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Reklama spoleczna, podobnie jak reklama komercyjna, zadomowila sie
w nowej polskiej rzeczywistosci. Przypisuje sie jej istotna role w procesach
komunikacji spotecznej, ksztaltowania postaw i przemian mentalnosci. Od-
nosi sie ona do zupelnie innych zagadnien niz reklama nastawiona na promocje
i sprzedaz produktéw, inne sa jej cele i funkcje. Coraz czeéciej ta forma przekazu
staje sie swoistym adwokatem okre$lonych kategorii spotecznych. Zamierzam
tu przedstawi¢ nowy obszar badawczy w socjologii, jaki powstaje wraz z upo-
wszechnieniem si¢ reklamy spolecznej. Wymaga to przede wszystkim ustosun-
kowania sie do kwestii natury definicyjno-pojeciowej, a takze przedstawienia
kontekstu spotecznego, w jakim reklama spoleczna pojawila sie w Polsce po
1989 r., a szerzej — zarysowania funkgji, jakie peini ona w spoteczenstwie
demokratycznym.

REKLAMA SPOLECZNA — PROBLEMY DEFINICYJNO-POJECIOWE

»Reklama spoleczna” to jedno z okreslen uzywanych w literaturze przed-
miotu w odniesieniu do przekazéw, ktérych nadawcami nie sg firmy komer-
cyjne. Stosuje si¢ je zamiennie z takimi terminami, jak ,reklama niekomer-
cyjna”, ,,reklama non-profit”, podkreslajac, iz nie sg to przekazy nastawione na
korzysci materialne, tak jak reklama komercyjna. W odniesieniu do dtugofalo-
wych dziatan reklamowych uzywa sie terminu , kampania spoteczna”. W pol-
skiej literaturze przedmiotu rozpowszechnit si¢ termin ,reklama spoleczna”
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(zob. np. Maison, Wasilewski, 2002; Pabian, 2001; Drozdowski, Krajewski
1998; Dolinski 2003). Pojawic sie moze pytanie, czy w odniesieniu do tej formy
przekazu pojecie ,,reklama” jest w ogdle odpowiednie. Kojarzy sie bowiem po-
wszechnie ze sferg zysku, korzysci i dla coraz wigkszej czedci spoleczenstwa
ma zabarwienie pejoratywne!. Polacy, przyzwyczajeni do wszechobecnosci re-
klamy komercyjnej, sktonni sa wszelkie komunikaty odczytywac jako przekazy,
ktérych celem jest promocja i sprzedaz okreslonych towardéw i ustug, a tym
samym zwiekszenie zyskow producentéw. Tymczasem reklama niekomercyjna
powinna by¢ kojarzona ze sferg altruizmu, dobroczynnosci, z dziataniami na-
stawionymi na promocje okreslonych wartosci, a nie na zysk. Dlatego tez nie
powinno sie przypisywac jej zadnych ukrytych i manipulatorskich intengji.

Czy zatem zbitka ,reklama spoleczna” moze by¢ potraktowana jako oksy-
moron, czyli okreslenie pozornie sprzeczne z wlasciwosciami przedmiotu, kté-
rego dotyczy? Nie, jesli przyjaé, ze ma ona wiele elementéw wspolnych z re-
klama komercyjng. Reklama spoleczna jest przekazem perswazyjnym i korzysta
z tych samych $rodkoéw, co reklama tradycyjna. Nie zawsze tez musi si¢ odwo-
tywa¢ do altruizmu nadawcy i odbiorcy. Podjecie dziatania przez kazda ze stron
— zainicjowanie akgji czy feedback odbiorcy — moze bowiem wynika¢ z checi
poprawy opinii, jakgq maja o nas inni, potrzeby uspokojenia sumienia. Podstawa
oddzialywania reklamy jest proces wymiany. Moze on dotyczy¢ produktéw ma-
terialnych — na przyktad akcja ,,Podaruj dzieciom stonce”, gdzie w zamian za
wsparcie okreslonego celu nabywamy okreslony towar, a takze niematerialnych
— na przyklad rzucenie palenia w zamian za zdrowie. Do analizy reklamy nie-
komercyjnej stosuje sie schematy wypracowane dla reklamy komercyjnej, na
przyktad model AIDA (attention / interest / desire / action — przyciagniecie uwagi,
wzbudzenie zainteresowania, wzbudzenie pozadania i wywolanie okreslonego
dziatania).

