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Felicjan Bylok

Reklama spoteczna
jako ,,sumienie" wspotczesnego spoteczenstwa

Reklama jako Srodek przekazu wzorow, warto$ci i norm

Jednym z narzedzi transmisji wzoréw, warto$ci i norm we wspotcze-
snym spoteczenstwie jest reklama. Stanowi ona przedmiot badan w eko-
nomii, psychologii i w mniejszym stopniu socjologii. W ekonomii reklame
postrzega sie jako ,,nauke oreklamie”, czyli jako specjalne techniki powia-
zane z innymi formami aktywnosci marketingowej (np. polityka produk-
tu, polityka ceny). Charakterystyczng definicjg dla tego podejscia jest
stwierdzenie, ze za reklame uwaza sie kazdg forme bezosobowej komuni-
kacji marketingowej na temat organizacji, produktu, ustugi lub idei przez
zidentyfikowanego nadawcel Waznymi kwestiami, z jakimi mamy do czy-
nienia w takim rozumieniu reklamy, sg: ustalenie celow reklamy i nosi-
cieli reklamy; wysokos$¢ budzetu reklamy; czasowy rozdziat zadan rekla-
my; koncepcja przekazow reklamy; kontrola skutkéw reklamy. Psycholo-
gia reklamy zorientowana jest na badania wptywu reklamy na zachowa-
nia cztowieka, a w szczeg6lnosci na mierzenie skutkow przekazu rekla-
mowego. Gtownym zalozeniem jest przyjecie tezy, ze badania psychologii
reklamy sg cze$cigbadan komunikacji, co znaczy, ze psychologia reklamy
wykorzystuje caty arsenat teoretyczny i empiryczny badarn nad komuni-
kacjga. W socjologii reklame analizuje sie w ramach procesu komunikacji
spotecznej, zwracajac uwage na jej skutek socjalizacyjny. Stawia sie pod-

1K. Przybytowski, SW. Hartley, R.A. Kerin, W. Ruselius: Marketing.
Warszawa 1998, s. 467.
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stawowe pytanie: W jaki sposob reklama wptywa na warto$ci i normy spo-
teczne stanowigce fundament zachowan spotecznych?2Najogoélniej rekla-
me mozemy okres$li¢ jako celowg prébe tworzenia przekazu dla okre$lonej
grupy odbiorcéw. Przy czym jego tre$¢ i forma majg charakter perswazyj-
ny. Reklama jest wiec celowgi perswazyjng formawptywania na odbiorce,
za ktdérej posrednictwem sugeruje sie ludziom wypetnianie celow zawar-
tych w przekazie reklamowym. Z kolei w politologii reklame ujmuje sie jako
narzedzie komunikowania politycznego. Moze by¢ rozumiana jako zesp6t
teorii, metod, technik i praktyk spotecznych, majacych na celu przekona-
nie obywateli do tego, aby udzielili poparcia politykom, partii lub projek-
towi politycznemu. Badania nad reklamg zajmujg wazne miejsce w mar-
ketingu politycznym. Stuzg doskonaleniu technik wykorzystywanych do
tworzenia odpowiedniego obrazu kandydata wsrod jego elektoratu, do pro-
mowania jego osoby.

Reklama petni funkcje mechanizmu przenoszenia symboli kulturowych
na dobra i — w konsekwencji — na zycie odbiorcy. Mechanizm ten skfada
sie z dwoch elementow, tj. z produktu i jego fizycznych witasciwosci oraz
z otoczenia kulturowego, bedacego ttem przekazu reklamowego.
W przekazie reklamowanym stosuje sie r6znorodng symbolike, odpowied-
nig do danego uktadu kultury. Odpowiednio$é kulturowa symboli zasto-
sowanych w reklamach powoduje zrozumienie tresci kulturowych zawar-
tych w symbolach, jednoczes$nie wywotujagc wrazenie bliskosci reklamy
i produktu.

Czesto w reklamach znajdujemy symbolike odwotujgca sie do wspot-
czesnych wartosSci i wzoréw zachowan. Przedstawia sie wiec bohatera re-
klamy jako osobe aktywnga zawodowo, mtodg, prezentujaca sportowy styl
zycia. Analiza reklam wskazuje, ze rozumienie znaczenia reklam jest uwa-
runkowane orientacjg kulturowg danego spoteczenstwa, chociaz zdarzaja
sie reklamy uniwersalne, interkulturowe, wystepujace jednoczes$nie w roz-
nych krajach, na przyktad reklama kawy Jacobs Kronung.

Reklama w coraz wiekszym stopniu wykorzystuje kulturowe mozliwo-
§ci przedstawienia danego dobra, a w coraz mniejszym stopniu przedsta-
wia jego rzeczywiste cechy, jakie reklamowany produkt posiada3 Potwier-
dzeniem tej tezy jest wykorzystywanie w reklamach stylistyki kultury po-
legajace na stosowaniu cytatow z kultury popularnej (filmy rozrywkowe)
i sztuki, przedstawione w formie minipowiesci.

Reklama moze przyjmowac rézne formy. Thomas Kutsch i Ginter Wis-
wede podzielili reklame ze wzgledu na jej: zawartos$¢ (reklama pro-

2Szerzej w: Th. Kutsch i G. Wiswede: Wirtschaftssoziologie. Stuttgart 1986,
s. 227—235.
3D. Strinati: Wprowadzenie do kultury. Poznan 1998, s. 185
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duktu, reklama marki, instytucjonalna reklama); rodzaj oddziaty-
wania (racjonalna, emocjonalna); odbiorce (obecnego konsumenta,
ostatniego nabywce, nabywce powracajacego); uzytkownika (produ-
cenci, sprzedawcy, osoby prywatne)4. Wazne jest tez rozrdznienie miedzy
masowa reklama (za posSrednictwem mass medidw) i interpersonalngre-
klam g (jako forma propagandy indywidualnej ,,twarza w twarz”). Ta ostat-
nia forma reklamy ma miejsce podczas interakcji miedzy sprzedawca
a nabywca w sklepie. Mozemy reklame podzieli¢ jeszcze na komercyjna
i spoteczng. W literaturze naukowej duzo miejsca poswieca sie reklamie
komercyjnej, natomiast stosunkowo mniej reklamie spotecznej. Jesli juz sie
stosuje ten termin, to w kontekscie poréwnania z reklama komercyjna. Je-
rzy Bralczyk w wywiadzie udzielonym Agacie Stafiej mowi: ,,Zaklasyfiko-
wanie »reklamy spotecznej« jako formy reklamy, czyli jako dziatania w $ci-
stym sensie komercyjnego, juz naktada na nas pewien sposéb widzenia
tego zjawiska. Bedziemy poréwnywali te reklame z reklamg proszku do
prania, pasty do zebdw, towarzystwa ubezpieczeniowego. Jest to usytu-
owanie przekazu w pewnej sferze. Zestawiamy go zatem nie z hastami
propagandowymi ani dziataniem spotecznym, ktére ma na celu upowszech-
nienie pewnych postaw, tylko z dziataniami komercyjnymi”.

