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AGNIESZKA STOLARSKA

WPLYW REKLAMY SPOLECZNEJ
NA POSTAWY I ZACHOWANIA ODBIORCOW PRZEKAZU

Reklama spoteczna jest szczegélnym sposobem docierania do r6znych grup
odbiorcow. Jest to celowe wplywanie na zachowanie adresatéw przekazu.
Reklama spoleczna wykorzystywana jest w kampaniach spolecznych, ktére
kierowane sa do kobiet, pracodawcow, organizacji pozarzadowych itp.

Z punktu widzenia marketingu produkt, cena, promocja, dystrybucja to
cztery narzedzia, ktérych kombinacja zapewnia mozliwie najlepsza sprzedaz.
Wykorzystanie uczu¢ do sprzedazy produktu taczy go z najwazniejszymi
wartoSciami'.

Klasyczny marketing spoteczny wykorzystuje do§wiadczenia marketingowe
dla rozwiazywania probleméw spotecznych, w ktérych dany problem spotecz-
ny jest jedynym celem akcji. Jest dziataniem skierowanym na zmian¢ postaw
lub zachowan okreslonej grupy ludzi za pomoca réznych no$nikéw przekazu.
W kampanig¢ spoleczna angazuje si¢ wiele podmiotéw: biznes, media, organi-
zacje spoteczne, instytucje painstwowe, umozliwiajac rézne formy uczestnic-
twa: pomoc finansowa, rzeczowa, ustugi. Dla zaangazowanej w nig firmy jest
sposobem na zbudowanie wiarygodnos$ci i pozytywnego wizerunku. Dobra
kampania spoteczna postuguje si¢ ré6znymi narzedziami, a reklama spoteczna
jest jednym z nich.

Celem pracy jest analiza wplywu reklamy spotecznej na postawy i zacho-
wania odbiorcéw przekazu. Wykaze, ze w sposéb celowy, uwzgledniajac
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i respektujac preferencje, oczekiwania oraz przyzwyczajenia spoleczenstwa,
reklama spoteczna wplywa na jego zachowania i podejmowanie decyzji.

W artykule dokonam analizy pojeé reklama spoteczna, cele, funkcje i ro-
dzaje. Przedstawi¢ réznice mig¢dzy reklama komercyjng a reklamg spoleczna.
Udowodni¢ wptyw reklamy spotecznej na zachowania i postawy odbiorcow
przekazu. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze pewne zjawiska spoteczne zaleza od
postaw spotecznych i moga, a niekiedy nawet powinny wymagac interwencji,
zmiany.

Kampania spoteczna, podobnie jak kazda kampania, jest efektem planu,
strategii marketingowej, strategii komunikacji. Wszelkie podejmowane dziata-
nia maja umozliwié¢ postgpowanie prowadzace do zmiany postawy, zachowa-
nia odbiorcéw przekazu.

1. POJECIA ZWIAZANE Z REKLAMA SPOLECZNA,
GENEZA REKLAMY SPOLECZNEJ

Promowanie marki jest dziataniem dtugookresowym. Kazda strategia pro-
mocji musi mie¢ okreslony cel. Celem promocji moze by¢ zwigkszenie udzia-
tu w rynku, wspieranie sprzedazy, wptywanie na potrzeby klientéw, wzmac-
nianie okreslonych zachowar itd.2

Reklama spoteczna jest jednym z rodzajow reklamy. Samo pojecie reklama
pochodzi od taciniskiego stowa reclamo, reclamare ‘krzycze¢ do kogos‘. To
informacja potaczona z komunikatem perswazyjnym. Skuteczna komunikacja
musi dociera¢ do odbiorcy przekazu, przyciggaé uwage odbiorcéw, przekazy-
waé zamierzona wiadomos$é®. Reklama jest to zazwyczaj platny sposéb pre-
zentacji i naktaniania do zakupu towaréw badZ ustug czy tez idei. Jest ele-
mentem komunikacji.

Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku wykorzystuja do celéw komunikacji
marketingowej ré6zne media, stanowigce kanaty przeptywu informacji: prase,
radio, telewizje, kino, poczte, Internet®. Dzigki kreatywnym rozwiazaniom
powstaja innowacyjne sposoby uzycia mediéw, pozwalajagce wzmocnié war-

2P.Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe, Strategie, techniki i narze-
dzia sukcesu rynkowego, Gliwice: Wydawnictwo Helion 2006, s. 397.

3 Tamze, s. 401.

47JW. Wiktor, ROczkowska, A.Zbikowska, Marketing miedzyna-
rodowy, Warszawa: PWE 2008, s. 295.
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to$¢ marki i komunikowaé si¢ z nowoczesnymi i obeznanymi z mediami od-
biorcami’.

Petniejsza definicje reklamy otrzymamy po okresleniu jej celéw, zadai,
a takze sposobéw realizacji®. Wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Mar-
ketingu jest to wszelka bezosobowa, ptatna, masowa forma przekazywania
informacji rynkowych’. Ze wzgledu na cele przekazy reklamowe mozna po-
dzieli¢ na komercyjne (maja na celu promowanie jakiego§ produktu, a przez
to zwigkszenie zyskéw danego przedsigbiorstwa), polityczne (promuja roz-
wiazania politykéw w sferach gospodarczych, spotecznych, politycznych, pro-
mujac takze partie polityczne), spoteczne®.

