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Streszczenie

W artykule przedstawiono przyklady polskich i zagranicznych kampanii spo-
tecznych obrazujace oddzialtywanie marketingu spotecznego na odbiorcow poprzez
wykorzystanie wizerunku oso6b publicznych. Jest to jeden z instrumentéw marketingu,
stosowany w celu przykucia uwagi adresatow. Dodatkowo bywa czgsto wzmacniany
przez wywotywanie silnych emocji lub kontrowersji, czyli tzw. shockvertising. W arty-
kule opisano takze narzedzia koncepcji 4P w marketingu spotecznym, ktdére mimo ze
bazuja na osiagnigciach marketingu komercyjnego, moga by¢ rozumiane nieco inaczej.

Stowa kluczowe: marketing spoteczny, kampania spoteczna, reklama, celebryta, gwiaz-
da, wizerunek.

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie dziatania marketingu spoteczne-
go, np. polskich 1 zagranicznych kampanii spotecznych, wykorzystujacego wi-

zerunki 0so6b publicznych. Obecnie, gdy odbiorcy sa coraz bardziej ,,odporni’
na reklamy, tworcy kampanii spolecznych musza stosowaé zabiegi silnie przy-
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kuwajace uwage. Jednym z nich jest zaangazowanie 0sob znanych i cieszacych
si¢ uznaniem, co probuje si¢ wzmocni¢ m.in. poprzez wzbudzanie silnych emo-
cji czy kontrowersji (shockvertising). Angazowanie celebrytow do reklam po-
woduje zwigkszenie zainteresowania medidow danym problemem, co nadaje
akcjom wigkszy rozglos i pomaga w dotarciu do odbiorcow. Tworcy kampanii
powinni jednak pamigta¢ o wielu istotnych elementach, np. o wtasciwym dobo-
rze gwiazdy do akcji czy grupy docelowej, co ma zapewni¢ kampanii wiary-
godnos¢. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, ze marketing spoleczny bazuje na osia-
gnigciach marketingu komercyjnego, wigc wykorzystuje te same narzgdzia,
jednak moga by¢ one pojmowane w nieco inny sposob.

1. Istota marketingu spotecznego

Pierwsza definicja marketingu spolecznego ukazata si¢ w 1971 r. w arty-
kule Social Marketing: An Approach to Planned Social Change w czasopi$mie
marketingowym ,,Journal of Marketing”, jego twércami byli Philip Kotler oraz
Gerald Zaltman'. Autorzy zauwazyli, ze osiagniecia oraz do$wiadczenia, ktore
zostaly wypracowane w ramach marketingu, moga by¢ wykorzystywane w pro-
cesie modelowania zachowan spotecznych’. Wedlug nich marketing spoteczny
to ,,projektowanie, wprowadzanie i kontrola programow, ktore wptywaja na
akceptacje spolecznych idei oraz zawieraja elementy planowania, produktu,
ceny, promocji, dystrybucji i badan marketingowych™. Kotler sprecyzowal
pojecie marketingu spotecznego i okreslit, ze ma on na celu poprawe jakosci
zycia poprzez wykorzystanie metod i zasad marketingu do wywierania wptywu
na dang grupg odbiorcéw. Punktem docelowym dzialania jest sklonienie adresa-
tow do dobrowolnego przyjecia, odrzucenia lub zmodyfikowania okreslonego
zachowania na rzecz pojedynczych osob, grup badz catego spoteczenstwa albo
do rezygnacji z niego*.

' Por. P. Kotler, N. Roberto, N. Lee, Social Marketing. Improving the Quality of Life,

SAGE Publications, Thousand Oaks, California 2002, s. 9.

2 Por. M. Karwacka, Marketing spoleczny w shuizbie biznesu i spoleczeristwa, ,JKultura

i edukacja” 2007, nr 2, s. 24.

3 H. Koczan, Marketing spoteczny, czyli nie dawaj na ulicy, dostep on-line, http://orpha.pl/ima-

ges/stories/dokumenty/Marketing_spoleczny czyli nie_dawaj na_ulicy.pdf] [27.04.2012].

4 Por. P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie

i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 196.



ANETA WINIARSKA, AGNIESZKA WOJINAROWSKA, JUSTYNA WESOLOWSKA
SItA PRZYCIAGANIA GWIAZD...

247

Zainteresowania marketingu spotecznego w Polsce koncentruja si¢ wokot
problematyki zwigzanej z uzaleznieniami, walka z chorobami, przemoca w ro-
dzinie, brakiem tolerancji, ochrong $rodowiska, brawurowa jazda samochodem,
jazda pod wplywem alkoholu, pomoca humanitarna’, etyka biznesu, a takze
odpowiedzialnoscia w sprawach seksu®.