W literaturze obcojezycznej na okreslenie tego typu przekazow i akcji spo-
tecznych przeprowadzanych z ich wykorzystaniem stosuje si¢ terminy: ,,mar-
keting spoleczny” (social marketing), ,kampania spoteczna” (social campaign),
a takze kampania komunikacyjna (communication campaign), ,komunikat sek-
tora publicznego” (public service advertising) (zob. np.: Kotler, Zaltman 1971;
MacFayden, Stead, Hastings 1999; Rice, Atkin 2001; Andreasen, 2002). Ozna-
czaja one znacznie szerszy zakres zjawisk, wérod nich zagadnienie komunikacji,
a reklama spoteczna wystepuje tu jako jeden z wielu elementéw wykorzysty-
wanych przez niekomercyjnego nadawce (zwlaszcza w przypadku marketingu
spotecznego). Terminy te moga ponadto wskazywa¢ na nadawce (okreslenie

1 Wedtug raportu Demoskopu z marca 2000 r. sympatia wobec reklamy spadta z 39% w 1994 r.
do 23% w roku 2000. Az 67% badanych twierdzi, ze reklamy sg denerwujacym przerywnikiem
programéw telewizyjnych. Potwierdzajg to badania Ipsos z marca 2004 r., ktére pokazuja, ze
Polacy coraz cze$ciej unikajg reklam telewizyjnych. 42% badanych uwaza, ze reklamy emitowane
w polskiej telewizji s nudne, u 36% wywotujq one irytacje.
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»komunikat sektora publicznego” informuje, iz jest nim instytucja uzyteczno-
$ci publicznej, agenda rzadowa itp.). Nalezy zaznaczy¢, ze w Polsce reklama
spoteczna jest zjawiskiem stosunkowo miodym i dlatego brakuje jej zaplecza
marketingowego.

Czym jest reklama spoteczna, co stanowi o jej specyfice? O reklamie spotecz-
nej moéwi sie w odniesieniu do akgji informacyjnych, edukacyjnych, ostrzegaw-
czych, naktaniajacych, ktérych przedmiotem sa réznego rodzaju zjawiska, za-
chowania czy kwestie uznawane przez nadawce za spotecznie wazne. Nadawca
jest podmiotem niekomercyjnym, zazwyczaj jest to fundacja, organizacja chary-
tatywna, organizacja rzadowa lub instytucja (policja, Ko$ciol, szpital). Sformu-
lowany przez niego przekaz ma, po pierwsze, cele poznawcze (informowanie
o tzw. spolecznie waznej kwestii2, uéwiadamianie skali zjawiska, edukowanie
jednostek w zakresie postepowania w réznych sferach zycia codziennego), a po
drugie, cele perswazyjne, zwigzane z naklanianiem do okreslonej aktywnosci
(podjecie lub zaprzestanie dziatania). Ewentualne korzysci, jakie sa z tym zwia-
zane, ma odnie$¢ odbiorca przekazu (np. poprawa stanu zdrowia) lub szerszy
krag osob, ktérych nadawca (jako organizacja) czuje sie reprezentantem (np.
poprawa warunkéw bytowych dzieci w hospicjach). Generalnie rzecz biorac,
kategoria zysku w przypadku reklamy spolecznej nie jest tak jednoznaczna, jak
w przypadku reklamy komercyjnej. Wprawdzie bywa tak, ze jej efekt mozna
wyrazi¢ materialnie — gdy akcja jest nastawiona na zbieranie pieniedzy na kon-
kretny cel, na przyktad pomoc ubogim Polakom na Litwie. Najcze¢sciej jednak
zysk nie daje si¢ uja¢ w kategoriach materialnych i bywa trudny do oszacowania,
na przyktad zmiana postaw spotecznych wobec 0séb niepelnosprawnych.

