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PROMOCJA AKTYWNOSCI FIZYCZNEJ W KAMPANIACH
SHOCKVETISINGOWYCH

Widawska-Stanisz Agnieszka, dr inz.
Politechnika Czestochowska (Polska)

Preferowanie pasywnego stylu zycia oraz wynikajacy z tego problem
otytosci staly sie¢ w wielu krajach bardzo powszechne. Wedlug badan
aktywnos$¢ fizyczna Polakow wypada ponizej $redniej dla krajow Unii
Europejskiej [1]. Promowanie aktywnosci fizycznej jest jednym z
najwazniejszych zadan zdrowia publicznego. Promocja aktywnosci fizycznej,
nawykow dbania o zdrowie i dobre samopoczucie powinny by¢ realizowane przez
wladze panstwowe i samorzadowe, przez media oraz organizacje zwigzane ze
sportem i rekreacja. W drugiej kolejnosci pojawiajg si¢ réwniez podmioty
$wiadczace ustugi sportowo-rekreacyjne, ktore wykorzystujac odpowiednio
opracowane programy marketingowe, obok celow czysto biznesowych, moga
rowniez realizowa¢ si¢ w roli promotoréw aktywnosci fizycznej. Celem artykutu
bylo przedstawienie reklamy szokujacej jako elementu kampanii spotecznych
wplywajacych na zmiang stylu zycia z pasywnego na aktywny fizycznie. Artykut
uzupetniajg przyktady kampanii oraz wyniki badan na temat zastosowania tego typu
dziatan wérod mtodych osob. Zatozono, Zze pokazanie za pomoca szokujacych
przekazoéw konsekwencji braku aktywnosci fizycznej ma wptyw na podjecie takiej
aktywnosci przez mtode osoby.

Reklama szokujagca to wykorzystywanie w kampaniach elementéw
szokujacych odbiorce, takich jak $mier¢, cigzka choroba, utomnosé, bol, brzydota,
przemoc, utrata sprawno$ci fizycznej i wiele innych. ,Shockvertising stanowi
wykorzystywang w reklamie metode, ktora celowo obraza, zaskakuje i szokuje
widzow, by w ten sposob zwrdci¢ ich uwage czy tez bezposrednio wptynaé na ich
zachowanie”[2]Mozna zaobserwowaé, ze polskie kampanie spoteczne nie
wykorzystujg reklamy shockvertisingowej celem podnoszenia aktywnosci fizycznej
polskiego spoteczenstwa, skupiaja si¢ raczej na takich obszarach jak profilaktyka
zdrowotna w kierunku chorob nowotworowych, bezpieczenstwo w ruchu
drogowym, przemoc w rodzinie, bezpieczenstwo w Internecie, itp. W kampaniach
zachecajacych do podejmowania aktywnosci fizycznej wystepuja mtodzi, pigkni i
bardzo atrakcyjni aktorzy, stosuje si¢ fagodna perswazje.

Autorsmi przeprowadzono badania wsrod studentéw jednej z uczelni
wyzszych. Celem badania byta ocena emocji, jakie wzbudzaly zaprezentowane
przyktady kampanii oraz wptyw kampanii na cheé podejmowania aktywnoS$ci
fizycznej przez mlodziez. Rezultaty badan uzupelniaja przyktady zagranicznych
kampanii reklamowych (Rys. 1) oraz kampanii spotecznych (Rys. 2)
wykorzystujacych element szoku w promowaniu aktywnosci fizycznej.
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Rys. - 1 Kampania spoteczna Rys. 2 - Kampania sieci fitness
Small Step - Amerykanska kampania klubow Gold’s Gym
jest odpowiedzia na  otylos¢
amerykanskiego spoteczenstwa

Z rezultatow badan wynika, ze zaprezentowane kampanie spoteczne
shockvertisingowe wzbudzaja jedynie zainteresowanie ankietowanych. Wedlug
badanych, reklamy sg mgczace a wykorzystanie elementéw szoku nie jest
czynnikiem decydujacym o checi podjecia aktywnosci fizycznej. Czg$ciej
motywatorami podjecia aktywnosci byli czlonkowie rodziny i1 réwiesnicy.
Ankietowani deklarowali, ze shockvertising wywotuje w nich raczej takiej emocje
jak niesmak, oburzenie, smutek oraz obojetnosc.
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JIIOICBKOI KAIIITAJI M CTAJIUHM PO3BUTOK CYCILIbCTBA

Anexcanapos LO., 1.e.H., pod.
Ooecvkuil HayionaibHULl noaimexHiuHul yHisepcumem (Yipaina)

VY cy4acHOMy eTami CYCHIJIBHOIO PO3BUTKY JIFOJACHKMN KamiTal CTae

TOJIOBHOIO PYIIIMHOIO CHIOK IHOTO TMporiecy. Ane B €KOHOMIYHIN JiTeparypi
JOTeTIep YTOYHIOETHCS TIOHATTS IHOTO TEPMiHYy, JOCHIDKYIOTHCS ITHTAHHS
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