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W SLtUSZNEJ SPRAWIE

KAMPANIE SPOLECZNE NIE MAJA tATWEGO ZYCIA. W NURCIE WYMYSLNYCH, KOMERCYINYCH KOMUNIKATOW,

(ZESTO TRUDNO IM SIE PRZEBIC. OKAZUJE SIE JEDNAK, JE CZASEM WYSTARCZY WYKORZYSTAC, T0, CO ZNANE

JUZ 0D DAWNA, BY ZABEYSNAC. NIETYLKO W PRZENOSNI. TRZY ROZNE KAMPANIE — W TRZECH ROZNYCH

KRAJACH, TRZY ROZNE PROBLEMY — JEDEN CEL: UCZYNIC SWIAT CHOCTROCHE LEPSZYM.

amsung pokazuje jasng strone

zycia, druk soczewkowy wspo-

maga organizacje walczaca

z przemoca wobec dzieci,

a znana projektantka mody
opowiada sie po stronie maltretowanych
kobiet. To, co najwazniejsze w tego typu
kampaniach, to uczulenie innych na waz-
ny problem, wyjscie z nim na zewngtrz.
W przemycaniu idei pomocny okazje sie
outdoor.

Zarazi¢ optymizmem
Jednym z najwiekszych probleméw w Ko-
rei Potudniowej sq samobéjstwa. Co roku
duza liczba os6b postanawia zakoriczy<
swoje zycie skaczac z wielkiego mostu
Mapo Bridge. Samsung Life Insurance
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i Cheil Worldwide postanowity to zmieni¢
i uczyni¢ most $mierci mostem zycia.
Trudno stwierdzi¢, czy udato im si¢ zapo-
biec cho¢ jednemu samobdjstwu, jednak
akcja z pewnoscia zwrécita uwage na
problem i to w do$¢ oryginalny i niespoty-
kany dotad sposéb.

Na barierkach mostu zamieszczone
zostaty podswietlane listwy, ktdre zapalaja
sie w momencie, gdy wyczuwajq ruch
przechodnia. Na lampach umieszczone
zostaly inspirujace wiadomosci, ktére
maja przypominac o radosci zycia. Pro-
dukcja catosci trwata ponad péttora roku,
ale efekt jest naprawde imponujacy. Sam-
sung poruszyt serca, a case $wietnie taczy
w sobie akcje spoteczna ze zwréceniem
uwagi na produkty firmy.

Akcja miata miejsce juz jaki$ czas temu

i mimo oryginalnosci nie odbita si¢ szer-
szym echem w mediach (a przynajmniej
nie w mediach europejskich). Film z akgji
na YouTube obejrzato tylko 25 tysiecy
0s6b. Szkoda, ze film wiralowo sig nie
rozniést, bo naprawde porusza i daje do
myslenia.

Oczami dziecka

Druk soczewkowy to metoda uzyskiwa-
nia tréjwymiarowych lub animowanych
obrazéw na plaskiej powierzchni, do
ogladania ktérych nie potrzeba zadnych
dodatkowych przyrzadéw. Mozna go
wykorzystywac na wiele sposobow — nie
tylko komercyjnych. Hiszpariska organiza-
cja ANAR, zajmujqca sig walkg z przemo-
ca wobec dzieci wykorzystata go w swojej

kampanii skierowanej nie tylko do
dorostych, ale réwniez do najmtodszych.
To whasnie oni widza calg wyjatkowos¢

i pomystowos¢ tej kampanii spotecznej.
Dwie wersje, dwa hasta, dwie grupy do-

celowe, jeden cel — pomoc dzieciakom.
Podeszli do tematu w sposéb niezwykle
kreatywny. Co z tego, ze na ulicach s3
reklamy, a w telewizji leca spoty, skoro
najprawdopodobniej w wigkszosci przy-
padkéw ofiary przebywaja w towarzy-
stwie oprawcéw. Rozwigzanie? Zapew-

nienie dzieciom poczucia anonimowosci,

wzbudzenie ich zaufania i zachecenie do
skorzystania z pomocy. W jaki sposéb?
Druk soczewkowy to jest odpowiedZ.
Ten sam citylight, dorosty i dziecko,