Dziatania marketingu spotecznego sa w gtownej mierze prowadzone przez
instytucje sektora publicznego, m.in. Agencje Ochrony Srodowiska, Krajowa
Administracje Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego. Takze organizacje oraz fun-
dacje niekomercyjne finansuja te dziatania marketingu spotecznego, ktore pro-
muja zachowania zgodne z pelniona przez nie misja. Przyktadem jest Nature
Conservancy, ktora propaguje dzialania zwiazane z ochrong siedlisk zwierzat.
W marketing spoteczny angazuja si¢ rowniez korporacje, np. firmy ubezpiecze-
niowe, ktore namawiaja kierowcow, by nie uzywali telefonow komoérkowych
w trakcie prowadzenia samochodu’.

Istnieje wiele sposobow oddziatywania wykorzystywanych w reklamie za-
rowno komercyjnej, jak i spotecznej. Tworcy reklam staja czegsto przed trudnym
wyborem, ktore sposoby wykorzystaé, aby reklama odniosta pozadany skutek.
W trakcie tworzenia komunikatéw spotecznych nalezy podja¢ decyzje, czy sku-
pi¢ si¢ na racjonalnych argumentach, czy raczej oddziatywaé poprzez emocje.
W przypadku gdy przekaz ma by¢ emocjonalny, nalezy zastanowi¢ sig, jakiego
rodzaju emocje ma wywotywaé, pozytywne lub negatywne, jakie powinno by¢
ich nasilenie®. Przekaz racjonalny polega natomiast na dostarczeniu racjonal-
nych argumentéw oraz obiektywnych informacji przemawiajacych za podje-
ciem okreslonego zachowania badz jego zaniechaniem. Warto podkresli¢, ze
nawet w przypadku, gdy reklama bazuje na obiektywnych informacjach, jej
celem jest wywotanie pewnych emocji. Przekazy reklamowe, opierajace si¢ na
ukazywaniu faktow o rozmiarze danego zagrozenia, wykorzystywane sa zazwy-

5 Por. M. Karwacka, op.cit., s. 25-26.

S P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebeth-

ner i Ska, Warszawa 1994, s. 351.

7 Por. P. Kotler, N. Lee, op.cit., s. 197. Wiecej na temat organizacji o charakterze non pro-

fit: A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
s. 16-23; L. Garbowski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fir-
my, PWE, Warszawa 1996, s. 584-591.

8 Por. D. Maison, N. Maliszewski, Co fo jest reklama spoleczna, w: Propaganda dobrych

serc, czyli rzecz o reklamie spolecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Wydawnictwo Agencja
Wasilewski, Krakow 2002, s. 30.
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czaj w kampaniach promujacych zdrowie. Owa strategia opiera si¢ na zaloze-
niu, ze cztowiek zaprzestanie okre§lonego zachowania pod wplywem dostar-
czonych informacji o zagrozeniu. Bardziej ryzykowna strategia jest ukazywanie
negatywnego zachowania spoteczenstwa, np. ile osob zazywa narkotyki, sigga
po alkohol, tamie przepisy drogowe. Jest to o tyle ryzykowne, ze moze wywo-
ta¢ pewien rodzaj modelowania, pojedyncze osoby moga pomyslec: ,,jezeli inni
tak robia, to ja tez moge’™”’.

2. Koncepcja 4 P w marketingu spotecznym

Mimo pewnych réznic migdzy marketingiem spolecznym a komercyjnym
w obu mozna wskaza¢ wiele elementow wspdlnych, gdyz wykorzystuja podob-
ne koncepcje, mechanizmy i narzedzia. Instrumenty marketingowe (zwane mar-
ketingiem-mix lub 4P — produkt, cena, dystrybucja, promocja)'®, bedace pod-
stawa marketingu komercyjnego, wystepuja takze w kampaniach spotecznych,
cho¢ moga by¢ inaczej rozumiane''.

Produktem w odniesieniu do akcji spotecznych jest kwestia, na ktora na-
kierowane sa dziatania. Doktadne zdefiniowanie produktu ma duze znaczenie,
gdyz od dobrze sprecyzowanego dzialania zalezy sukces kampanii. Kampanie
spoteczne przyjmuja rézne formy i maja rozne cele, wige i produkty przyjmuja
r6zna postaé. Produktem moze by¢ zatem zbidrka pieniedzy na okreslony cel
i wowczas produkt ma charakter materialny, jak i moze si¢ on odnosi¢ do za-
chowania, kreowania wsrdd spotecznosci pewnych postaw (np. oszczedzanie
energii, niemarnotrawienie wody, przestrzeganie przepisOw drogowych) lub
wplywania na sposéb myslenia'>.

Cena w marketingu spotecznym, w rozumieniu kosztu finansowego, wy-
stepuje jedynie w przypadku akcji, podczas ktorych zbierane sa $rodki finanso-
we. W akcjach innego typu mozemy mowic¢ o kosztach niewiazacych si¢ z pie-

Ibidem, s. 31.