Reklama spoleczna w literaturze przedmiotu jest definiowana w rozmaity
sposéb. Wigkszo$¢ definicji to ujecia teleologiczne, uwypuklajace wymiar celu,
ktorym jest na przyktad zwrécenie uwagi na istniejace, a dotychczas nie rozwia-
zane problemy spoteczne3 (Pabian 2001; Maison, Wasilewski 2002), zmiana
przekonan, postaw i zachowan, promocja idei (Maison, Wasilewski 2002; Atkin

2 Warto zastanowi¢ sie nad tym okre$leniem. Kto uznaje dane zagadnienie za spolecznie wazne
i na jakiej podstawie? Czy wyboru dokonuje si¢ na podstawie obiektywnych kryteriéw, jak na
przyktad wyniki badan czy pola dziatan polityki spolecznej? Jest to niezwykle interesujaca kwestia,
ktéra nalezaloby blizej rozpatrzyd¢.

3 Pojecie ,,problemu spolecznego” uzyte jest w tym miejscu zgodnie z terminologia stosowana
w polskich publikacjach oraz z powszechnym jego uzyciem przez nadawcéw reklamy spolecznej.
Nalezy jednak podkresli¢, ze odbiega ono od definicji problemu spolecznego przyjetej w literaturze
socjologicznej. O zjawisku jako o problemie spotecznym méwimy, gdy zaczyna ono przybieraé po-
wazne rozmiary (wywoluje znaczace zréznicowanie spoleczne) i staje si¢ przedmiotem zaintereso-
wania polityki spolecznej. W mysl tej definicji takimi zagadnieniami sa miedzy innymi bezrobocie,
ubdstwo, kryzys rodziny, alkoholizm, narkomania czy ekskluzja spoteczna. Por.: Kowalak 2002;
Borkowski, Marcinkowski, Oherow-Urbaniec 1997. Dlatego proponuj¢ w odniesieniu do tematow
poruszanych przez ten typ przekazu stosowaé, obok tego terminu, okreslenie ,,zagadnienie istotne
spotecznie” lub ,zagadnienie wazne spolecznie”, czyli takie, ktérego przejawy przez nadawce zo-
staly uznane za niezgodne z powszechnie przyjetymi normami zycia spotecznego lub niezgodne
z systemem przekonan i wartosci charakteryzujacym owego nadawce jako czlonka spoteczenstwa.
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2001; Kotler, Roberto, Roberto 1989), poprawa jednostkowego i spotecznego
dobrobytu (Andreasen 1994). Niektére definicje wskazuja na $rodki umozli-
wiajace osiaggniecie tych celéw, a mianowicie podjecie zachowan pozadanych
(np. wsparcie finansowe, badania profilaktyczne) lub zaprzestanie niepozada-
nych (np. rzucenie palenia, zmiana negatywnego nastawienia do mniejszosci
seksualnych; Maison, Wasilewski 2002). Reklama spoteczna bywa tez rozpa-
trywana w znacznie szerszej perspektywie — jako element marketingu spotecz-
nego, ktdry jest rozumiany jako zastosowanie narzedzi klasycznego marketingu
do ksztaltowania postaw spolecznie pozadanych (Andreasen 1994; Kotler, Zal-
tman, 1971). W takim ujeciu reklama spoteczna jest tylko jednym z elementéw
wykorzystywanych do zmiany postaw, zachowan, przekonan czy poprawy wa-
runkéw jednostkowej lub zbiorowej egzystencji.

Reklama niekomercyjna bywa tez ujmowana w opozycji do reklamy komer-
cyjnej. Tego rodzaju charakterystyki uwzgledniaja takie kryteria, jak: ztozono$¢
postawy bedacej przedmiotem reklamy, pozadany poziom zmiany tej postawy,
charakter przekazu, rodzaj korzysci, intencje przypisywane nadawcy, budzet
kampanii (Maison, Wasilewski 2002; por. Pabian 2001).