Reklama spoteczna jest to komunikat perswazyjny, ktérego celem jest
wywotlanie postaw i zachowan spolecznie pozadanych badZ zaniechanie pew-
nych zachowar’. W reklamach spotecznych wykorzystuje si¢ marketingowe
techniki stosowane w reklamie komercyjnej. Reklama spoteczna, czyli rekla-
ma niekomercyjna, w Polsce pojawita si¢ w potowie lat dziewi¢édziesiatych.
Jej celem nie jest naktonienie do kupna jakiego$ produktu, stuzy natomiast
probie przekonania do idei badZ zmiany zachowania, wywotaniu postaw spo-
tecznie pozadanych, dotyczy waznych probleméw spotecznych. Reklama spo-
teczna stanowi narzedzie kampanii spotecznych. Zazwyczaj kieruje si¢ je do
okreslonych grup spotecznych, zwiazanych z przedstawionym w nich prob-
lemem. Od reklamy komercyjnej odréznia ja przede wszystkim nietypowy cel.
Nadawcami reklam spotecznych sa przewaznie pozarzadowe organizacje non-
profit'®. W ramach realizacji okreslonych celéw organizacje te przeprowa-
dzaja kampanie spoteczne.

Kampania spoteczna sa to dzialania marketingowe, majace na celu wywo-

tanie zmiany postaw lub zachowan okreslonej grupy spotecznej'!.
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Pod pojeciem grupa spoteczna rozumiany jest zbior kilku oséb, ktérego
cztonkowie wspotdziataja ze sobg na zasadzie odrgbnos$ci od innych, charak-
teryzujacy si¢ trwatlg struktura i wzglednie jednolitym systemem norm i war-
tosci'?.

Chcac wptywacé na okreSlone grupy spoteczne, w komunikatach reklamo-
wych wykorzystuje sie perswazje¢, ktora jest narzgdziem wptywania, zacheca-
nia czy namawiania itd. Przedmiotem perswazji moze sta¢ sie wszystko, co
mozna warto§ciowaé na emocjonalnej, intelektualnej czy moralnej ptaszczyz-
nie, np. ludzie czy idee.

Dziatania podejmowane celowo, wplywajace na zbiorowos$¢, nazywane sa
propaganda. Maja one na celu wywotywanie pozadanych zachowan czy ksztal-
towanie ludzkich postaw. Dziatania takie stanowia element technik wykorzy-
stywanych w reklamach spotecznych.

Techniki reklamy spotecznej sg to techniki marketingowe, wykorzystywane
rowniez do promowania oczekiwanych postaw spotecznych i okreslonych idei.
Stanowia one narzedzie marketingu spotecznego. Marketing spoteczny na-
tomiast rozumiany jest jako réwnoczesne zaadaptowanie filozofii marketingu
i dostosowanie technik marketingowych dla wywotywania zmian zachowania
ludzi, ktére ostatecznie prowadza do spolecznie pozadanych zmian w po-
stawach i systemie wartosci'®. Marketing spoteczny w swej dziatalnosci
wykorzystuje media.

Pierwsza udokumentowana reklama stworzona zostata przez Amerykanéw
i zachecata do kupna pewnych posiadtosci. Byta to reklama prasowa, opubli-
kowana w ,,Boston Newsletter” w 1704 r. W 1941 pojawilo si¢ pojegcie rek-
lama w stuzbie publicznej (public service advertising), czyli okreSlenie doty-
czace reklamy, ktéra przestrzegata np. przed goraczka pologowa, rozpo-
wszechniata muzyke, literature. W latach sze§édziesiatych reklama spoteczna
spotkata si¢ z drobnym kryzysem. Pojawity si¢ wéwczas kampanie na rzecz
zmniejszenia konfliktéw rasowych, kampanie skierowane do pracodawcow,
kampanie o charakterze ekologicznym'®. Tematyka, ktéra poruszaja reklamy
spoteczne, poszerzata si¢. Przyktady historyczne Swiadcza, iz tego rodzaju
komunikacja przystuzyta si¢ niejednokrotnie spoteczenistwom.

2A.Benedikt Reklama jako proces komunikacji, Warszawa: Wyd. Astrum 2004,
s. 48.

BP.Prochenko, Marketing Spoteczny. Bardzo to mite, ale czy ma sens?, Opoka
Biznes, http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/marketingspoleczny.html(dost¢p23.02.2011).
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Istnieja poglady, iz w Polsce juz w poprzednich stuleciach wykorzystywa-
no $rodki masowego przekazu, prébujac wptynaé na zmiang postaw i zacho-
wan odbiorcéw. W prasie pojawiaty si¢ artykuty, dzigki ktérym w czasach
II Rzeczpospolitej organizowano akcje charytatywne, zbierano fundusze dla
najubozszych dzieci®>.

W czasach komunistycznych przejawem kampanii spotecznych bylo po-
wstanie Polskiej Kroniki Filmowej, uznawanej za Zrédlo ksztattowania postaw
spotecznych.