' Niektorzy autorzy proponuja rozszerzenie kompozycji 4P w marketingu spotecznym
o dodatkowe elementy, takie jak partnerstwo (wspodtpraca z innymi podmiotami, organizacjami)
i polityka (wplywanie na zachowania poprzez zmiany legislacyjne). Wigcej na ten temat: A. Sar-
geant, Marketing..., op.cit., s. 363.

' Por. D. Maison, N. Maliszewski, op.cit., s. 14.

12" Ibidem.
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nigdzmi, mianowicie o kosztach behawioralnych i psychologicznych. Do pierw-
szej grupy zalicza si¢ wysitek, jaki podejmuje konsument w celu postgpowania
zgodnie z przestaniem kampanii (np. dbajac o §rodowisko, segregujac $mieci).
Koszty psychologiczne wystepuja, gdy dana osoba zmienia swoje nawyki, po-
stawe, zachowanie, w zwiazku z czym odczuwa pewien dyskomfort psycholo-
giczny (np. zmiana nawykéw zywieniowych, rezygnacja ze smacznych, lecz
niezdrowych potraw, zaprzestanie palenia)'.

Dystrybucja w przypadku marketingu spotecznego rozumiana jest jako
zapewnienie spoteczenstwu dostepnosci srodkow stuzacych do realizacji celow
kampanii. Dzigki odpowiedniej dystrybucji mozna utatwi¢ odbiorcom zaanga-
zowanie si¢ w dana akcje¢ oraz postgpowanie w okreslony sposob lub zmiang
zachowania. Przyktadem dobrze zorganizowanej dystrybucji sa akcje Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy, podczas ktorych wolontariusze sa niemal wsze-
dzie, a dodatkowo mozliwe sa inne sposoby przekazywania datkow (np. spe-
cjalne numery telefoniczne, aukcje)'*.

Promocja to wszelkie dzialania majace na celu poinformowanie spote-
czenstwa o danej akcji. Dzialania te sa forma komunikacji miedzy nadawca
komunikatu a odbiorca. W dziataniach promocyjnych dotyczacych marketingu
spotecznego wykorzystuje si¢ te same narzgdzia co w przypadku marketingu
komercyjnego (reklama, public relations, promocja sprzedazy, marketing bez-
posredni)"’. Na uwagg zastuguja tez specyficzne zasady promowania si¢ organi-
zacji non profit. Pitkarski klub FC Barcelona za umieszczanie logo UNICEF na
koszulkach pitkarzy ptaci organizacji 1,5 mln euro rocznie'®. Tyle samo ptaci
Malaga FC za promowanie na strojach pitkarzy organizacji UNESCO. Nieco
inaczej jest w przypadku Realu Saragossa, ktory na koszulkach umieszcza logo
Fundacji Pronino (pomagajacej dzieciom z krajow Ameryki Lacinskiej), nie
ponoszac zadnych kosztow'’. Jest to relacja odwrotna niz w przypadku marke-
tingu komercyjnego, gdzie firmy placa za mozliwo$¢ umieszczenia swojego
logo na strojach pitkarskich (lub innych no$nikach).

B3 Por. ibidem, s. 14-15.
' Ibidem, s. 15.

5" Ibidem.

'S UNICEF byt pierwsza organizacja, ktéra zaprosita do wspotpracy znane osobistosci.

Pierwszym Ambasadorem Dobrej Woli zostat w 1954 r. amerykanski aktor komediowy Danny
Kaye.

17 Por. L Ortowski, Wolnos¢ réwnosé, dominacja, ,,Pitka Nozna Plus” 2012, nr 4, s. 36-37.
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3. Wykorzystanie wizerunku oséb publicznych w kampaniach spotecznych

Jednym z narzgdzi oddziatywania na odbiorcéw w marketingu (spotecz-
nym i komercyjnym) jest dobranie odpowiedniego bohatera reklamy — osoby
publicznej, ktora jest nadawca komunikatu. W reklamie spotecznej bohater ma
podkresli¢ wiarygodnos$¢ przekazu oraz zwigkszy¢ site jego oddziatywania,
wykorzystujac do tego swoj autorytet. W celu zminimalizowania ryzyka zbaga-
telizowania komunikatu do reklamy spolecznej wprowadza si¢ bohatera, ktory
jest bardzo podobny do docelowej grupy odbiorcow komunikatu. Dzigki temu
trudniej odrzuci¢ przekaz w mysl ,,to mnie nie dotyczy™'.

Jak pokazuja wyniki badan przeprowadzonych w 2009 r., wazng zmienna
wplywajaca na skuteczno$¢ reklam z udzialem celebrytéw jest stopien znajo-
mosci marki. Okazuje si¢ bowiem, ze reklama nieznanej marki, ktorej twarza
jest osoba popularna, sprawia ze odbiorcy kieruja swa uwage na produkt oraz
jego cechy, a nie na marke. Na tej podstawie badacze wysnuli wniosek, ze duze
korzysci daje wykorzystanie wizerunku znanej osoby w reklamach spotecznych,
a takze tych, ktore skupiaja si¢ na kategoriach produktowych'.