Wiele definicji charakteryzuje ten typ przekazéw w kategoriach swego ro-
dzaju sily sprawczej, bodzca, motoru, ktéry ma wywola¢ pozadana zmiane
spoleczng (Maison, Wasilewski 2002; Atkin 2001; Kotler, Roberto, Roberto
1989; MacFayden, Stead, Hastings 1999). Dominika Maison i Piotr Wasilewski
(2002) ujmujg przekazy spoteczne jako proces komunikacji spotecznej i per-
swazyjnej jednoczesnie.

Rafal Drozdowski i Marek Krajewski (1998) charakteryzuja reklame spo-
leczng jako pewna forme ,,zarzadzania §wiadomoscig spoteczna”, jej celem jest
uruchomienie i kontrola proceséw samoedukacji spoleczenstwa. Taka charak-
terystyka zbliza rozumienie terminu ,komunikat spoleczny” do sfery propa-
gandy. W tym ujeciu przekazy spoleczne mozna by interpretowac jako forme
przemocy symbolicznej (por. Bourdieu, Wacquant 2001, s. 131-170).

Mimo réznic przedstawione ujecia i definicje reklamy spotecznej maja
pewne elementy wspoélne. Po pierwsze — wszystkie wskazuja (najczesciej impli-
cite) na aspekt komunikacyjny, to znaczy traktujg reklame spoteczna jako forme
komunikatu. Po drugie — komunikat ten jest skierowany do konkretnej grupy
ludzi i nastawiony na osiagniecie okreslonych celéw. Ogoélnie moéwiac, ma wy-
wola¢ zmiane u odbiorcy przekazu. Moze to by¢ zmiana na ré6znym poziomie:
(a) ptytka zmiana poznawcza (zasygnalizowanie istnienia problemu, zwroce-
nie na niego uwagi, zwi¢kszenie wiedzy o jakim$ zjawisku); (b) nieco glebsza
zmiana w zachowaniach — podjecie dziatania pozadanego (np. datki, segre-
gacja $mieci, szczepienia ochronne) lub zaprzestanie dzialania negatywnego

Reklama spoteczna zajmuje sie oczywiscie problemami spotecznymi, ale obok nich pojawiaja sie
inne zagadnienia, nie bedace przedmiotem polityki spoleczne;j.
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(np. rzucenie palenia, nieprowadzenie samochodu pod wptywem alkoholu);
(c) gteboka zmiana przekonan, wartosci i postaw (np. zmiana nastawienia wo-
bec mniejszo$ci narodowych czy seksualnych). Po trzecie — istnieje nadawca,
ktory dokonuje diagnozy rzeczywistosci spolecznej i na tej podstawie podej-
muje decyzje o konstrukcji okreslonego przekazu, poruszajacego wazny, jego
zdaniem, problem. Po czwarte — istnieje adresat, ktory stajac sie odbiorca
rzeczywistym ma podjaé okredlone przez komunikat dzialanie. Po pigte —
komunikat ma charakter perswazyjny, naktania bowiem adresata do podjecia
inicjowanych dziatan, ktére mogg mie¢ znak dodatni (podjecie dziatania po-
zgdanego) lub ujemny (zaniechanie zachowania niepozadanego). Zachowanie
odbiorcy zgodne z intencjg nadawcy ma spowodowac polepszenie sytuacji jed-
nostki, a w konsekwencji — calego spoteczenstwa. Po széste — reklamy spo-
teczne, korzystajac z charakterystycznych dla reklam komercyjnych narzedzi,
$rodkéw i form docierania do adresatéw, niosg zupetnie inne tresci. Po siédme
— reklama niekomercyjna dokonuje pewnego intencjonalnego uporzadkowa-
nia §wiata przez nadanie waznosci okreslonym kwestiom i eliminacje innych
zagadnien.