Takie widzenie reklamy spotecznej nie jest najbardziej trafne do okre-
Slenia dziatan, jakie jej tworcy stawiajg sobie za cel podstawowy. Jest jed-
nak jedynym, jakie pozostaje do opisu przedsiewzie¢ majacych na celu
zmiane postaw spotecznych. Inne terminy, takie jak: ,marketing spotecz-
ny”, ,dziatania non profit’, nie oddajg sensu podejmowanych przedsiewzie¢.

Reklama spoteczna

Zuwagi na przedmiot dziatania reklama spoteczna jest trudna do jed-
noznacznego zdefiniowania. Najogolniej reklame spoteczng mozemy okreslié
jako komunikat perswazyjny stuzacy zaréwno informowaniu, jak i zmia-
nie postaw i zachowan5. Z tej definicji wynika, ze jednym z gtéwnych celow
reklamy spotecznej jest zmiana okreslonych postaw lub zachowan. Zakta-
da sie przy tym, ze ta zmiana nie ma charakteru komercyjnego. Zmiana
postaw spotecznych lub zachowan moze byé ukierunkowana na kreowa-

41bidem, s. 227—228.

5D. Maison, N. Maliszewski: Co tojest reklama spoteczna? W: Propaganda
dobrych serc czyli Rzecz o Reklamie Spotecznej. Red. D. Maison, P. Wasilewski.
Krakéw 2002, s. 9.

12 Studia Politicae.
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nie pozadanych prospotecznych zachowan, jak na przyktad pomaganie
osobom niepetnosprawnym czy ofiarom kataklizmoéw, lub na zaniechanie
zachowan niepozadanych, na przyktad uzywanie narkotykéw, jazda samo-
chodem pod wptywem alkoholu, przemoc w szkole.

Podejmujac probe scharakteryzowania reklamy spotecznej, mozemy
wskazaé na kilka jej cech6: po pierwsze — na specyficzny przedmiot od-
dziatywania, tj. na postawy spoteczne. Postawy te sg na ogdt silnie zako-
rzenione w spotecznej tradycji i wartoSciach, majg bowiem swoje zrédto
w kulturze, religii, konsumpcji, gospodarce itd. Ze wzgledu na ich ztozo-
nos¢ stosunkowo trudno wptynac na ich zmiane. Najczesciej celem rekla-
my jest zmiana postawy na przeciwnag, na przyktad z negatywnej — nie-
cheé wobec os6b odmiennej orientacji seksualnej, na pozytywng — przy-
chylny stosunek wobec nich. Ze wzgledu na podejmowany temat dotyczacy
najczesciej problemdéw spotecznych, ktdére sg w duzej mierze nieobecne
w mediach, reklama spoteczna jest swego rodzaju sumieniem spotecznym.

W celu wywotania okreslonej reakcji spotecznej wsrod odbiorcéw w re-
klamie spotecznej przekaz jest czesto nieprzyjemny, awersyjny. Dotyka bo-
wiem problemu, o ktdrym ludzie nie chcg mysle¢, ktory wywotuje lek i nie-
pokoj, na przyktad $mier¢, przemoc w rodzinie, alkoholizm. Inng cechgcha-
rakterystycznajest rodzaj korzysci oferowanych przez reklame spoteczna.

Gtéwnym Srodkiem perswazji w reklamie jest oferowanie okreslonych
korzysci, jakie mozna osiagna¢, zmieniajagc swojg postawe. W przypadku
reklamy spotecznej obiecywane korzysci sg mato atrakcyjne ze wzgledu
na czas ich osiggniecia, na przyktad w wypadku reklam dotyczacych ochro-
ny srodowiska przyrodniczego obiecywane korzysci nie dotyczg w zasa-
dzie bezposrednio adresata reklamy, ale przysztych pokolen. NajczesSciej
korzysci odnoszg sie do tak zwanego dobra wspdlnego.

Kolejng cecha reklamy spotecznej jest rodzaj intencji przypisywanych
nadawcy. W odréznieniu od nadawcy reklamy komercyjnej, gdzie jest on
czesto postrzegany jako mato wiarygodny ze wzgledu na che¢ osiggniecia
jak najwiekszego zysku, nadawca reklamy spotecznej jest bardziej wiary-
godny. Ze wzgledu na poruszane wazne problemy spoteczne przypisuje sie
mu jak najlepsze intencje.

O sukcesie reklamy spotecznej czesto decyduje jej budzet. Nadawcy spo-
teczni zazwyczaj dysponujg stosunkowo niewielkimi srodkami finansowy-
mina badania i profesjonalngreklame, mimo ze ewentualne korzysci dla
spoteczenstwa sg duze, na przyktad kampania na rzecz zmniejszenia liczby
ofiar wakacyjnych wojazy moze przyczynié sie do zmniejszenia kosztéw
leczenia. Wynika to z faktu, ze gestorami reklamy spotecznej zazwy-

6Opracowano na podstawie: ibidem s. 10—12.
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czaj sg organizacje pozarzadowe, ktére nie dysponujg duzymi Srodkami
finansowymi. Ich dziatalno$¢ w wiekszosci opiera sie na pozyskiwaniu srod-
kéw od sponsorow czy tez instytucji unijnych. W celu zwiekszenia efek-
tywnosci reklam spotecznych budzety powinny dysponowaé wyzszymi kwo-
tami, korzys$ci spoteczne bowiem wynikajace z oddziatywania reklam sg
duzo wieksze od ponoszonych na nie kosztow.