W Polsce reklamy spoteczne zaczgly funkcjonowaé dopiero w latach dzie-
wigldziesiatych. Fundacja Reklamy Spolecznej nie spotkata si¢ z poparciem
branzy reklamowej. Narzucano na nig ograniczenia w postaci zakazéw i naka-
z6w. Poparcie uzyskata dopiero w 2000 r. podczas kampanii antykorupcyjnej,
o ktérej dowiedziaty sie miliony Polakéw!®. Jest to organizacja pozarzadowa
non-profit. Dzigki tej fundacji powstaja reklamy spoteczne w naszym kraju.
Postawita sobie ona za cel prace nad jakoS$cig komunikacji spolecznej, ktdora
ma by¢ Srodkiem prowadzacym do pozytywnych zmian, przyczyniajac si¢ do
rozwoju spoleczenstwa.

Fundacja nie ma prowadzi¢ dziatalno$ci gospodarczej. Realizuje swoje cele
poprzez réznego rodzaju programy: Komunikacja Przeciw Korupcji, By¢ ro-
dzicem, Forum Komunikacji Spotecznej, Edukacja finansowa i konsumencka,
Schizofrenia otworzcie drzwi oraz Monitor Olimpijski. Jest oddzielnym pod-
miotem realizujacym kampanie spoteczne i zajmujacym si¢ tworzeniem stra-
tegii komunikacji. Fundacja Komunikacji Spotecznej organizuje szkolenia
1 zajmuje si¢ organizacja szkolen i budowaniem roboczych zespotéw, zrzesza-
jac cztonkéw z takich Srodowisk jak: organizacje spoleczne, komunikacja
marketingowa, a takze biznes!”.

Po rozpoczgciu transformacji ustrojowej pojawity si¢ w Polsce problemy
spoteczne, w ktérych rozwigzywanie zaangazowato si¢ wiele instytucji poza-
rzadowych. Fundacja Reklamy Spotecznej funkcjonuje w Polsce do dnia
dzisiejszego pod zmieniong nazwa — Fundacja Komunikacji Spotecznej'®.

15 Tamze, s. 64-66.

16 Tamze, s. 8.

17 http://www.fks.org.pl/ (dostep 23.02.2011).

BMaiso n, Wasilews ki, Propaganda dobrych serc, s. 120.
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2. CELE, FUNKCIJE, RODZAJE REKLAMY SPOLECZNE]

Reklama spoteczna ma za zadanie promowanie okreslonych zachowan badz
organizacji spolecznych. Powstaja one, by doprowadzi¢ do zmian postaw
spotecznych. Promuja pewne zachowania, ukazuja potrzebg zaistnienia owych
zachowan, przedstawiaja korzysci wynikajace z ich podejmowania, podkresla-
ja ich uzytecznos¢.

Porozumiewanie si¢ z innymi ludZmi jest podstawowym S§rodkiem przeka-
zywania do§wiadczenia zbiorowego. Poprzez komunikowanie si¢ ksztattuje si¢
postawy i zachowania innych oséb i jest si¢ przez nie ksztattowanym'?,
Stowo komunikowanie wywodzi si¢ z taciiskiego communicare ‘by¢ w rela-
cji(w zwigzku) z, uczestniczy¢ w, zrzeszac si¢ z’. Termin komunikowanie jest
stosowany w celu okreslenia proceséw przekazywania sygnatéw i znakéw?’.

Do najwazniejszych funkcji kampanii spotecznych mozna zaliczy¢ funkcje
informacyjna (przekazywanie odbiorcy informacji o zagrozeniach badZ ak-
cjach spotecznych, u§wiadamia istnienie problemu, zwracanie na niego uwa-
gi), czgsto tez funkcje przypominajaca (poruszanie tematyki, o ktérej mo-
wiono juz wczesniej) badZ funkcje perswazyjno-przekonujaca (przekonywanie
do danych idei, zachowan). Reklama spoteczna, spetniajac wymienione funk-
cje, przekonuje i wptywa jednoczes$nie na zachowania prospoteczne lub na-
wotuje do zaniechania niepozadanych zachowan?!.

Reklamy spoteczne sa wewngtrznie zréznicowane. Mozna je klasyfikowac,
stosujac rézne kryteria:

1. poruszany problem: reklamy poruszajace problematyke rasizmu, narko-
manii, bezrobocia;

2. zamierzony cel: a) wsparcie finansowe — akcje jednorazowe (pomoc dla
powodzian) i trwalsze — cykliczne, dlugookresowe (WOSP); b) zwrécenie
uwagi na problem spoteczny i zasygnalizowanie mozliwego rozwiazania (Nie-
bieska Linia — Przeciw Przemocy Domowej); c) zach¢ta do dtugotrwatego
dziatania, wykreowanie mody (okulary przeciwstoneczne, moda na nie-
palenie);

3. charakter kampanii: a) jednorazowa akcja zwiazana z nieprzewidzianymi
wydarzeniami (powddZ, trzg¢sienie ziemi); b) cykliczna akcja zwigzana z prob-
lemami szczegGlnie nasilajacymi si¢ w danym okresie — Pogotowie Swietego

YT Goban-Kla s, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Warszawa: PWN 2008, s. 39-41.