Powyzszy krotki przeglad probleméw terminologicznych i definicyjnych
zwiazanych z reklama spoteczna moze by¢ podstawa nastepujacych wnioskéw.
Ten typ przekazu jest forma komunikacji spotecznej charakterystyczna dla spo-
leczennstwa nowoczesnego, masowego, pluralistycznego i wykorzystujaca do
przekazu treséci osiggniecia technologiczne i naukowe tegoz spoleczenstwa.
Grupa nadawcow reprezentujgca rézne podmioty spoteczne, na przykiad in-
stytucje pozarzadowe, organizacje charytatywne, ruchy spoteczne, podejmuje
prébe diagnozy rzeczywisto$ci spotecznej i na jej podstawie dokonuje pewnego
uporzadkowania $wiata przez nadanie spotecznej waznosci kwestiom trakto-
wanym przez nich jako istotne. Wérod tych zagadnien pojawiajg sie problemy
spoteczne*, jak rowniez zjawiska przybierajace masowy charakter (np. wypadki
drogowe), ktére nie nalezg do obszaru polityki spotecznej. Dlatego uzasad-
nione jest wprowadzenie do rozwazan o reklamie spotecznej pojecia ,,zagad-
nienie istotne spolecznie” lub tez ,,zagadnienie wazne spolecznie”. Celem takiej
komunikacji jest pokazanie spoleczenstwu preferowanej przez nadawce wizji
$wiata oraz naklonienie do jej zaakceptowania, a takze wplywanie na wszyst-
kie aspekty (poznawczy, emocjonalny oraz behawioralny) postaw jednostek,
by w konsekwencji wywolaé¢ pozadane, z punktu widzenia owego nadawcy,
zmiany w spoleczenstwie. Cho¢ przekazy te korzystaja z form i $rodkow wy-
pracowanych przez tradycyjna reklame komercyjna, to jednak nie sg nastawione
na osiaganie korzysci materialnych. Ich celem nie jest korzyé¢ finansowa, lecz
szeroko rozumiany dobrostan jednostek. Ewentualne korzysci moga osiagna¢
odbiorcy tego przekazu lub tez grupy, w ktérych imieniu wystepuje nadawca.

4 Czy tez szerzej: kwestie spoteczne.
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Reklama spoteczna, podobnie jak reklama w ogdle, nie ma w Polsce zbyt
dtugiej tradycji. Jej pojawienie si¢ jest powigzane z demokratycznymi prze-
mianami, ktére zaszlty po 1989 r. Oczywiscie w okresie PRL istnialy przekazy
zblizone do wspdlczesnej reklamy spolecznej, ktére stuzyly éwczesnej wia-
dzy do propagowania celéw i idei zwiazanych z ustrojem. Byly to na przy-
kiad plakaty pierwszomajowe, plakaty zniechecajace do stuchania zachodnich
stacji radiowych, plakaty zachecajace do udzialu w odbudowie Polski. Obok
plakatéw politycznych rozpowszechniano masowo komunikaty z zakresu bez-
pieczenstwa i higieny pracy, nakianiajgce do ochrony wzroku, utrzymywania
higieny po pracy, a takze plakaty nawolujace do oszczedzania wody, do rozwagi
na drogach czy do zachowania zasad bezpieczenistwa pozarowego w lesie. Jed-
nak kontekst spoteczny tych przekazéw byt catkowicie odmienny od kontekstu
dzisiejszej reklamy niekomercyjnej, ktéra jest zaréwno narzedziem wtadzy, jak
i Srodkiem oddzialywania réznych grup spotecznych sktadajacych sie na plurali-
styczne, obywatelskie spoteczenstwo. Stanowi narzedzie dialogu i wspolpracy
podczas rozwigzywania istotnych spotecznie kwestii. W okresie komunizmu
natomiast przekazy te byly narzedziem wtadzy stuzacym propagandzie i mani-
pulacji spoteczenstwem.