Analizujgc reklame spoteczng w Polsce z perspektywy historycznej,
mozna powiedzie¢, ze ma bogatg tradycje. Poprzedniczka tej reklamy
w czasach socjalizmu byly dziatania propagandowe. Miaty one na celu mie-
dzy innymi przygotowanie Polakdw do przemian spoteczno-gospodarczych
i ksztattowanie ich pozytywnego do nich nastawienia. Najstynniejsze ha-
sta i plakaty utrwality sie w SwiadomoSci spotecznej. Zaliczamy do nich
takie slogany jak: ,Nie matura, lecz cheé szczera zrobi z ciebie oficera”,
ktéry miat pokazaé egalitarny charakter spoteczenstwa socjalistycznego;
»Na zachdd, po ziemie ojcow i dobrobyt” — namawiajgcy spoteczenstwo do
wziecia udziatu w procesie migracyjnym; ,Lepsza praca, lepsze jutro” —
zachecajacy Polakoéw do wydajniejszej pracy. Cechgtych sloganow rekla-
mowych nie byto wzywanie do konkretnych dziatan. Chodzito przede
wszystkim o ksztattowanie okreslonych przekonan i postaw. Wspdlnym
mianownikiem tych dziatan byta swego rodzaju bezinteresowno$¢ mate-
rialna, co pozwala te dziatania zaliczy¢ do reklamy spotecznej.

Duzy wkiad w rozwo6j reklamy spotecznej wnidst plakat filmowy. Pet-
nit on funkcje promocyjng, informacyjng, artystyczngi estetyczng. Moz-
na zatem powiedzie¢, ze byt prekursorem wspotczesnych przedsiewzie¢ ar-
tystyczno-reklamowych. Plakaty filmowe miaty nie tyle zachecac do obej-
rzenia filmu, ile raczej ksztattowac¢ odbiorce. Jak twierdzi Krzysztof T. To-
eplitz w rozmowie z Agatg Stofiej, plakaty Polskiej Szkoty Filmowej ,,Byty
[..] w wiekszo$ci zapisem wrazen, jakie autor plakatu wyniést z wczesniej-
szego obejrzenia filmu i chcial tym komentarzem podzieli¢ sie z widzem™7.
Po wprowadzeniu gospodarki rynkowej w Polsce plakat zmienit swoja
funkcje. Stat sie instrumentem wykorzystywanym w kampaniach marke-
tingowych. Przekaz zawarty w plakacie ma zachecaé odbiorce do konsump-
cji okreslonego dobra czy ustugi.

W gospodarce rynkowej reklama najczesciej jest wykorzystywana przez
specjalistow marketingowych do przedsiewzieé komercyjnych. Zyje ona ryt-
mem nadawanym przez mechanizm rynkowy, tj. w okresie dekoniunktu-
ry na rynku wzrasta aktywnos¢ reklamowa, jesli bowiem spada sprzedaz,
rosng naktady na reklame. Paul Hawken w ksigzce Przez zielone okulary
pisze: ,,Reklama jest potrzebna, by informowac i wychowywacé, ale w swej

7Przemawianie do masowej wyobrazni — kiedy$ i dzis. Z K.T. Toeplitzem rozma-
wia A. Stafiej. W: ProPaganda Dobrych Serc..., s. 69.

12+«
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obecnej postaci wyraza zaborczg ekspansje ekonomii. Stwarza zazdro$¢
i poczucie nizszosci, jest odpowiedzialna za niski poziom programow tele-
wizyjnych, gdyz niskie wskazniki gustu powodujg najwyzszg popularnos¢;
reklama oszukuje zaréwno ludzi miodych, jak i starych, sktaniajgc ich do
kupowania rzeczy nieodpowiednich, niepotrzebnych czy ekstrawaganckich,
podsycajac manie konsumpcji, ktora jest przyczyng przekroczenia przez
cywilizacje ekologicznych granic Ziemi”8

Konsumenci za posrednictwem reklamy sg namawiani do zakupu okre-
$lonych produktéw, ktore majg okreslone wiasciwosci i sg szczegdlnie przed-
miotami zdolnymi przemieni¢ ich zycie. Otrzymujg dzieki nim mozliwos¢
zmiany uczucia, uwiefnczong sukcesem rozwigzania wszystkich cierpien.
Za pomoca psychologicznych technik reklama sugeruje swoim adresatom
szanse osiggniecia szczeScia, urody, dobrego zdrowia i dtugiego zycia. Za-
checa, ,,aby zgodnie z reklam g odprezac sie, korzysta¢ z przyjemnosci, za-
chowywac sie i konsumowac, nienawidzi¢ i kochac to, czego nienawidzg
i [co— F.B.] kochajginni”9 Ztego punktu widzenia reklama funkcjonuje
podobnie jak mitologia w prymitywnym spoteczefstwie, to znaczy ma ona
proste odpowiedzi na wszystkie kompleksowe problemy.

Rozwo6j masowej konsumpcji wywotuje okresSlone negatywne konse-
kwencje, takie jak: dominacja materialistycznych systemow wartosci w spo-
teczenstwie: niematerialne wartosci i stosunki oparte na tych wartosciach
ulegajg zanikowi; pasywnos$¢ jako wyznacznik typowych zachowan kon-
sumenckich; standaryzacja gustéw konsumenckich, gdzie nie ma miejsca
na indywidualnosé; dyktat produkcyjnych zachowan, ktére wyznaczajg
spoteczne i ekonomiczne sposoby zachowan konsumpcyjnych; proletary-
zacja gustow iich degradacja przez usrednienie, na przyktad przez prze-
kaz telewizyjny; niszczenie srodowiska naturalnego10

Reakcjgna negatywne skutki nadmiernej konsumpcji sg dziatania pro-
spoteczne majace na celu zmiane nastawienia do $wiata spotecznego i Swiata
przyrody. Reklamy o tematyce spotecznej sg wykorzystywane w tych dzia-
taniach. Majg one informowac, uczy¢, sktania¢ do refleksji o negatywnych
skutkach niektérych zachowan spotecznych. Peinig one funkcje spotecz-
nego sumienia, odwotujac sie do poczucia winy. Nalezatoby wskaza¢, ze
owo sumienie spoteczne jest umowng kategorigi w pewnym sensie sym-
bolem. Widoczne jest to w odniesieniu do nadmiernej eksploatacji zaso-
bdw naturalnych oraz zanieczyszczenia srodowiska. Chodzi tutaj o zanie-

8 Cyt. za: K. Len: Reklama spoteczna jako ,,sumienie” spoteczefstwa konsump-
cyjnego. W: W cywilizacji konsumpcyjnej. Red. M. Golka. Poznan 2004, s. 131.