Zatem udziatl osoby publicznej w kampanii spotecznej niewatpliwie moze
by¢ magnesem przyciagajacym uwage i to nie tylko adresatow kampanii, ale
takze mediow. Zainteresowanie tej drugiej grupy stwarza mozliwo$¢ dotarcia
do jeszcze szerszego grona odbiorcow i zwigksza prawdopodobienstwo odnie-
sienia sukcesu przez kampanig. Zaangazowanie gwiazdy charyzmatycznej i cie-
szacej si¢ uznaniem moze tez szczegodlnie silnie wptynac¢ na postawy osob, dla
ktorych jest ona autorytetem. Jednak chcac jak najlepiej wykorzysta¢ potencjat,
ktory stwarza wykorzystanie wizerunku gwiazdy, nalezy zwr6ci¢ uwage na
kilka istotnych elementow, ktore moga warunkowac odniesienie sukcesu.

Przede wszystkim wybdr gwiazdy musi by¢ przemyslany (i to przez obie
strony), gdyz istotne jest odpowiednie dopasowanie osoby do danej kampanii®.

8 Por. ibidem, s. 39.

1 Por.  http://www.swps.pl/doniesienia-ze-swiata-nauki/doniesienia-ze-swiata-nauki/czy-celebryci-
zwiekszaja-efektywnosc-reklam [21.04.2012].

2 Por. N. Fleck, M. Korchia, I. Le Roy, Celebrities in advertising: looking for meaning
or for likability?, Proceedings of The ANZMAC Annual General Meeting, 2009, dostep on-line,
http://www.watoowatoo.net/mkgr/papers/Fleck-Korchia-Le-Roy-Anzmac-2009.pdf [11.09.2012];
por. A. Mehta, Celebrities in advertising, w: The advertising business: Operations, Creativity,
Media Planning, Integrated Communications, J.P. Johnes, Sage Publications, Thousand Oaks,
California 1999, s. 202.
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Wazna kwestia jest wiarygodno$¢ osoby, twarzy kampanii. Powinna ona w ja-
ki$ spos6b wiazaé si¢ z poruszanym przez akcj¢ problemem czy jej celem, gdyz
dzigki temu odbiorcy tatwiej jest uwierzy¢ w propagowane przestanie. Przykta-
dem dobrego doboru gwiazdy do kampanii jest zaangazowanie Radostawa Pa-
zury do promowania honorowego krwiodawstwa w akcji ,,Krewniacy”, po tym
jak aktor ulegt powaznemu wypadkowi samochodowemu. Podobnie udzial Jo-
anny Krupy, ktora znana jest z zaangazowania w ochrong praw zwierzat
w kampanii dla PETA*".

Nie zawsze jednak musi wystgpowac tak silny zwiazek migdzy celebryta
zaangazowanym w kampani¢ spoleczna a jej problematyka, aby dziatanie byto
skuteczne 1 wiarygodne. Mimo Ze dana osoba publiczna nie kojarzy si¢ bezpo-
srednio z okreslona kwestia spoleczna, jej wiarygodnos¢ moze wynika¢ z ko-
rzystnego odbierania przez grup¢ docelowa, z postrzeganych cech osobowosci
czy odpowiedniego dopasowania do grupy docelowej, np. pod wzgledem cech
demograficznych®. Przykladem moze byé udziat gwiazd mtodego pokolenia,
Mateusza Damigckiego, Aleksandry Kwasniewskiej, Matgorzaty Sochy i Jaku-
ba Wesolowskiego, w kampanii na rzecz profilaktyki HIV/AIDS ,\Nie dosta-

12

niesz mnie!”. Mimo ze zadna z tych os6b nie kojarzy si¢ z dziatalnoscia zwia-
zang z tym problemem, ich przestanie dla 0sob mlodych moze by¢ jak najbar-
dziej wiarygodne™. Innym przykladem odpowiedniego doboru o0séb publicz-
nych, ktére nie kojarza si¢ bezposrednio z danym problemem, jest udziat
gwiazd w spotach reklamowych ,,Pij mleko! Bedziesz wielki”. Kampani¢
wsparly takie gwiazdy, jak Bogustaw Linda, Krzysztof Holowczyc, Kayah,
Jagna Marczulajtis, Katarzyna Skowronska-Dolata, Piotr Gruszka, Sebastian
Swiderski, Marcin Gortat, Otylia Jedrzejczak, Pawet Korzeniowski, Agnieszka
Radwanska, a takze gwiazdy kina animowanego, Shrek i Superman®. Dzigki
tak réznorodnym nadawcom komunikatu mozliwe jest dotarcie nie tylko do
roznych grup wiekowych, ale do pasjonatéw sportu, kina czy muzyki. Zadna
z 0sOb wspierajacych kampanig nie kojarzy si¢ z kwestia osteoporozy, pomimo

21 http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3749,gwiazdozbior pr_owe nieszczescia
i jasne gwiazdy kampanii_spolecznych [21.04.2012].