Transformacja ustrojowa przyniosta istotne zmiany we wszystkich dziedzi-
nach zycia zbiorowego, przede wszystkim w polityce i gospodarce. Z punktu wi-
dzenia poruszanej tu problematyki istotne sg przemiany w sferze komunikacji
spolecznej i przeplywu informacji oraz przemiany mentalno-§wiadomosciowe.
Przejscie do modelu spoleczenstwa otwartego spowodowato, ze komunikacja
przestala by¢ jednostronna, nakierowana jedynie na przeptyw informacji z goéry
na dol, czyli od elit do mas. Demokratyczne, obywatelskie spoleczenstwo to
spoleczenstwo dialogu, a nie monologu. To spoleczenstwo, ktére nie tylko
biernie odbiera to, co plynie z gory, ale tez reaguje na ten przekaz i to w rézny
sposéb (takze w sposob krytyczny, kontestujacy). Inng kwestig jest, w jakim
stopniu z tego prawa korzystamy. Problem ten wykracza jednak poza ramy tego
artykutu.

Kapitalizm przynioést Polsce obfitos¢ débr, towaréw i ustug, ktére poczat-
kowo byly szybko wchtaniane przez ubogi i nieuksztaltowany rynek. Spowodo-
walo to, ze w niedtugim czasie pojawil si¢ charakterystyczny stymulator rynku
kapitalistycznego — reklama komercyjna. Jej cel pierwotny, to jest informowa-
nie kupujacych, zostat catkowicie wypaczony duzo wczesniej w rozwinigtych
spoleczenstwach kapitalistycznych. Ogrom towaréw na rynku spowodowal, ze
nie wystarczalo juz odwolywanie si¢ do argumentéw racjonalnych, informuja-
cych o istnieniu danego produktu oraz o jego cechach. Ludzie doskonale znali
jego wady i zalety. Poniewaz zaspokojenie potrzeby powoduje, Ze przestaje ona
istnie¢, pojawila sie konieczno$¢ oddzialywania na emocje ludzkie, kreowa-
nia nowych potrzeb i naklaniania ludzi (z pomoca catego wachlarza sztuczek
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psychologicznych i socjotechnicznych) do nabywania kolejnych ,wcielen” czy
mutacji danego produktu.

Reklama komercyjna, ktéra pojawita sie¢ w Polsce po 1989 r., to wiasnie
taki typ komunikatu perswazyjnego, majacego na celu naklonienie ludzi —
przez kreowanie potrzeb oraz odwotywanie sie do pragnienia bycia akcep-
towanym, pozadanym, podziwianym — do nabywania produktéw i uslug,
a w konsekwencji stymulowanie popytu i wzrostu zyskéw producentéw. Stato
si¢ to mozliwe dzigki rozwojowi mediéw masowych. Poza wykorzystaniem
podstawowych mediéw, takich jak telewizja, radio, prasa, reklama wytwo-
rzyla nowe, masowe nosniki tresci reklamowych — ulotki, plakaty, billbo-
ardy, citylights, powierzchnie na $rodkach komunikacji miejskiej, samocho-
dach, by wymieni¢ tylko niektoére z nich. W efekcie reklama komercyjna atakuje
nas ze wszystkich stron, stala si¢ skladnikiem kultury, komunikacji, elemen-
tem pejzazu. Niezwykle gwaltowny rozwoéj mediéw masowych spowodowal
(nie tylko obecnie w Polsce, ale wiele lat wcze$niej, w rozwinietych krajach
kapitalistycznych), ze staly si¢ one kreatorem rzeczywistosci oraz posiadty
wladze nadawania hierarchii wazno$ci kwestiom dotyczacym wszystkich sfer
zycia.