9 Cyt. za: J. Waserman: Krytyczna teoria spoteczenstwa Herberta Marcusego.
Warszawa 1979, s. 126.

OT. Kutsch, G. Wiswede: Wirtschaftssoziologie..., s. 225.
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czyszczenia ziemi, wéd i powietrzall Zniszczenia Srodowiska naturalnego
wskazujg, ze styl zycia charakterystyczny dla spoteczenistwa konsumpcyj-
nego winien zosta¢ zmieniony. Pojawia sie w zwigzku z tym pytanie,
w jakim kierunku powinny nastepowac zmiany w stylu zycia ludzi i spo-
sobach konsumpcji, aby nie pogiebiata sie degradacja srodowiska natural-
nego.

Organizacje ekologiczne za cel dziatania przyjmujg zmiany nastawien
konsumpcyjnych na postawy proekologiczne. Halina Jastrzebska-Smola-
ga wskazuje na konsumpcje ekologiczng jako alternatywe wspoétczesnej
konsumpcjil2 Elementami konsumpcji ekologicznej sg zywno$¢ ekologicz-
na, przyjazne dla $Srodowiska transport i turystyka. Stylem konsumpcji
charakterystycznym dla tego rodzaju konsumpcji jest rozbudzanie zain-
teresowania konsumentow dobrami pozamaterialnymi i dematerializacja
débr, polegajgca na tym, ze konsumenci traktujg dobra materialne jako
nosniki ustug, a nie jako Zrodto satysfakcji i prestizu spotecznego, przy
czym nie chodzi o ograniczanie konsumpcji, ale o jej modyfikacje przeja-
wiajgcg sie w racjonalnym wykorzystaniu débr konsumpcyjnych, konsu-
mowaniu dobr wytwarzajacych niewielkg ilos¢ odpaddw, ograniczaniu kon-
sumpcji débr tworzacych niebezpieczne dla srodowiska naturalnego odpa-
dy pokonsumpcyjne i spozywaniu débr ekologicznych (gtéwnie zywnosci).
Czynnikiem wspomagajgcym ten styl konsumpcji sg zmiany w technolo-
gii produkcji débr konsumpcyjnych w kierunku minimalizowania zuzycia
zasobOw naturalnych dzieki stosowaniu czystszych technik wytwarzania
débr konsumpcyjnych.

Czynnikami utrudniajgcymi zmiany w konsumpcji w kierunku kon-
sumpcji ekologicznej sg: specyficzne postrzeganie jakosci zycia — jak dtu-
go jako$¢ zycia ludzie wigzg z posiadaniem ddébr i indywidualng konsump-
Cja, tak dtugo propagowanie neutralnych wobec natury styléw konsump-
cji jest utopig; trudnosci w przekraczaniu barier zmian stylow konsumpcji
— zorientowanie ich na neutralno$¢ wobec natury rodzi koszty produkcji.
Koszty produkcji towaréw zorientowanych na ochrone srodowiska natu-
ralnego sg wyzsze niz masowe artykuty handlowe.

1 1lo$¢ odpadéw komunalnych rozumianych jako odpady powstajgce w wyniku
dziatalnosci bytowo-gospodarczej cztowieka w $rodowisku miejskim i osiedlowym,
do ktérej zalicza sie dziatalno$¢ handlowo-ustugowa, oswiatowg, ochrone zdrowia
i zarzagdzanie w poszczegllnych krajach europejskich stale rosnie. M.in. w Austrii ze
186 kg na mieszkanca w 1975 roku do 690 kg na mieszkanca w 1995 roku, we Wto-
szech z 257 kg na mieszkanca w 1975 roku do 490 kg w 1995 roku, w Niemczech
z 333 kg na mieszkanca w 1975 roku do 400 kg w 1995 roku itd. za: H. Jastrzeb-
ska-Smolaga: W kierunku trwatej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse. War-
szawa 2000, s. 52.

2lbidem, s. 13—21.
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Mozemy zatem powiedzie¢, ze o skutecznos$ci dziatan na rzecz zmiany
postaw i zachowan spotecznych wptyw ma wiele czynnikéw, ktére nalezy
wzigé pod uwage, tworzac reklame spoteczna.

Funkcje reklamy spotecznej

W rozwazaniach nad reklam g spoteczng wazne miejsce zajmuje okre-
$lenie jej funkcji. Na podstawie ich analizy mozna pos$rednio odpowiedzie¢
na pytanie: Czy reklama spoteczna petni funkcje sumienia wspotczesnego
spoteczenstwa? Mozemy wyro6znié kilka podstawowych funkcji reklamy
spotecznej, mianowicie: ekspiacyjna, etyczng, edukacyjng, integracyjna,
komunikacyjng, manifestacyjngl13 Warto blizej przyjrzeé sie niektdérym
funkcjom reklamy spotecznej.

Funkcja ekspiacyjna rozumiana jest jako forma zado$¢uczynienia re-
alizowana przez agencje reklamowe, przedsiebiorstwa komercyjne. W od-
niesieniu do agencji reklamowych, w duzej czeSci chodzi o mozliwos¢ po-
prawienia wizerunku agencji reklamowej i os6b zaangazowanych w te
dziatania. Przyktadem takiego dziatania byta kampania spoteczna na rzecz
wskazania skutkéw jazdy samochodem po spozyciu alkoholu zrealizowa-
na wspolnie przez Leo Burnett Warszawa i Cityboard Media w 1998 roku.
Agencje reklamowe podejmujg wysitek pokazania, ze nie tylko zysk jest
najwazniejszy, ale rowniez dbanie o wspdlne dobro. Sgto dziatania maja-
ce budowanie wizerunku firmy zdolnej podejmowac przedsiewziecia nie-
dochodowe o charakterze altruistycznym.