20 Tamze, s. 41-46.
2lKwiatkowsk a, Obraz Swiata w reklamie, s. 4.
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Mikotaja (pomoc dla dzieci organizowana przed Gwiazdka); c) zwrécenie
uwagi na stale wystepujacy problem spoteczny — narkomania, przemoc. Ta
kampania ma charakter informacyjny; d) wspomozenie dziatai organizacji
spotecznych przeciwdziatajacych stale wystgpujacym problemom — Fundacja
SOS z akcja Wakacje od codziennosci

4. tre$¢, zabarwienie emocjonalne: a) stosowanie argumentéw emocjonal-
nych (strach, wzruszenie, rado$¢); b) stosowanie argumentdéw racjonalnych
(informacja, tlumaczenie, ilustracja).

Reklama spoteczna moze réwniez oddziatywaé, uzywajac argumentow
zwigzanych z charakterem nadawcy — moze nim by¢ organizacja spoteczna
(PAH), firma komercyjna (Mercedes Benz), firma komercyjna i organizacja
spoteczna lub kilka firm komercyjnych (koalicja browaréw)?>.

Kryterium zmiany, jaka przekaz ma wywotaé, to: a) kampanie, ktérych ce-
lem jest wywotanie zmiany poznawczej — kampanie informacyjne, jak unikac
AIDS, o korzysciach ptynacych ze zdrowego odzywiania; b) kampanie nasta-
wione na zmian¢ w dziataniu — akcje namawiajace do oddawania krwi, regu-
larnych badain w okre§lonym wieku (np. mammograficznych); c) kampanie,
ktérych celem jest zmiana behawioralna — chodzi o zaprzestanie niepoza-
danego dziatania i zainicjowanie nowego wzoru zachowania dla dobra odbior-
cy — rzucenie palenia; d) kampanie nastawione na zmian¢ w wartoSciach
— jest to najtrudniejsze do osiagnigcia — kampanie, ktérych celem jest zmiana
nastawienia wobec aborcji lub kontroli urodzin, kampanie zwalczajace prze-
sady®.

3. REKLAMA KOMERCYJNA A REKLAMA SPOLECZNA

Reklama spoteczna jest komunikatem perswazyjnym, gdyz podobnie jak
reklama komercyjna stuzy nie tylko informowaniu, ale réwniez zmianie po-
stawy i zachowania. R6znice migdzy reklama spoteczna i komercyjng przed-
stawia tabela 1.

Tym, co odréznia ja od reklamy komercyjnej, jest jej specyficzny cel,
ktory polega na wywotaniu postaw i zachowan spotecznie pozadanych. Za-
zwyczaj cel ten jest osiggany poprzez namawianie do postaw spotecznie po-
zadanych, np. pomoc niepetnosprawnym, ofiarom kataklizmdéw, osobom bez-

22 www.frs.dobrestrony.pl/rodzaje.html (dostep 22.02.2011).

BKwiatkowsk a, Obraz swiata w reklamie, s. 5-6.
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domnym, albo tez przez namawianie do zaniechania zachowan niepozadanych,
takich jak jazda samochodem po spozyciu alkoholu, palenie papieroséw,
przemoc w rodzinie. Reklamy komercyjne maja zmienié stosunek odbiorcéw

do danego promowanego produktu, naktaniajac do jego kupna.

Tab. 1. Réznice pomigdzy reklama komercyjna a spoleczng

Reklama komercyjna

Reklama spoteczna

Ztozonos$¢ postawy

Na og6t niewielka

Na ogét duza

Pozadany poziom zmiany
postawy

Zazwyczaj ptytki

Czesto gleboki

Charakter przekazu

Przyjemny, gratyfikujacy

Nieprzyjemny, awersyjny

Rodzaj korzysci

Bliska perspektywa korzysci

Odroczona perspektywa i
czesto trudna do

obiecywanych w reklamie ..
wyobrazenia

Intencje przekazywane
nadawcy

Budzet

Che¢ zysku 1 préba oszukania | Ch¢é pomocy innym

Wigksze budzety Mniejsze budzety

Zrédto: D. Maison, N Maliszewski,
www.kampaniespoleczne.pl (dostep 23.02.2011).

Co to jest reklama spoteczna,

Nastgpnym elementem, réznicujacym reklamy, jest charakter ich przekazu.
W reklamach komercyjnych przekaz jest zazwyczaj gratyfikujacy, przyjemny,
czgsto zabawny, zapowiadajacy mile odczucia, wzbudzajacy przyjemne emo-
cje, podczas gdy w reklamach spotecznych jest zupetnie na odwro6t. Charakter
przekazu jest awersyjny; czesto przedstawia si¢ sytuacje, o ktérych odbiorcy
nie chca badZ boja si¢ nawet pomyS$leé, np. zachorowanie na raka przez
palenie papieroséw czy spowodowanie groZnych S$miertelnych wypadkéw
przez jazd¢ samochodem z duza predkoscia, wywotuja silne emocje strachu,
zniesmaczenia, obaw, wspotczucia, smutku.