Zgodnie z McLuhanowska koncepcja determinizmu technologicznego poja-
wianie sie nowych wynalazkéw technicznych prowadzi do zmiany kulturowej
(McLuhan, Zingrone 2001, za: Griffin 2003, s. 342-354). Pozwala to wyrdz-
ni¢ w dziejach ludzkosci cztery epoki. W kazdej z nich, zdaniem McLuhana,
dominujg jakie$ bodzce zmystowe. Pierwsza epoke, plemienng, nazywa tez aku-
styczna, ze wzgledu na przewazajace znaczenie zmystu stuchu. Epoka pisma
zwigzana jest z wynalazkiem alfabetu fonetycznego oraz z dominacjg zmystu
wzroku. Faze trzecia, ktéra rozpoczelo wynalezienie ruchomej czcionki, cha-
rakteryzuje zalezno$¢ czlowieka od bodzcéw wizualnych. Ten okres McLuhan
traktuje jako poczatek rewolucji przemyslowej, ktéra umozliwita masowe wy-
twarzanie identycznych produktéw (w dziedzinie komunikacji dzieki prasie
drukarskiej stalo si¢ mozliwe powielanie przekazéw taczacych tekst i statyczny
obraz, czyli odwotujacych sie do zmystu wzroku). Czwarta epoka, w ktérej
zyjemy obecnie, to wiek elektroniczny, cechujacy si¢, zdaniem McLuhana, po-
wrotem do dominacji stuchu oraz uzyskaniem waznej pozycji przez dotyk.
Teza ta jest mocno kontrowersyjna, bo czasy wspdlczesne mozna uznac raczej
za apogeum dominacji wzroku oraz doznan i przezy¢ wizualnych. Codziennie
jeste$my atakowani przez setki obrazéw. To one nadaja wazno$¢ sprawom na-
szego codziennego zycia, one uwiarygodniajg $wiat. Potwierdzeniem tej tezy
sa stowa pewnego fotoreportera, bohatera ksigzki Irka Grina Pamigtnik diabla.
Odpowiadajac na pytanie, czy zalezy mu na docieraniu do ludzkich sumien
i $wiadomosci méwi: ,Nie wiem. Jak pan pewnie wie, bywam w miejscach,
gdzie nie ma innych dziennikarzy, to znaczy staram sie dotrze¢ pierwszy... cza-
sem zdaje mi sieg, ze gdybym tego wszystkiego nie dokumentowal, to by tego
nie byto” (Grin 2002, s. 75).
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Wazna teza, jaka stawiajg teoretycy komunikacji (McLuhan, Zingrone 2001;
Griffin 2003), gtosi, ze media staly sie jedng z przyczyn przemian w Europie
Wschodniej. ,Zelazna kurtyna — twierdzi Griffin (2003, s. 349) — mogla
trzymac ludzi z Zachodu, ich produkty i gazety z dala od Europy Wschodniej, ale
nie byta w stanie zatrzymac¢ komunikatu gloszacego wolnos¢ przekazanego przy
uzyciu mediéw elektronicznych z innych czedci globalnej wioski”. Po 1989 r.
za$ obserwowana w Polsce ekspansja mediéw byla niewatpliwym skutkiem
demokratyczno-rynkowych przemian ustrojowych.

Wraz z rozwojem mediéw oraz reklamy komercyjnej pojawila sie tez re-
klama spoteczna, ktéra wykorzystujac srodki reklamy komercyjnej, stawiata
sobie za cel informowanie ludzi o zupelnie innych kwestiach oraz naktanianie
do podejmowania dziatan o catkiem odmiennym charakterze.