Rdwniez niektore przedsiebiorstwa komercyjne sg inicjatorami kampa-
nii spotecznych i je w catosci finansuja. Przyktadem jest reklama telewi-
zyjna: ,,Pijani kierowcy wioza $mier¢”, majgca na celu zmniejszenie nie-
trzeZwosci prowadzgcych pojazdy. Zostata ona sfinansowana przez produ-
centow piwa, tj. Browary Tyskie SA, Elbrewery CO. Ltd., Lech Browary
Wielkopolskie SA i Zaktady Piwowarskie Zywiec SA. Te dziatania mozna
ttumaczy¢ w dwojaki sposob. Po pierwsze, jako forma zado$cuczynienia ze
strony przedsiebiorstwa za swego rodzaju posrednig szkodliwos$¢ spotecz-
ng produkowanego dobra konsumpcyjnego. Po drugie jako forma budo-
wy wizerunku przedsiebiorstwa odpowiedzialnego spotecznie wobec oto-
czenia. Przedsiewziecia o charakterze spotecznym budujg zaufanie spo-
teczne do przedsiebiorstwa i podnoszgajego prestiz.

1BK. Len: Reklama spotecznajako ,,sumienie™.., s. 133—143.
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Reklama spoteczna petni wazng funkcje etyczng. Ze wzgledu na cha-
rakter przekazu, tj. méwienie o rzeczach, o ktérych ludzie nie chcg my-
Sle¢, ktore wypierajg ze Swiadomosci i do ktorych sie nie chcg przyznag,
reklama spoteczna jest swego rodzaju ,,sumieniem spotecznym”. Zadaniem
jej jest wywotanie poruszenia, refleksji odbiorcow. Tres¢ komunikatu za-
wartego w reklamie ma za zadanie poinformowac o zagrozeniu, proble-
mie spotecznie niewygodnym lub tabu, na przyktad molestowaniu seksu-
alnym dzieci w rodzinie. W tym celu opiera si¢ ona na negatywnych emo-
cjach: strachu, przerazeniu, kontrowersji. Wedtug P. Prochenko ,,Istota
przekazu w reklamie spotecznej jest to, by odbiorca od razu po obejrzeniu
reklamy zmienit swéj stosunek do przedstawionego problemu, by odkryt
problem na nowo i postrzegat go w formie, jakiej do tej pory nie miat oka-
zji”14 Aby osiaggnaé zamierzony cel, stosowane sg liczne formy socjotechni-
ki. Wykorzystuje sie czesto mechanizm kary i nagrody. Eksponowanie kary
w reklamie skiania do unikania nagannych spotecznie zachowan, a gtéw-
nym jej skutkiem jest ksztattowanie negatywnej postawy wobec dysfunk-
cjonalnego zachowania. Natomiast nagroda zacheca do podejmowania po-
zadanych zachowan, na przykitad przekaz reklamowy moze przekonywacé
kierowcow do zapinania pasOw bezpieczenstwa, ukazywac tragiczne skutki
niezapinania ich.

Funkcja etyczna zatem jest w pewnym sensie refleksjg nad funkcjo-
nowaniem jednostek i grup w spoteczenstwie. Ukazuje zagrozenia wywo-
tane postepem cywilizacyjnym i nadmierng konsumpcjg oraz zwigzane
z tym patologie spoteczne.

Inng wazng funkcjag reklamy spotecznej jest funkcja integracyjna.
Przejawia sie ona w podejmowaniu dziatan na rzecz pomocy grupom spo-
tecznym w normalnym ich funkcjonowaniu w spoteczenstwie. Dotyczy grup
stabszych spotecznie, na przyktad imigrantow, mniejszosci etnicznych,
mniejszosci seksualnych czy os6b niepetnosprawnych. Przyktadem kam-
panii spotecznej, w ktérej gtdbwnym bohaterem uczyniono niepetnospraw-
nych, jest projekt ,,Kuchnia, salon, sklep”. Gtownym jej przestaniem byta
zmiana nastawienia spotecznego do problemu niepetnosprawnosci. Auto-
rzy reklamy podjeli probe ukazania tego, ze kalectwo nie powinno by¢ wy-
rokiem skazujgcym niepetnosprawnych na przebywanie jedynie w swoim
mieszkaniu. Niepetnosprawny jest osobg, ktdra chce by¢ aktywna spotecz-
nie, ale trzeba jej w tym pomoc. Czynnik integracyjny reklamy wynika
z tego, ze stuzy ona jako tgcznik miedzy réznymi grupami spotecznymi.
Pomaga réwniez przywracac spoteczenstwu grupy wyalienowanych.

»Integracyjnos$c¢” reklamy jest wynikiem po pierwsze, zbudowania okre-
$lonego komunikatu, w ktérym ktadzie sie nacisk na konieczno$¢ niesie-

4P. Prochenko: Zta reklama dobra. ,Brief’ 2001, nr 17, s. 68.
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nia pomocy okreslonej grupie spotecznej. Po drugie, jest skutkiem mocy
perswazyjnej komunikatu i czestotliwosci jego nadawania. Obie te formy
wystepujgnajczesciej tagcznie. Przyktadowo, w kampanii spotecznej na rzecz
uswiadomienia Polakom, kim jest uchodZca, wykorzystano reklame ,,Jak
Polak z Polakiem™, w ktorej zastosowano te dwie formy. Ukazano miano-
wicie dwoch mezczyzn, ktérzy sie spotkali w warszawskim metrze w okre-
sie przed $wietami Bozego Narodzenia. Jeden z nich pokazuje drugiemu
kupiongchoinke, po czym rozpoczyna rozmowe, wymawiajac kilka razy sto-
wo ,,choinka”. Jest przekonany, ze jego rozmoéwca nie méwi po Polsku, ma
bowiem inny kolor skéry. W odpowiedzi z ust czarnoskérego mezczyzny
wydobywa sie kilka pierwszych werséw gdralskiej koledy Oj, maluski, ma-
luski. Wtedy zaczynajgrozmawia¢ — ,, Jak Polak z Polakiem”15 Wywota-
nie refleksji na temat poziomu tolerancji w spoteczenstwie wobec ,,innego”
pomaga uzyska¢ grupom mniejszosciowym wyzszy poziom zrozumienia
i akceptacji spotecznejl6