Srodkiem perswazji, ktérym operuje reklama komercyjna, jest oferowanie
korzysci, ktérych osigganie nie jest trudne i nie wymaga wigkszego wysitku
— po prostu wystarczy kupi¢ dany produkt. Natomiast w reklamach spotecz-
nych obiecywane korzysci sg bardzo odlegte, przez co trudne do wyobrazenia,
czesto nie dotycza bezposrednio adresata reklamy, np. akcje wspierajace
oddawanie krwi. KorzySci maja czesto charakter wewnetrzny, subiektywny.

Istotng kwestia odrézniajaca reklame¢ komercyjna od spotecznej jest
intencja nadawcy. Wigkszos$¢ ludzi jest negatywnie nastawiona do reklam.
Reklama kojarzona jest z manipulacja, ktamstwem, nacigganiem do kupowa-
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nia niepotrzebnych rzeczy. W konsekwencji nadawca reklamy jest postrzegany
czegsto jako naciagajacy ludzi i nastawiony wylacznie na zysk, czyli mato
wiarygodny. Inaczej jest w przypadku reklam spotecznych. Poprzez porusza-
nie waznych probleméw nadawcy przypisywane sg jak najlepsze intencje,
przez co reklama staje si¢ bardziej wiarygodna. Jednak odbiér nadawcy
w przypadku reklam spotecznych nie zawsze jest pozytywny. Zalezy to od
tego, na ile nadawca komunikatu spotecznego jest organizacja lubiang i cie-
szaca si¢ uznaniem. Z tego wzgledu nie zawsze jako nadawca komunikatu
podpisany jest rzeczywisty nadawca lub firma, za ktdrej pienigdze kampania
jest realizowana. Czgsto nadawca kampanii jest organizacja spoteczna zaj-
mujaca si¢ danym problemem lub tez stworzona dla celé6w kampanii fundacja
albo tylko nazwa akcji, ktéra pelni funkcje analogiczna do logo czy marki
w kampanii komercyjnej.

Reklama utatwia konsumentom podejmowanie decyzji korzystnych dla
tego, kto ja stosuje, przy zalozeniu, Ze uzyte w reklamie Srodki przyczyniaja
si¢ do rzeczywistego uzgodnienia oferowanych produktéw i oczekiwan kon-
sumentéw. Reklama jest jednym ze sposobOw sugestywnego prezentowania
produktéw na rynku?,

4. REKLAMA SPOLECZNA
A POSTAWY I ZACHOWANIA ODBIORCOW PRZEKAZU

Z analizy wynika, ze reklama spoteczna wptywa na postawy i zachowania
odbiorcow przekazu. Uwazam, ze reklama spoteczna jest rodzajem spotecznej
komunikacji, ktorej celem jest promocja wzorcéw zachowan, postaw, war-
todci, zwrdcenie uwagi na wazny spoteczny problem. Mozna zatem przyjaé,
ze reklama spoteczna wptywa na §wiadomos$¢ spoteczng, uwzgledniajac i res-
pektujac przyzwyczajenia, oczekiwania spoleczenstwa.

Moim zdaniem sama definicja reklamy zawiera aspekt informacyjny i pers-
wazyjny. Zalozenie o perswazyjnej roli reklamy wynika w duzej mierze
z ograniczanej coraz bardziej informacyjnej roli reklamy. Dziatanie wsp6t-
czesnego komunikatu reklamowego jest nastawione nie tyle na przekazywanie
istotnych informacji o produkcie, ile raczej na wzbudzanie odpowiednich
emocji u odbiorcy. Znudzenie tradycyjna forma reklamy, negatywne postawy
wobec reklamy, powierzchowny cze¢sto odbiér komunikatéw reklamowych po-

“M.J.Thoma s, Podrecznik marketingu, Warszawa: PWN 1998, s. 534-540.
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woduje konieczno$¢ poszukiwania nowych Srodkéw perswazji. Jednym z ta-
kich sposobéw staje si¢ reklama wykorzystujaca stowa badz zdania o duzym
tadunku emocjonalnym oraz bodZce wizualne wywotujace emocje, takie, ktére
sq w stanie zwréci¢ uwage odbiorcy, zainteresowaé go produktem, wzbudzié
pragnienie jego zakupu oraz pobudzi¢ do dziatania. Jednoczesnie sfera po-
znawcza reklamy zostaje sprowadzona do minimum.

W mojej opinii reklama spoteczna decyduje o tym, jak powinien zacho-
wywac si¢ adresat reklamy, co wolno, a czego nie wolno, zwraca uwage,
udowadnia swoje racje, manipuluje emocjami. Uwazam, ze reklama spoteczna
wplywa na postawy i zachowania odbiorcéw przekazu. Jest instrumentem za-
rzadzania zachowaniami odbiorcéw i grup odbiorcéw. Poprzez reklam¢ spo-
teczna mozna wplywacé i decydowaé o zachowaniach odbiorcéw przekazéw
reklamowych. W zaleznosci od celu i tematyki reklamy mozna wywotywac
okreslone zachowania.