22 Por. A. Mehta, op.cit., s. 206.

2 http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3749,gwiazdozbior pr_owe nieszczescia
i jasne gwiazdy kampanii_spolecznych [21.04.2012].

2 Por. http://portalmedialny.pl/art/8102/pij-mleko-bedziesz-wielki-najbardziej-znana-
polska-kampania-spoeczna.html; http://marketingowiec.pl/artykul/-pij-mleko-bedziesz-wielki-z-
wielka-polska-tenisistka [23.04.2012].
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tego kampania odniosta ogromy sukces. Badania przeprowadzone przez Mill-
ward Brown SMG/KRC w marcu 2009 r. wykazuja, ze od samego poczatku
kampania spoteczna ,,Pij mleko! Bedziesz wielki” byta najbardziej rozpozna-
walna w Polsce. Dowodza tego liczby: 94% badanych spotkato si¢ z informacja
o kampanii, a po roku jej trwania trzykrotnie zwigkszy? si¢ odsetek osob stwier-
dzajacych, ze mleko jest dobre™.

Nalezatoby oczekiwaé, ze gwiazda, ktora jest twarza akcji spotecznej, be-
dzie ja promowac i godnie reprezentowac przez caly czas trwania, a po jej za-
konczeniu swoja postawa przynajmniej (!) nie bedzie w opozycji do propago-
wanych wcze$niej idei. Nie zawsze tak jest, co dziata niekorzystnie zaréwno na
wizerunek celebryty, jak i na postrzeganie kampanii, w ktorej brat udziat (czego
tworcy akcji przewidzie¢ nie moga). Tak bylo w przypadku aktora Tomasza
Stockingera, ktory w 2007 r. zostal twarza akcji promujacej rozwage w ruchu
drogowymi ,,Zatrzymaj sig¢ i zyj”, a dwa lata po6zniej pod wptywem alkoholu
spowodowal wypadek samochodowy i uciekl z miejsca zdarzenia. Podobne
sytuacje sklaniaja do zastanowienia si¢, czy bycie ambasadorem kampanii
ogranicza si¢ jedynie do czasu jej trwania®®. Zdaniem autorek niniejszego arty-
kutu uczestnictwo osoby publicznej w kampanii spotecznej powinno wigzac si¢
z przekonaniem o stusznosci promowanych idei czy postawy, wigc oznacza nie
tylko ,,uzyczanie twarzy” w spocie czy na billboardzie, ale takze popieranie
tego swoim zachowaniem.

Aby zwigkszy¢ sile¢ oddzialywania reklam spotecznych, ich tworcy czgsto
odwotuja si¢ do emocji. Nie zawsze sa to emocje pozytywne, coraz czgsciej
wrecz reklamy spoteczne wykorzystuja szok i tamia stereotypy. Jest to shock-
vertising (reklama szokowa), ktorego celem jest wywotanie u odbiorcy silnych
emoc;ji i sktonienie w ten sposoéb do zmiany zachowania, podjgcia okreslonych
dziatan lub zwigkszenia zainteresowania danym problemem. Shockvertising
postuguje si¢ dosadnymi $rodkami wyrazu, takimi jak strach, przemoc, nagos¢,
seks, zaskoczenie, obrzydzenie, balansujac przy tym czgsto na granicy dobrego
smaku®’. Zdaniem ekspertow popularno$¢ shockvertisingu w poszczegdlnych

% Por. http://www.doz.pl/newsy/a2638-Pij_mleko z plywakami [23.04.2012].
% Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,1442,pan_tomasz_nie_zatrzymal _
sie,3 [21.04.2012].

2 Por. http://slownik.mediarun.pl/szczegoly/id378,categoryReklama,SHOCK VERTISING;
http://srodowisk o.ekologia.pl/specjalne/Kontrowersyjne-kampanie-reklamowe,16230.html
[23.04.2012].
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krajach jest uwarunkowana kulturowo i wiaze si¢ z poziomem spolecznego
przyzwolenia na postugiwanie si¢ kontrowersja. Stad w Polsce kampanie tego
typu sa rzadsze i zwykle mniej drastyczne niz np. w Australii czy Anglii**. Ba-
dania jednak dowodza, ze nie tylko przykuwaja uwage, ale sa tez silniej zapa-
migtywane i zwigkszajg prawdopodobienstwo wptynigcia na zachowanie od-
biorcy®”. W polaczeniu z wykorzystaniem wizerunku znanej osoby ich sita od-
dzialywania moze by¢ jeszcze wigksza. Sam sposob prezentacji problemu
w kampanii shockvertisingowej sprawia, ze jest zwykle szeroko komentowana
i dyskutowana w mediach oraz wsréd odbiorcoéw, a udzial gwiazdy moze by¢
dodatkowym powodem.