Kolejngistotng funkcjg reklamy spotecznej jest edukacja. Przekaz za-
warty w kampaniach spotecznych ma w wiekszo$ci wypadkow cechy i wa-
lory edukacyjne. Reklamy bowiem promuja okreslone, pozgdane zachowa-
nia, na przyktad jazde samochodem z zapietymi pasami, bezpieczngjazde
samochodem, zycie w trzezwosci, ochrone przyrody. Wsp6lng cechg wiek-
szosci kampanii spotecznych jest promowanie pozytywnych zachowan, spo-
tecznie pozadanych i potrzebnych. Z funkcjg tg wigze sie problem sku-
tecznosci reklamy. W wypadku reklam komercyjnych o skutecznosci kam-
panii wnioskujemy na podstawie takich wskaznikow, jak: zapamieta-
nie i zrozumienie reklamy, znajomo$¢ produktu, zmiana wizerunku mar-
ki oraz deklarowana che¢ nabycia produktu. Natomiast w reklamach spo-
tecznych bada sie, czy reklama dotarta do odbiorcy, czy sie podobata, czy
jest pamietana i wiaSciwie zrozumiana przez osoby, dla ktérych byta prze-
znaczona. Ocena skutecznosci oddziatywania na zmiane okreslonych po-
staw jest trudna z uwagi na to, ze celem wigkszosci reklam jest oddziaty-
wanie dlugoterminowe, a nie tylko ograniczone do czasu trwania samej
kampanii. Nalezy zatem prowadzi¢ badania ewaluacyjne w dtuzszym od-
cinku czasu.

BW. Cieslak: Kino akcji spotecznych w pasmie najwyzszej ogladalnosci. W: Pro-
paganda Dobrych Serc..., s. 143.

16Grupa mniejszo$ciowa to grupa osob, ktére ze wzgledu na swoje cechy fizyczne
czy kulturowe zostaty wyréznione i w spoteczenstwie, w ktorym zyja, staty sie przed-
miotem odmiennego, nierbwnego traktowania, a tym samym uznajg sie za przedmiot
zbiorowej dyskryminacji. Cechami, ktére moga by¢ odbierane jako wazne, s3: wyglad
zewnetrzny, wzory zachowan, styl zycia, jezyk, cechy kultury, religia, przynaleznos¢
organizacyjna, dziedzictwo historyczne itp. Stownik socjologii i nauk spotecznych. Red.
G. Marshall. Warszawa 2004, s. 108.
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Celem reklamy jest przekaz komunikatu od nadawcy do odbiorcy za
pomocg okre$lonych Srodkéw przekazu. Proces ten jest zazwyczaj jedno-
kierunkowy, od nadawcy do odbiorcy. Nie wystepuje sprzezenie zwrotne.
O sukcesie reklamy w duzym stopniu decyduje nadawca. Funkcjonuje on
jako czynnik motywujacy do ksztattowania i zmiany postaw przez odbior-
ce. Zaktada sie, ze nadawca komunikatu uruchamia potrzeby identyfika-
cji odbiorcy i przyczynia sie do wzrostu efektu perswazyjnego komunikatu.
Identyfikacja moze by¢ oparta albo na podziwie, albo na empatii (z osobg
lub sytuacja), albo na rozpoznaniu (osoby, stereotypu, sytuacji)17.

Zatem od cech nadawcy w duzym stopniu zalezy skuteczno$¢ rekla-
my. Warto blizej przyjrze¢ sie cechom nadawcy, ktdére wptywajg na sku-
tecznos¢ jej oddziatywania. Wyrd6znia sie dwie cechy nadawcy determinu-
jace wptyw na odbiorce. Pierwsza zwigzana jest zwiedzg fachowg nadawcy,
druga — z zaufaniem, jakie budzil8 Nadawca uznany jest za eksperta wte-
dy, gdy wykonuje wazny spotecznie zawdd, gdy ma doswiadczenie, spe-
cjalne umiejetnosci. Powotuje sie on zazwyczaj na informacje zwigzane
zwiedzgiwtasnym doswiadczeniem. Cieszy sie on zaufaniem, jesli uzna-
wany jest za osobe uczciwag i w szczery sposob przekazujacg wiedze. Oce-
na zaufania jest czesto oparta na reputacji nadawcy komunikatu rekla-
mowego. Przyktadowo, w kampanii spotecznej na rzecz przeciwdziatania
AIDS wykorzystano wizerunek koszykarza Earvina ,,Magic” Johnsona,
ktéry zarazit sie tym wirusem. Bedac idolem wielu mtodych ludzi, swoim
dziataniem wptynagt na zmiane postawy miodziezy wobec ludzi chorych na
te chorobe. Mtodzi ludzie w wiekszym stopniu niz dotychczas zaczeli ak-
ceptowac ludzi chorych na AIDS w swoim towarzystwie.

Problem komunikacji w reklamie wiaze sie z kwestig budowy komuni-
katu. W komunikacie zawarte sg informacje kontekstowe i pozakontek-
stowel9 Pierwsze maja za zadanie przekazanie wiedzy o przedmiocie ko-
munikowania, a drugie — wywotanie emocji. Tresci zawarte w komuni-
katach najczesciej sg przekazywane w postaci mysli, idei, obrazéw. Infor-
macje kontekstowe dostarczajg obiektywnych wiadomosci i racjonalnych
argumentow przemawiajacych za podjeciem lub zaprzestaniem okres$lonych
dziatan. Informacje pozakontekstowe zawierajg komunikaty emocjonalne,
na przyktad strach, humor, nostalgie, starajgc sie wywota¢ emocje i w ten
sposob wptyng¢ na postawy i podejmowanie okreslonych dziatah (np. po-
przez drastyczne ukazanie skutkéw dotychczasowego postepowania).
W reklamie spotecznej te dwa typy informacji wystepujg zazwyczaj tagcz-

I7TA. Jachnis, J.F. Terelak: Psychologia konsumenta i reklamy. Bydgoszcz
1998, s. 227.

Blbidem, s. 229.

Ylbidem, s. 234.
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nie. Nawet je$li komunikat zawiera informacje obiektywne (np. ile oséb
rocznie ginie w wypadkach samochodowych), to jego celem jest wywota-
nie okreslonych emocji w celu zmiany zachowan spotecznych.