Reklama spoteczna jest — moim zdaniem — rodzajem komunikacji spotecz-
nej, ktérej najwazniejszym elementem jest promocja spolecznie warto$cio-
wych wzoréw zachowan, nowych wartosci, okre$§lonych postaw. Reklama spo-
teczna postuguje si¢ mediami, a takze narze¢dziami i metodami stosowanymi
w reklamie komercyjnej. Jest narzgdziem zarzadzania §wiadomosScia spotecz-
na. Uwzglednia i respektuje preferencje, oczekiwania oraz przyzwyczajenia
spoteczenistwa.

Swiadomos¢ spoteczna jest to zestaw szeroko rozpowszechnionych i 0gél-
nie akceptowanych w danej zbiorowos$ci pogladéw, przekonan, idei, ktére sta-
ja sie wzorcami, normami, schematami myslenia®®. Dzieki znakom, symbo-
lom, jezykowi ludzie formutuja idee, poglady i przekonania. Te z kolei po-
przez udostgpnianie ich dla innych ludzi, péZniejsze zaakceptowanie i powa-
zanie staja si¢ schematami mys§lenia calej zbiorowosci i tworza §wiadomosé
grupowa, spoteczna.

Swiadomosé spoteczna moze przybieraé rézne przejawy i formy: myS$lenie
potoczne, sfera sacrum, ideologie, opinia publiczna, wiedza naukowa, twor-
czosé artystyczna®®.

Wedtug L. Krzyzanowskiego nauki o kierowaniu i zarzadzaniu organi-
zacjami powinny ksztattowaé Swiadomos$¢ grupowa zarzadzajacych i zarzadza-

B pP.Sztompka, Socjologia. Analiza spoteczeristwa, Krakéw: Wyd. Znak 2002,
s. 290-294.
26 Tamze, s. 295.
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nych poprzez dostarczanie teorii, koncepcji i wzorcéw dajacych si¢ zasto-
sowaé w rozwiazywaniu praktycznych probleméw $wiata zarzadzania®’.

Stosujac metody sprawdzone w reklamie komercyjnej, respektujac przy-
zwyczajenia i oczekiwania wspotczesnego spoleczeristwa oraz wykorzystujac
obecnos$¢ medidéw, reklama spoteczna bierze udziat w procesach edukacyjnych
i informacyjnych spoleczenstwa. Jest sposobem przekazywania informacji na
temat zwigzany z bezpieczenstwem pracy, bezpieczeristwem jazdy, profilak-
tyka choréb itd. Postuguje si¢ technikami zaczerpnigtymi z reklamy komer-
cyjnej, w podobny sposéb wywotuje skojarzenia i stereotypy, jednak styl, jaki
jest temu nadany, sprawia, ze odbiorcy reklam sga §wiadomi wychowawczej
funkcji przekazu.

5. PRZYKEADY REKLAM I KAMPANII SPOLECZNYCH

Na koniec chciatabym przytoczy¢ kilka wybranych przyktadéw kampanii
spotecznych, w ktérych wykorzystano reklame¢ (we wszystkich braty udziat
rézne media: telewizja, prasa, radio), ponadto reklame¢ zewng¢trzna, m.in. pla-
katy, bilbordy.

Dziecko tonie w 20 sekund

Pigkny, stoneczny dzien w domowym ogrédku. W oddali stycha¢ plusk
wody — kilka kropel spada na kamerg. W gérnym rogu ekranu pojawia si¢
licznik odmierzajacy czas — 20 sekund. To tylko chwila. Wystarczy jednak,
aby mate dziecko pozostawione bez opieki utongto, nawet w niewielkim
zbiorniku wodnym.

Australijska kampania Play it Safe by Water jest skierowana do rodzicéw
niemowlat i matych dzieci. Trzy spoty nakrecone w podobnej konwencji maja
przypominaé im o tym, by nie spuszczali oka ze swoich pociech, gdy te ba-
wig si¢ w poblizu zbiornikéw wodnych. Ostroznym trzeba by¢ nawet we wtas-
nym domu lub ogrédku. Pod zadnym pozorem nie mozna zostawiaé dziecka
samego w wannie. Wystarczy bowiem moment nieuwagi, by doszto do tra-
gedii — mate dziecko moze utonaé w ciggu zaledwie 20 sekund.

W ostatnich 10 latach w Australii utongty 44 niemowleta, w wigkszoSci
we wlasnym domu: w przydomowym basenie lub w wannie. Na kazde utonig-

270 podstawach kierowania organizacji inaczej, Warszawa: PWN 1999, s. 291-292.
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cie przypada 8 przytopien, ktére moga doprowadzi¢ do stalego paralizu,
uszkodzen mézgu lub do trwatego paralizu.

Inicjatorem kampanii jest rzad stanu Victoria i agencja Life Saving Victo-
ria przy udziale Victorian Aquatic Industry Council oraz Surfing Victoria.
Wspétpraca instytucji panstwowych i organizacji pozarzadowych zaczeta si¢
w roku 1998. Jej celem od poczatku bylo podnoszenie Swiadomosci réznych
grup spotecznych, dotyczacej bezpieczeristwa przebywania w wodzie. Od tego
czasu przeprowadzono wiele kampanii informacyjnych promujacych wiedze
na ten temat?®.