Organizacja, ktora czgsto wykorzystuje shockvertising w swoich kampa-
niach spotecznych, jest broniaca praw zwierzat PETA. Do zdje¢ wykorzysta-
nych w akcji ,,Wolg chodzi¢ nago niz w futrze” pozowaty nago m.in. Eva Men-
des, Pamela Anderson, Naomi Campbell, Joanna Krupa. Ta ostatnia wzigta
udziat takze w innej kampanii PETA, w ktorej jako nagi aniot, czgSciowo za-
stonigta krzyzem i unoszaca si¢ nad szczeniakami, zachgcala do adoptowania
zwierzat, co zbulwersowato instytucje koscielne®, ale tez nadato akcji rozgtosu.

Innym przyktadem akcji, w ktoérej wykorzystano nagos¢, jest kampania
,Everyman” z udziatem Adama Levine’a (wokalisty zespotu Maroon 5). Zosta-
a ona przeprowadzona przez Institute of Cancer Research (Instytut Badan nad
Rakiem), a jej celem byto podniesienie $wiadomosci zwiazanej z rakiem prosta-
ty, zachecenie mezczyzn do badan profilaktycznych oraz zbieranie funduszy na
prowadzenie badan®'. Cho¢ kampania jest mniej kontrowersyjna od tej z udzia-
tem Krupy, wzbudzita duze zainteresowanie, szczegdlnie wsrod przedstawicie-
lek ptci pigknej. Pojawia si¢ w tym miejscu pytanie wielu konsumentow, w jaki
sposob nagi mezczyzna ma zachgca¢ innych mezczyzn do badan profilaktycz-
nych, skoro bardziej przyciaga uwage kobiet? Tym bardziej ze zdjgcia ukazaty
si¢ w magazynie dla pan. Ale by¢ moze wlasnie takie byto zamierzenie twor-

B Por. M. Rydzik, Szokoodporni, ,,Marketing & More”, Warszawa 2008, nr 11, s. 62.

2% Por. http:/hatalska.com/2008/05/29/czy-szok-w-reklamie-naprawde-sie-oplaca/ [23.04.2012];
por. D.W. Dahl, K.D. Frankenberger, R.V. Manchanda, Does It Pay to Shock? Reactions to Shocking and
Nonshocking Advertising Content among University Students, ,,Journal of Advertising Research”, 43 (3),
2003, s. 268-280.

3% Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1000,swieta_joanna_od_szczeniat
[27.04.2012].

31 Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/wydarzenia,2783,adam_levine rozebral sie na
_rzecz _walki _z rakiem [27.04.2012].



254

MAKRO- | MIKROEKONOMICZNE ZAGADNIENIA GOSPODAROWANIA, FINANSOWANIA, ZARZADZANIA

cow kampanii — uzyskac zainteresowanie kobiet, aby staty si¢ posrednikami
migdzy nadawca komunikatu a otoczeniem i zachg¢caty bliskich sobie megzczyzn
do zadbania o zdrowie.

Wspomniana kampania spoteczna nie jest jedyna, w ktorej wziat udziat
Adam Levine. Uczestniczyt takze w akcji ,,Own it”, promujacej $wiadomos¢ na
temat ADHD u dorostych, gdyz problem dotyczy go osobiscie®” (co jest dobrym
przyktadem na omawiang wcze$niej wiarygodno$¢ i odpowiednie dopasowanie
celebryty do kampanii). Levine wraz z pozostatymi cztonkami zespotu Maroon 5
sa nie tylko oficjalnie reprezentuja wiele kampanii spotecznych (Census 2010,
One Campaign), ale takze angazuja si¢ prywatnie w problemy wspodtczesnego
$wiata, promuja réznorodne organizacje non profit na swoich blogach i stronach
internetowej, staraja si¢ ksztaltowa¢ §wiadomos¢ swoich fanow poprzez kiero-
wanie uwagi na wazne problemy spoteczne (wiadomosci do fandéw na blogu
zespotu, na Twitterze). Przy wspotpracy z One Campaign (zajmujacej si¢ walka
z ubostwem i chorobami w Afryce) podczas trasy koncertowej Maroon 5
w 2011 r. odbyla sig¢ rekrutacja wsrdéd fanow zespotu. Przed koncertem w Hel-
sinkach wolontariusze z One wybrali ponad 300 nowych cztonkow?>.