Komunikat zawarty w przekazie reklamowym moze zawieraé przekaz
petnigcy funkcje wzorca zachowan, na przyktad w kampanii na rzecz picia
mleka przez dzieci wystepuja znane osoby Swiata kina, muzyki i sportu
zachecajgce do picia tego napoju. Staja sie one wzorami do nasladowania.

Istotnym czynnikiem wptywajgcym na skuteczno$¢ reklamy jest slo-
gan reklamowy, ktdry stanowi zazwyczaj hasto sygnujace reklame20. Slo-
gan reklamowy petni funkcje manifestacyjng. Przez niego realizowana jest
manifestacja pogladéw, idei. Wtasciwie skonstruowany slogan wptywa na
koncowy sukces reklamy spotecznej. Dzieki niemu ludzie identyfikujg pro-
blem przedstawiony w przekazie reklamowym. Hasta towarzyszace nie-
ktorym kampaniom reklamowym wchodzg do jezyka potocznego, utrwa-
lajgc sie na dtugo w Swiadomosci spotecznej2l Mozna wspomnie¢ tutaj
o kampanii na rzecz usuniecia kija baseballowego z pétek sklepowych. Ha-
sto sformutowane przez artyste Andrzeja Pagowskiego ,,Stuzy do grania,
nie do zabijania” wywotato szerokg dyskusje w Polsce na temat narzedzi
wykorzystywanych przez mtodych ludzi w aktach agresji. W wyniku tej
ogo6lnonarodowej dyskusji w 1998 roku wprowadzono zakaz sprzedawa-
nia kijow baseballowych.

W ramach dyskusji nad funkcjami reklamy spotecznej pojawia sie py-
tanie: W jakim zakresie reklama petni funkcje pozytywne? Na podstawie
analizy literatury przedmiotu mozemy wskazac na takie pozytywne spo-
teczne funkcje reklamy, jak 2

1) skutki dla odbiorcy — reklama:

— stymuluje spoteczne interakcje,

— wzmacnia spoteczngkontrole,

— pobudza potrzeby ze wzgledu na spoteczne zréznicowanie
w Swiecie produktow,

— podtrzymuje pozory niwelowania spotecznych przeciwienstw;

2) skutki dla spoteczenstwa — reklama:

— stymuluje innowacje,
— propaguje zachowania konformistyczne.

Na ostatni aspekt funkcji reklamy w spoteczenstwie zwraca uwage
Heidrun Abromeit, ktory wskazuje na funkcje reklamy w stabilizowaniu
systemu spotecznego. Dla niego reklama wobec jednostek petni funkcje spo-

DProblematyke sloganu w reklamie od strony jezykowej, teoretycznej, socjolo-
gicznej, psychologicznej, kulturowej i filozoficznej omawia: M. Kochan: Slogany
w reklamie ipolityce. Warszawa 2002.

2K. Len: Reklama spoteczna jako ,,sumienie™.., s. 140.

2Th. Kutsch, G. Wiswede: Wirtschaftssoziologie..., s. 230.



Felicjan Bylok: Reklama spoteczna jako ,sumienie” 187

tecznej kontroli i integracji w systemie gospodarczym i spotecznym23 Zna-
czenie reklamy w spoteczenistwie przejawia sie w tym, ze jest immanent-
ng czescigporzadku spotecznego24

»Dziecinstwo bez przemocy"
jako przyktad reklamy spotecznej

Kampania: ,Dziecifstwo bez przemocy” zostata zainicjowana przez
PanstwowgAgencje Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych, Ogdlnopol-
skie Pogotowie dla Ofiar Przemocy w Rodzinie ,,Niebieska Linia” oraz Fun-
dacje ,,Dzieci Niczyje”2. Kampania spoteczna obejmowata trzy podstawo-
we nurty:

— pierwszy — koncentrowat sie na tak zwanych debatach lokalnych, czy-
li spotkaniach z udziatem przedstawicieli srodowiska lokalnego (decy-
denci, przedstawiciele Swiata kultury, nauki, mediow); w czasie debat
poszukiwano mozliwosci skutecznego pomagania dzieciom krzywdzo-
nym i zaniedbywanym w danej gminie;

— nurt drugi — obejmowat tak zwane debaty regionalne (konferencje
wojewodzkie), ktére byty przygotowywane i prowadzone na przykiad
przez petnomocnikéw zarzagdow wojewddztw ds. rozwigzywania proble-
moéw alkoholowych;

— trzeci — to dziatania centralne zwigzane z przekazami medialnymi
oraz doprowadzeniem do konferencji lub debaty w polskim parlamen-
cie na temat przeciwdziatania przemocy wobec dzieci.

Ciekawym rozwigzaniem byty powotanie tak zwanych ambasadoréw
idei pomagania dzieciom. Osoby te staty sie animatorami dziatan w swo-
im $rodowisku lokalnym. Zadaniem ambasadora byto przeprowadzenie
debaty w Srodowisku lokalnym i opracowanie lokalnej informacji dotycza-
cej zjawiska krzywdzenia dzieci oraz dziatajgcych placowek udzielajgcych
pomocy dzieciom; przygotowanie organizacyjne i poprowadzenie debaty;
kontakt z lokalnymi mediami.

Nie byta to pierwsza akcja nawotujgca do dbania o dobro dziecka, jed-
nak jej nowatorstwo polegato na szerokim zasiegu dziatah edukacyjno-

2ZH.Abromeit: Das Politische in der Werbung: Wahlwerbung und Wirtschaftswer-
bung in Bundesrepublik. Opladen 1972, s. 117.

24G. Wiswede: Soziologie. Lehrbuch fiir den wirtschafts- und sozialwissenscha-
ftlichen Bereich. Landsberg/Lech 1991, s. 440.

