezposrednim kontakcie z ksigzka i cztowiekiem, gdyz sa blisko wta-
snych spotecznosci, lepiej znaja ich potrzeby i mozliwo$ci. Obie te formy uzupeiniaja
sie jednak i dajg szanse na poprawe stanu czytelnictwa w naszym kraju.

Czy opisane powyzej kampanie byty skuteczne, trudno jednoznacznie ocenié.
Patrzac na wskazniki dotyczace czytelnictwa, mozna uzna, iz nie. Trzeba jednak pa-
mietaé, iz na zmiane postaw wobec czytania trzeba bedzie jeszcze poczekac. Profe-
sjonalnie przygotowane maja szanse odegrac¢ znaczna role w ksztattowaniu postaw
i wartos$ci poprzez zinternalizowanie propagowanych przez kampanie spoteczna
wartosci.

23 Biblioteka zaczytata Dgbrowe!, http://slaskipegaz.bs.katowice.pl/?p=5829.
2 A. Piasecka, Komunikowanie wartosci zdrowia w polskich kampaniach spotecznych,
Torun 2008, s. 103.



[116] Magdalena Janas
Bibliografia

Akcja Olsztyn Czyta, http://www.mbp.olsztyn.pl/strefaczytelnika/olsztyn-czyta/.

Biblioteka zaczytata Dgbrowe!, http:/ /slaskipegaz.bs.katowice.pl/?p=5829.

Biblioteki Sgsiedzkie, http://fundacjazmiana.pl/?page_id=69.

Czerepak M., (2010). Biblioteka jak kawiarnia, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampa-
nie,1078,biblioteka_jak_kawiarnia.

Czytaj. Zobacz wiecej, http://myworks.pl/portfolio/czytaj-zobacz-wiece;j.

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007.

Dudziak A., Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spotecznej w swietle antropologii i ak-
sjologii, Olsztyn 2012.

Korys L. (i in.), Stan czytelnictwa w Polsce w 2016 roku, http://www.bn.org.pl/download/do-
cument/1459845698.pdf.

Krawczyk A., Droga MZK z ksigzkq w rece, http:/ /www.wzielonej.pl/informacje/zielona-gora/
droga-mzk-ksiazka-rece-kazdy-moze-poczytac-autobusie.

Maison D., Maliszewski N., Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc, czyli
pierwszy tom o reklamie spotecznej, pod red. D. Maison, P. Wasilewskiego, Krakéow 2008.

Morawiec B. M., Ksigzki na zdrowie, http://lustrobiblioteki.pl/2016/09 /ksiazki-zdrowie-pa-
cjenci-czytaja-kolejce-lekarza.

Morawiec B. M., Kwadrans na ksiqzke - akcja czytelnicza w Kwidzynie, http://lustrobiblioteki.
pl/2016/08/kwadrans-ksiazke-akcja-czytelnicza-kwidzynie.

0 kampanii, http:/ /www.lodzkieczyta.pl/o-kampanii.

0 kampanii, http:/ /nieczytasz.pl.

Piasecka A., Komunikowanie wartosci zdrowia w polskich kampaniach spotecznych, Torun
2008.

Prochenko P, Kampania spoteczna, <http://wwwkampaniespoleczne.pl/wiedza_defini-
cje,2324 kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komunikacji_spoleczne;.

Regulamin, http://www.czytamy.org/regulamin.pdf.

Tarczydto M., Kampania spoteczna w teorii i praktyce, ,Studia Ekonomiczne Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2013, nr 157.

Z ksigzkq na walizkach 2015, http://www.mgbp.pl/CMS/Z_ksiazka_na_walizkach_2015/Z_
ksiazka_na_walizkach_2015.html.

Zabajani, http://91.220.103.18/pl/dla_bibliotekarzy/zabajani.

Social campaigns for the readership in Poland

Abstract

The aim of the article was to define social campaigns as a phenomenon, describe their typol-
ogy, criteria of division and marketing role in popularizing readership. The text describes se-
lected examples of campaigns promoting readership: national ("Cata Polska Czyta Dzieciom",
"Biblioteki Sasiedzkie", "Czytaj! Zobacz wiecej", "Jak nie czytam, jak czytam", "Nie czytasz, nie
ide z Tobg do t6zka", "Spotkajmy sie w bibliotece"), regional ("Lédzkie czyta", Z ksigzka na
walizkach", "Zabajani. Bajeczne manewry literackie") and local ("Kwadrans na ksigzke", "Nie
marnuj czasu na czekanie. Wykorzystaj na czytanie", "Olsztyn czyta", "Podréze z ksiazka",
"Zaczytana Dabrowa"). The basis for the analysis consisted of internet websites and litera-
ture. The analysis presents social campaigns as a tool serving to popularize readership.
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