Porozumienie rqk na drodze

Nowa edycja kampanii Wiqcz myslenie pt. Moda na odblaski. Realizuje ja
Krajowa Rada Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego we wspotpracy z agencja
San Markos. Spot reklamowy Widzialna Reka, emitowany w ogdélnopolskich
telewizjach (TVP, Polsat, TVN oraz w ich kanatach tematycznych), promuje
bezpieczne zachowanie na drogach. Kluczowa koncepcja filmu jest porozu-
mienie uzytkownikéw drogi: Widzialna R¢ka, czyli odblask, informuje kie-
rowcg o tym, ze na drodze znajduje si¢ pieszy.

Piesi to ponad potowa uzytkownikéw ruchu drogowego. Najwiecej wypad-
kéw z ich udzialem ma miejsce w okresie jesienno-zimowym (listopad-sty-
czen). Projekt Widzialna Reka zachgca wszystkich do nawiazania porozumie-
nia, ktére moze poméc uniknaé wielu wypadkéw na drodze?.

Nazwa kampanii Wtacz mySlenie

Hasta kampanii Daj sygnat kierowcy — no$ odblaski

Kategoria ogdlna Bezpieczenistwo ruchu drogowego

Czas 10.12.2010-24.12.2010

Kraj/kraje Polska

Nadawca Krajowa Rada Bezpieczeristwa Ruchu Drogowego
Wykonawca San Markos

Adresaci Uzytkownicy drég

Media Telewizja

http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostep 07.03.2011).

3 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostep 07.03.2011).
2 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostep 07.03.2011).
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Trzezwos¢ na catym Swiecie

Rézne kraje, rézne jezyki, a zasada ta sama — trzeZwoS¢ za kierownica.
Tuz przed Swigtami ruszyla nowa odstona kampanii Prowadze — jestem trzeZ-
wy pod hastem Trzeiwos¢ bez granic.

Spot kampanii jest emitowany w stacji TVN, TVP (od stycznia) oraz w re-
gionalnych stacjach telewizyjnych, a docelowo réwniez na antenach stacji
zagranicznych. Organizatorzy akcji przygotowuja mi¢dzynarodowa odstong
kampanii w paiistwach Unii Europejskiej. Ich celem jest zbudowanie mi¢dzy-
narodowej wspélnoty ludzi, ktérych taczy wola trzezwego i odpowiedzialnego
kierowania pojazdami.

Trzezwosé to program edukacyjny Piotra Brzakalika, duszpasterza
trzezwoS$ci archidiecezji katowickiej, ktérego celem jest promowanie zdro-
wego i trzezwego stylu zycia. Opiera si¢ na pozytywnym wydZzwigku przeka-
zywanych komunikatéw i akcentowaniu zasady, ze trzeZwos$¢ to sprawa natu-
ralna, powszechna i modna.

Powstanie spotu mozliwe byto dzigki dofinansowaniu Krajowej Rady Bez-
pieczenistwa Ruchu Drogowego oraz zaangazowaniu firmy GFR Capital z Ty-

chow?™.

Nazwa kampanii Prowadzg¢ — jestem trzeZwy

Hasta kampanii Trzezwo$¢ bez granic

Kategoria ogdlna Bezpieczenistwo ruchu drogowego

Czas 21.12.2010-

Kraj/kraje Polska

Zasigg ogblny Ogdlnopolski, docelowo — ogdlnoeuropejski

Nadawca Piotr Brzakalik, Duszpasterz TrzeZwoSci Archidiecezji
Katowickiej, Business Consulting

Wykonawca Business Consulting

Adresaci Kierowcy

Media Billboardy, autobusy, internet, prasa

http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostep 07.03.2011).

lle kosztuje Zycie?

lle kosztuje Zycie? pyta ,,Caritas” w swojej nowej kampanii i odpowiada:
»1%”, ktory ,,pomoze zapewni¢ chorym godne warunki do leczenia i zycia”.
Od 2004 r. na mocy ustawy o pozytku publicznym i wolontariacie ,,Caritas

30 Tamze (dostep 07.03.2011).
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Polska” jako organizacja pozytku publicznego moze otrzymywaé 1% podatku
dochodowego z przeznaczeniem na dziatalno$¢ statutowa.

W tym roku ,,Caritas Polska” zwraca szczegdlna uwage na sytuacje ludzi
przewlekle chorych, zwtaszcza na wsi i w malych miejscowos$ciach. Warunki,
w ktérych przebywaja osoby obtoznie chore, sg czesto skrajnie zte.

Poza finansowaniem dziatalnos$ci statutowej, do ktérej zalicza si¢ pomoc
dorazna i dlugofalowa, materialna, psychologiczna, prawna i finansowa 0so-
bom bezrobotnym, bezdomnym, dzieciom z rodzin ubogich, a takze imigran-
tom i uchodzcom, ,,Caritas Polska” za zebrane Srodki finansowe udziela po-
mocy osobom chorym i starszym. Zebrane pieniadze zostang przeznaczone na
zakup profesjonalnego, niezb¢dnego do przezycia sprzgtu dla oséb obtoznie
chorych. Zakupione zaopatrzenie medyczne, takie jak tézka z pilotem, ssaki
i koncentratory tlenu, bgdzie mozna wypozyczaé w diecezjalnych ,,Caritas”.

