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POPULARNONAUKOWE STRESZCZENIE PROJEKTU (PL)

Kampanie spoteczne sg istotnym narzedziem stuzacym propagowaniu pozytywnych zmian postaw

spolecznych (w zakresie ekologii, profilaktyki zdrowia, tolerancji, itp.). Poprawa ich skutecznosci

moze mie¢ zatem bardzo wymierny skutek w wielu aspektach zycia — zarowno jednostek, jak i catych

spoteczenstw. Charakter tego rodzaju kampanii jest odmienny od kampanii w ramach marketingu

komercyjnego, zatem metodologia ich oceny powinna by¢ réwniez inna. Przekazy medialne

w ramach kampanii spotecznych wymagaja nie tylko zapamigtania prezentowanych tresci, ale takze

zrozumienia istotno$ci promowanych zachowan. Skuteczny przekaz powinien angazowa¢ odbiorce

I ksztattowac jego $wiadomos¢, gdyz moze to znaczaco zwigkszyC site oddzialywania kampanii

spotecznej. Z tego wzgledu pojawia si¢ konieczno$¢ pozyskania wiedzy na temat zwigzkow

pomiedzy przekazem reklamowym, a pojawieniem si¢, rozprzestrzenianiem 1 trwalo$cia

swiadomosci spotecznej w kwestii zachowania promowanego w kampanii.

Gloéwnym celem projektu jest wobec tego opracowanie procedury pomiaru skutecznosci przekazow

medialnych w kampaniach spotecznych z wykorzystaniem triangulacji metod neuronauki

poznawczej oraz sondazu diagnostycznego.

Badania w projekcie zostang przeprowadzone wedtug planu obejmujacego 7 gldownych etapow:

1. Analize aktualnie wykorzystywanych metod oceny skuteczno$ci kampanii spotecznych.

2. Zdefiniowanie roli przekazéw medialnych w kampaniach spotecznych.

3. Wybor studiéw przypadku do badania.

4. Projekt 1 przeprowadzenie eksperymentu badajacego sposOb postrzegania oraz odbioru

przekazéw medialnych w ramach wybranych kampanii spotecznych.

Identyfikacje czynnikéw wptywajacych na skutecznos¢ przekazow medialnych.

Oceng i interpretacje wynikoéw badan.

7. Opracowanie ram metodologicznych oraz miary agregatowej, opartej na zidentyfikowanych
czynnikach, do oceny przekazoéw medialnych.

W rezultacie przeprowadzonych badan mozliwe bedzie okreslenie zwigzku pomiedzy przekazem

reklamowym a aktywacja procesoOw $wiadomego myslenia oraz powstawaniem S$wiadomosci

spotecznej. Powstang rowniez ramy metodologiczne do oceny przekazow medialnych w kampaniach

spotecznych, opracowany =zostanie stosowny zbidr metod pomiarowych oraz zbidr regut

pozwalajacych na prowadzenie dalszych badan w celu stworzenia miar skuteczno$ci dla danych

typow kampanii spotecznych oraz konkretnych ich przyktadow.
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