Artysta, ktory indywidualnie angazowal si¢ w liczne kwestie spoteczne,
byt Michael Jackson. Poprzez swoje utwory oraz dziatania starat si¢ wplywac
na $wiadomo$¢ ludzi, ksztattowac ich wrazliwo$¢, zwracat uwage na problemy
swiata. Niektore z jego teledyskow moglyby by¢ spotami promujacymi dziata-
nia dobroczynne. Wraz z Lionelem Richie’m w 1985 r. skomponowat piosenke
We are the world, do wykonania ktorej zaproszono 42 innych artystow, gwiaz-
dy muzyki lat 80. Celem akcji bylo zebranie pienigdzy dla glodujacych miesz-
kancow Afryki, co zakonczyto sig¢ sukcesem (takze komercyjnym), gdyz utwor
stat si¢ jednym z najbardziej dochodowych singli charytatywnych, przynosza-
cym dochéd w wysokosci 63 min dolarow®. Nalezy takze podkreslié, jak do-
brze akcja zostata zorganizowana pod wzgledem marketingowym, gdyz chyba
nic tak nie przyciaga uwagi, jak plejada najwigkszych gwiazd jednoczacych swe
sily (i glosy) w szczytnym celu.

32 Por. http://www.adders.org/news166_adam levine promotes online adult adhd test.htm;

http://add.ab out.com /od/famouspeoplewithadhd/a/Adam-Levine-Talks-About-Adhd.htm [27.04.2012].
33 Por. http://one.org/international/blog/maroon-5-fans-fight-extreme-poverty/ [27.04.2012].

3% Por. http://www.polskieradio.pl/6/242/Artykul/304273, Michael-Jackson-i-Lionel-Richie-ratuja-
swiat, http://www.usatoday.com/life/television/news/2006-07-27-mtv-cover_x.htm [27.04.2012].
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Uczynienie z kampanii spotecznej skupiska gwiazd jest do§¢ czestym zja-
wiskiem. Przyktadem moze by¢ takze reklama spoleczna z 2008 r. ,,Don’t vo-
te”, w ktorej osobistosci ze $wiata amerykanskiego show-businessu (m.in. Le-
onardo DiCaprio, Usher, Jennifer Aniston, Adam Levine, Ashton Kutcher, De-
mi Moore, Natalie Portman, will.i.am) przekonuja obywateli do zagltosowania
w wyborach prezydenckich®. O ile stowo ,przekonuja” jest adekwatne, gdyz
w reklamie wykorzystano elementy psychologii odwroconej (reverse psycho-
logy), z ust pojawiajacych si¢ 0sob padaja stowa ,,Nie glosu;j”.

Na podobnym mechanizmie opiera si¢ polska kampania z 2012 r. ,,Czyta;j!
Zobacz wigcej”. Bioracy w niej udziat celebryci (Andrzej Seweryn, Hubert
Urbanski, Tomasz Kammel, Joanna Brodzik, Paulina Holtz, Michat Szpak, Ali-
cja Resich-Modlinska, Michat Zebrowski*®) ,,zniechecaja” do siegania po ksiaz-
ki, podajac przy tym czasem do$¢ przewrotne argumenty (,,Nie czytaj, ksiazki
sa ciezkie”, ,,i tak to kiedys zekranizuja”, ,to uzaleznia”, ,,chyba nie chcesz by¢
inteligentny”’). Dopiero w ostatnim zdaniu spotu pada ,,wtasciwie” sformutowa-
nie —,,Nie! Czytaj wigcej. Po prostu czytaj wigcej”.

Mogtoby si¢ wydawac, ze kampanie naszpikowane gwiazdami sa gwaran-
cja sukcesu. Co prawda zwigkszaja jego prawdopodobienstwo poprzez mozli-
wos¢ oddzialywania na wigksza liczbg osob (fandéw artystow), jednak okazuje
sig, ze nawet w polaczeniu z mocnym przekazem i wykorzystaniem mediéw
spotecznosciowych (co zdaje si¢ doskonalym przepisem na sukces) moga nie
przynie$¢ spodziewanych rezultatow. Tak bylo z akcja ,,Digital Death” (,,Cy-
frowa $mierc¢”), ktora byla cze$cia kampanii ,,Buy Life”, organizacji Keep
a Child Alive (pomagajacej osobom dotknigtym HIV/AIDS), w ktérej amery-
kanscy celebryci poswigcili swoje cyfrowe zycie (wérod nich Alicia Keys, Lady
Gaga, Jay Sean, Kate Holmes, Elijah Wood, Pink, Justin Timberlake, Usher,
Serena Wiliams, Kim Kardashian, Lenny Kravitz). Celem bylo zebranie miliona
dolaréw na walke z HIV/AIDS w Indiach i Afryce i to w najkrotszym czasie
(zaktadano maksymalnie trzy dni). Podczas rozpoczgcia akcji zaangazowane
gwiazdy ogtlosity na portalach spotecznosciowych swoja ,,$mier¢”, co oznacza-
o, ze do momentu zebrania ustalonej kwoty nie beda dodawac na swoich profi-
lach zadnych komentarzy, zdj¢¢ ani filmow. Akcje promowaly zdjecia ukazuja-
ce ,,martwe” gwiazdy w trumnach. Datki nie wptywaly jednak tak szybko