,Caritas Polska” zwraca si¢ do podatnikéw o wsparcie swoich dziatai po-
przez przekazanie 1% podatku®!.

Nazwa kampanii Ile kosztuje zycie?

Hasta kampanii Twéj 1% pomoze chorym! Przekaz go Caritas.
Kategoria ogdlna Kampanie wizerunkowe organizacji i instytucji, 1%
Czas 11.02.2011-30.04.2011

Kraj/kraje Polska

Zasigg ogdlny Ogdlnopolski

Nadawca Caritas Polska

Wykonawca Mikrokosmos, Fabryka Komunikacji Spotecznej
Adresaci Podatnicy

Media Prasa, plakaty

http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostgp 07.03.2011)

Rubiny do podziatu

Czy oddawanie krwi szkodzi dawcy? Czy za oddanie krwi dostaje si¢ pie-
niadze? Czy krew mozna wyprodukowaé? Czy moze jej zabrakna¢? Czy moz-
na ja odda¢ w szpitalu lub w przychodni? Odpowiedzi na wymienione pytania
dostarcza aktualnie trwajaca kampania Twoja krew — Moje Zycie.

Watpliwosci co do pochodzenia krwi rozwiewa hasto akcji Podziel si¢, bo
krwi nie da sie wyprodukowad. Z takim apelem do polskiej opinii publicznej

3L http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie (dostep 07.03.2011).
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zwracaja si¢ Ministerstwo Zdrowia i Narodowe Centrum Krwi. Kampania obu
instytucji jest czeScia programu Zapewnienie samowystarczalnosci Rzeczpo-
spolitej Polskiej w zakresie krwi, jej sktadnikow i produktow krwiopodob-
nych”, ogloszonego w czerwcu 2009 r. przez Ministerstwo Zdrowia, a maja-
cego trwac do roku 2014. Do osiagnigcia samowystarczalnosci, jesli chodzi
o krew i jej sktadniki, zobowiazuje Polske¢ takze status czionka Unii Euro-
pejskie;j.

W spocie reklamowym pokazano, jak mtodzi ludzie oddaja krew w spe-
cjalnie dostosowanym do tego autobusie (element promocji krwiobuséw, ktéore
nie zawsze budzg zaufanie). Jednoczesnie nadawcy w animowanej, bajkowe;j
formie obrazuja, co dzieje si¢ w organizmie dawcéw. Wyraznie wskazano, ze
organizm cztowieka wytwarza krwinke po krwince (symbolem kropli krwi
w kampanii jest rubin), one za$§ trafiaja do krwiobiegu. Skoro za§ krew
wytwarzana jest tylko w ten sposéb, wazne jest to, aby istniata stata liczba
jej dawcoéw. Ten drogocenny plyn nabiera szczegdlnej wartoSci w okresie
wakacyjnym. W niektérych regionach Polski notuje si¢ jego niedobory.
Wigksza liczba dawcéw krwi (a wérdéd nich tzw. uniwersalnych dawcéw) to
rowniez szansa na zdrowie dla oséb, ktére posiadaja rzadka grupe RH-.

W kampanii za cel postawiono sobie rowniez przelamanie negatywnego
nastawienia do honorowego krwiodawstwa. Z diagnoz Instytutu Badan Opinii
i Rynku ,,Pentor” wynika, ze ponad 60% Polakéw nigdy nie oddawato krwi.
Czesto spowodowane jest to btednym przekonaniem, ze proces ten uzaleznia

czy powoduje omdlenia’.
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INFLUENCE OF SOCIAL ADVERTISING
ON ATTITUDES AND BEHAVIOURS OF TARGET GROUPS

Summary

Social advertising is a unique way of reaching different target groups whereby
the behaviour of the recipients of the message is purposefully modified. It is
employed in social campaigns targeting women, employers, NGO, etc.

Social advertising is a kind of social communication whose main goal is to
promote socially useful behaviour models, new values, or specific attitudes. It uses
mass media and tools and methods used in commercial advertising. It is a tool for
managing the awareness of the public. It acknowledges and respects preferences,
expectations and habits of society.
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The aim of this study is to analyse the impact of social advertising on attitudes
and behaviours of the recipients. The article studies the notion of social advertising,
goals, functions and types. Differences between commercial and social types of
advertising are presented. The impact of the latter on the behaviours and attitudes
of the target group is demonstrated. It is worth noticing that certain social
phenomena depend on social attitudes and can, or sometimes should, be interfered
with.

The study provides examples of social campaigns that target different social
groups.

Translated by Tomasz Patkowski

Key words: advertising, social advertising, marketing, social marketing, social
campaign, media, management, social group.

Stowa kluczowe: reklama, reklama spoteczna, marketing, marketing spoteczny,
kampanie spoteczne, media, zarzadzanie, grupa spoteczna.