dwa komunikaty, tylko jeden widoczny
dla miodziezy. Ten ,ogdInodostepny”
przedstawiat chtopca z hastem ,A veces
el maltrato infantil solo es visible para

el nino que lo sufre” (,Czasem przemoc
wobec dzieci jest widoczna wytgcznie
dla tego, ktéry jest jej ofiara”). Z kolei ten
istotniejszy targetowany wyltacznie na
dzieci méwit: ,,Si alguien te hace dario,
[lamanos y te ayudaremos” (,Jesli ktos cie
krzywdzi, zadzwori i otrzymasz pomoc”)
+ numer telefonu na infolinie. Ponadto
na twarzy dziecka kampanii widoczne
byty siniaki po uderzeniach. Wszystko
dzieki technice druku soczewkowego —
umieszczenie tych istotnych czesci na
wysokosci odpowiadajacej perspektywie
sredniego wzrostu dziesigciolatka, wy-
starczyto, aby kampania odniosta sukces
i ogromny buzz.
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Manekiny w roli giownej

Brytyjska projektantka, ktéra wywarta
ogromny wptyw na mode punku i nowej
faliz Nikt inny jak Vivienne Westwood!
Zawsze szokowata, szokuje i szokowac
nas bedzie. Tym razem skupita uwage
medi6éw za sprawa nie ubrari a... maneki-
néw. Z zatozenia manekiny wystawowe
nie powinny w ogdle przyciagac swojej
uwagi. Niewidoczne, winne skupiac cafa
uwage odbiorcy na ubraniach, ktére na
nich wisza. Co zrobita Vivienne podczas
premiery swojej nowej kolekji? Przy-
kuta cata uwage whasnie do manekinow
i problemu znecania si¢ nad kobietami.
Swoja wystawa w sklepie w Mediolanie
zwrécita uwage na fakt, ze jedna na 3 ko-
biety jest ofiara przemocy w domu. Nie
potrzebowata strasznych, realistycznych
grafik. Wystarczyto okno wystawowe

i manekin peten siniakéw i ran, by Swiat
po raz kolejny przyjrzat si¢ temu proble-
mowi. A jest o czym méwic - Srednio co
3 godziny ginie kobieta nad kt6ra ktos
zneca sie fizycznie.

Realia nie napawaja optymizmem,
jednak sposéb ich upublicznienia przez
Westwood jest godny podziwu. Whasnie
takie akcje potrzebne sg do uleczenia
tego $wiata, kto wie moze wystarczytby
jeden telefon, a juz pomoglibysmy nie-
winnej osobie...

Materiat powstat na postawie
tekstéw zamieszczonych na blogu
PrzerwaNaReklame.pl - agencji
marketingowej Ptodni.com.

@ todnti com
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Outdoor to jedna z najstarszych i najbar-
dziej popularnych form reklamy, dlatego
stanowi ogromne wyzwanie dla teamow
kreatywnych. Tworzac ja wazne jest, aby
wyrdznic sie z posrod gaszczu innych ko-
munikatow, nie tylko trescia, ale tez forma
i wykonaniem. Juz na poziomie opraco-
wywania koncepcji musimy pamietac
réwniez o tym, ze przygotowywana kam-
pania bedzie funkcjonowac w przestrzeni
miejskiej. Dlatego materiaty OOH powinny
by¢ wykonywane w jak najbardziej
profesjonalny, przemyslany i estetyczny
sposob. Ciekawie przygotowane dziatania
outdoorowe nie muszg meczy¢ oka, czy
szpeci¢ miast. Wrecz przeciwnie. Najlepsze
miedzynarodowe kampanie billboardowe
czesto budzg zachwyt. Doskonale przemy-
¢lane, niestandardowo zaprezentowane,
wykorzystuja gotowe no$niki lub,natu-
ralne” elementy przestrzenie miejskiej,
takie jak tunele, latarnie czy studzienki
kanalizacyjne. Ich koncepcje oparte

s na fantazyjnych, skomplikowanych,
przestrzennych konstrukcjach, a czasem
na prostych, ale genialnych pomystach.
Taka zabawa konwencja i innowacyjne
podejécie do tematu outdooru sprawia,
e nie tylko dana marka zostaje dOStIZe- s
zona przez odbiorcéw, ale takze zyskuje
przestrzen miejska.
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