S Opracowano na podstawie: [http://www.przemoc.com.pl/].


http://www.przemoc.com.pl/

188 Komunikowanie spoteczne

-medialnych kampanii. Dziatania byly prowadzone na dwdch ptaszczy-
znach, ktore obejmowaty zaréwno akcje medialne, jak i edukacyjne na te-
renie catego kraju. W czasie od 30 marca do 31 lipca 2001 roku (I etap)
w kampanie medialng zaangazowato sie 37 stacji telewizyjnych, 113 roz-
gtosni radiowych i ponad 200 czasopism lokalnych i og6lnopolskich, w kt6-
rych ukazato sie ponad 900 artykutow na temat krzywdzenia dzieci. Emi-
towany byt spot telewizyjny i dwa spoty radiowe. Na ulicach miast roz-
mieszczono ponad 1tys. billboardéw oraz ponad 3 tys. city-lightéw (pla-
katow przystankowych). Do Il etapu kampanii (wrzesieh — grudzien), tj.
akcji edukacyjnej, wiaczyto sie wydawnictwo Edipresse, ktore przygotowato
i przestato do 7 tys. przedszkoli plakat ,,Dziecinstwo bez przemocy”. W ra-
mach kampanii dokonano dystrybucji ponad 20 tys. plakatéw do wnetrz
i 150 tys. ulotek i plakatow edukacyjnych.

Najwazniejszym zadaniem byto zwrdcenie uwagi spoteczeistwa na zja-
wisko przemocy domowej i przekonanie opinii publicznej, ze przemoc
w rodzinie nie jest jedynie problemem marginesu spotecznego. Do gtow-
nych celow kampanii mozna zaliczy¢: zwiekszenie spotecznego zaangazo-
wania w sprawy przeciwdziatania przemocy wobec dzieci; edukacje spo-
teczng dostarczajacg wiedzy o zjawisku krzywdzenia dzieci i sposobach ra-
dzenia sobie ztym problemem; promocje pozytywnych rozwigzan meryto-
rycznych, organizacyjnych, prawnych i zwigzanych z przeciwdziataniem
przemocy wobec dzieci; motywowanie spotecznosci lokalnych i instytucji
do podejmowania dziatan na rzecz dzieci krzywdzonych; ulepszanie sys-
temu pomocy rodzinom oraz rozwijanie konstruktywnych umiejetnosci
i postaw rodzicielskich. Kampania miata trafi¢ do przedstawicieli stuzb
i instytucji pracujacych z dzie¢mi oraz udzielajgcych pomocy dzieciom
krzywdzonym (pedagodzy, pracownicy Swietlic socjoterapeutycznych
i Srodowiskowych, psycholodzy, pracownicy socjalni, policjanci, przedstawi-
ciele stuzby zdrowia, ksieza i inni) oraz przedstawicieli wtadz lokalnych,
aby zwiekszy¢ dynamike powstawania zasobow instytucjonalnych, mate-
rialnych i personalnych, niezbednych do skutecznego pomagania ofiarom
przemocy, a takze poprawic¢ skuteczno$¢ interwencji podejmowanych przez
odpowiednie stuzby wobec sprawcow przemocy.

W zwiazku z kampanig, Dziecinstwo bez przemocy” zawigzano koali-
cje pomagajacych dzieciom organizacji i instytucji, ktdrych wspolnym ce-
lem jest powstrzymanie przemocy wobec dzieci. W 2001 roku do koalicji
nalezato ponad 830 organizacji, instytucji i 0s6b prywatnych z catej Pol-
ski; w wiekszosci byli to cztonkowie Ogo6lnopolskiego Porozumienia Osob,
Organizacji Pomagajacych Ofiarom Przemocy w Rodzinie , Niebieska
Linia”.

Akcja przeciwko przemocy wobec dzieci byta niewatpliwie jedng z wiek-
szych akcji spotecznych w Polsce, w ktdrg intensywnie zaangazowaly sie
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pojedyncze osoby, instytucje oraz media ogdlnopolskie i lokalne. Kampa-
nia ta cechowata sie réznorodnoscig srodkow oddziatywania. Wykorzysta-
no w jej ramach rozne formy komunikacji publicznej. Do najwiekszych suk-
cesow zaliczy¢ mozna przerwanie zmowy milczenia na temat przemocy
wobec dzieci zarbwno w rodzinach marginesu, jak i w tak zwanych po-
rzadnych rodzinach. Podjeta publiczna debata uzmystowita spoteczenstwu
skale i wage problemu przemocy w rodzinie. Stata sie ona swego rodzaju
sumieniem spotecznym.

Zakonczenie

Znaczenie reklamy spotecznej w naszym spoteczenstwie ro$nie wraz
z wzrostem hedonistycznego nastawienia do zycia. Zauwazalne jest to
w sferze konsumpcji. W coraz wiekszym stopniu Polacy sg nastawieni na
osigganie przyjemnosci w konsumpcji2 Wizja konsumenta przyjemnosci
i upadku jego moralnosci jest coraz bardziej realna w spoteczefstwie wspot-
czesnym. Zagrozeniem jest ,,etyka hedonizmu”, w ktdrej dazenie do prze-
zywania rozkoszy, przyjemnosci i przygody determinuje zachowanie ludzi.
Gtéwnym problemem zachowan konsumenckich pod wptywem tej etyki jest
brak umiaru w zakupach, czyli konsumowanie ,,dla samej konsumpcji”.

Rozwoj reklamy spotecznej jako sumienia spotecznego jest konsekwen-
Cjg tego stanu rzeczy. Na pytanie: Czy reklama spoteczna moze w jakis
sposob wptyna¢ na zachowania spoteczne w celu uswiadomienia ludziom
zagrozenia ptynacego z konsumpcyjnego stylu zycia? — trudno w sposéb
jednoznaczny odpowiedzie¢. Na podstawie badan skutecznosci niektorych
reklam spotecznychZ’ mozna sadzié¢, ze sktonity one odbiorcéw do refleksji
nad problemami poruszanymi w przekazach reklamowych. Jednakze nie
zawsze udaje sie twdrcom reklamy sktonié¢ odbiorce do dziatan prospotecz-
nych. Sukcesem jest uswiadomienie innym istnienia problemu i pobudze-
nie spotecznego sumienia.

%Z badan wtasnych zrealizowanych w 2003 r na reprezentacyjnej ogo6lnopolskiej
probie badawczej wynika, ze typ konsumenta nastawionego na osigganie przyjemno-
§ci jest coraz powszechniejszy wsréd Polakéw. F. Bylok: Konsumpcja w Polsce i jej
przemiany w okresie transformacji. Czestochowa 2005, s. 376—378.

27 Szerzej w: D. Maison, R. Bruin: Wplyw badan na skuteczno$¢ spotecznej kam -
panii reklamowej. W: ProPaganda Dobrych Serc..., s. 148—171.