35 Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,355,nie_glosuj [27.04.2012].
36 Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2253,czytaj_zobacz wiecej [27.04.2012].
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i w takich ilosciach, jak si¢ spodziewano. Ostatecznie zebranie catej kwoty
trwato dwa razy dtuzej niz zaktadano (szes$¢ dni), przy czym pot miliona wptacit
ostatniego dnia miliarder i filantrop Stewart Rahr’’. Calej akcji wytykano wiele
bledow, m.in.**:

— okreslenie minimalnej kwoty wptaty w wysokosci 10 dolar6w mogto
zniecheci¢ wiele 0sob;

— nie wszyscy przejeli si¢ brakiem nowych wpisow gwiazd na ich
profilach; by¢ moze zadzialalo to na zagorzalych fanow, ale wielu
internautow ,,grozbe” zaprzestania wpisOw komentowato jako przejaw
arogancji i narcyzmu oraz twierdzito, ze celebryci mogliby uzbiera¢
cata kwote, a nawet 1 wigcej z wlasnych datkow;

— brak realizmu na zdjeciach promujacych kampani¢ — pelny makijaz,
kolorowe stroje, teatralne pozy (szczegdlnie Kim Kardashian) — nie
dodawat wiarygodnosci;

— nie do konca wykorzystano potencjal niektorych oséb — akcje pro-
mowaty gltownie wizerunki K. Kardashian i A. Keys, podczas gdy
wigksza sit¢ przebicia ma Lady Gaga.

Warto zwroci¢ uwage, jak duze znaczenie maja gwiazdy z krajow Trzecie-
go Swiata dla propagowania réznego rodzaju dziatan spolecznych w swych
ojczyznach. Osoby, ktore odniosty migdzynarodowy sukces, ciesza si¢ u siebie
duzym uznaniem i sa bardzo wplywowe, dzigki czemu sita ich oddziatywania
na postawy i sposob myslenia rodakow jest znaczna. Czgsto odgrywaja tez duza
role¢ w niesieniu pomocy humanitarnej ojczyznom. Przyktadem moze by¢ nige-
ryjski pitkarz Kanu, ktoéry prowadzi wtasna fundacjg, jest ambasadorem dobre;j
woli UNICEF i wlaczyt si¢ w dziatania majace na celu wyeliminowanie po-
wszechnego w Nigerii okaleczania i zabijania dzieci oskarzanych o uprawianie
czarow™’ (co wiazato sig¢ z konieczno$cia zmiany mentalnosci i sposobu mysle-
nia mieszkancéw). Didier Drogba jest pitkarzem, ktory wykorzystuje swoja
popularnos¢ dla niesienia pomocy Wybrzeza Kosci Stoniowej, skad pochodzi.
Jego fundacja pomaga odbudowywac kraj po wojnie domowej i zbiera srodki na

37" Por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,2756,kim_kardashian nie_zyje no i co
z_tego,3 [27.04.2012].

3% Por. http://popwatch.ew.com/2010/12/02/buy-life-twitter-facebook/, http://www.the-
wrap.com/media /column-post/hollywood-digital-death-aids-campaign-dead-on-arrival-22946
[27.04.2012].

39" Por. http://empower-sport.com/plugins/p2_news/printarticle.php?p2_articleid=555 [28.04.2012].
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budowg szpitala. Pitka nozna to teraz spoiwo jednoczace obywateli, a sam pit-
karz, jak twierdzi wielu, jest bardziej wptywowy niz prezydent kraju®.

Podsumowanie

Przyktady licznych kampanii spotecznych potwierdzaja, ze wizerunek
0s6b publicznych silnie przyciaga uwage, przynosi duzy rozglos oraz utatwia
wywieranie wplywu na ksztaltowanie postaw spolecznych. Jednak nalezy pa-
migtac, ze nie stanowi to gwarancji sukcesu. Jezeli kampania i wszystkie jej
elementy nie zostang dobrze przemys$lane i zaplanowane, to mozliwosci, jakie
daje zaangazowanie w kampanig osoby cieszacej si¢ spotecznym uznaniem oraz
tkwigcy w tym potencjal, zostang zaprzepaszczone, a kampania nie przyniesie
oczekiwanych rezultatow.
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THE ATTRACTIVE FORCE OF THE STARS - USING THE IMAGE OF THE PUBLIC FIGURES
IN SOCIAL MARKETING

Summary

The article presents the influence of social marketing by using the image of the
celebrities with examples of Polish and international campaigns. Nowadays, when
customers are becoming more “resistant” to advertising, the creators of the social
campaigns should use strong eye-catching tools. One of them is involvement of
acclaimed public figures, which can be intensified by eliciting strong emotions or
controversy (shockvertising). It is important to remember that social marketing is based
on the achievements of commercial marketing and therefore uses the same tools, which
can however be understood slightly different.

Keywords: social marketing, social campaign, advertising, celebrity, star, image.
JEL Code: M31

Translated by Agnieszka Wojnarowska