Pojawienie sie reklamy spolecznej wiaze sie zatem z przemianami demokra-
tycznymi, z dojéciem do glosu idei spoleczenstwa otwartego, obywatelskiego.
Demokracja zagwarantowata obywatelom prawo do nieskrepowanego zrzesza-
nia sie i wolnosci slowa. Powstajace fundacje, organizacje charytatywne i po-
zarzagdowe postawily sobie za cel naprawe tych sfer zycia spolecznego, w kté-
rych tradycyjne instytucje panstwa nie dziataja wystarczajaco sprawnie. To one
glownie sg inicjatorami reklam spotecznych w Polsce. Az 2/3 tzw. NGO’s (non-
-governmental organizations, czyli organizacji pozarzadowych) to organizacje po-
wstale po 1989 r. (pozostale to wytwor czaséw PRL lub lat przedwojennych) °.
Pojawia si¢ pytanie, czy tematyka inicjowanych przez nie przekazéw dotyczy
przede wszystkim nowych problemoéw, ktére pojawily sie¢ w naszym zyciu zbio-
rowym po 1989 r., czy tez zjawisk, ktore istnialy juz wczesniej, lecz dopiero
teraz zostaly naglosnione, wydobyte na $wiatlo dzienne w zwiazku z wiek-
sza otwarto$cia i pluralizacjg zycia spotecznego? Dzialania spotecznikowskie,
wspieranie ludzi biednych czy utalentowanych, tworzenie organizacji na za-
sadach wolontariatu itp. — nie jest to wszak wynalazek obecnych czaséw.
Truizmem jest stwierdzenie, Ze problemy spoleczne istnialty zawsze, w kazdym
typie spoleczenstwa, lecz zaleznie od struktury tej wspdlnoty rézna byla ich
klasyfikacja. To, co w jednej grupie traktowane bylo jako przejaw dysfunkgji,
w innej akceptowano bez zastrzezen. Z czasem zmieniala si¢ tez hierarchia waz-
nosci probleméw. Przemiany cywilizacyjne spowodowaly, ze to, co kiedy$ ucho-
dzilo za problem, dzi$ nie zaprzata juz naszej uwagi. Co wiecej, odwieczne pro-
blemy spoleczne w duzej mierze byly to problemy tej samej natury co kwestie,
z ktérymi borykaja sie wspoiczesne spoteczenstwa (bieda, kleski zywiolowe,
$miertelne choroby, tamanie praw czlowieka). Dlaczego zatem naglasnia si¢ je
dopiero dzis? Dlaczego dopiero dzi§ wywiesza sie na wielkoformatowych plaka-
tach wykrzywione w bolu, pobite twarze kobiet czy wzbudzajace lito$¢ twarze
niewidomych dzieci? W ustroju monocentrycznym istniala blokada dyskursu
publicznego: ,wiele probleméw bylo pomijanych, niedostrzeganych, zbywa-

5 Za: ,Polityka”, 15 IX 2001.
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nych milczeniem, czy tez przedstawianych w sposéb zafatszowany” (Czyzew-
ski, Dunin, Piotrowski 1991, s. 5). Demokracja zniosta te blokade i umozliwita
artykulacje kwestii, ktore do tej pory byly tematem tabu. Staly si¢ one miedzy
innymi przedmiotem dzialania masowych ruchéw spotecznych, ktére dziatania
swoje koncentruja na przesunieciu granicy miedzy tym, co prywatne, a tym,
co publiczne, podejmujac debate na temat tego, co do tej pory bylo ukryte,
stanowilo temat tabu. Wystepuja przeciw idei zatomizowanego spoleczenstwa
(por. Offe 1995; Inglehart 1997), akcentujac wage warto$ci postmaterialnych
(wspolnota, poczucie wiezi, przynaleznosci, tozsamosci, potrzeba autoekspre-
sji, jakosci zycia). Do tych samych postulatéw co nowe ruchy spoleczne si-
egajq organizacje charytatywne i pozarzadowe. Wspdlnie z mediami, z pomocg
ktorych artykutuja gloszone tresdci, stanowia nowa, wazna sile opiniotworcza
wplywajacg na przekonania i postawy ludzi, cho¢ w wielu przypadkach glosy
te trafiaja w proznie spoteczna, nie znajduja rezonansu. Czy reklama spoleczna
stala sie w Polsce takim $rodkiem pomagajacym w nawigzaniu dialogu?

W reklamie spotecznej mozna widzie¢ — z jednej strony — narzedzie stu-
zace promowaniu waznych dla spoleczenstwa demokratycznego idei i wartosci
w celu zmiany postaw spolecznych. W tym ujeciu jest ona forma artykulacji
intereséw okreslonych grup spotecznych. Z drugiej strony — mozna spojrzeé
na nia przez pryzmat spoteczenstwa konsumpcyjnego, w ktérym wszystko jest
na sprzedaz, trzeba tylko odpowiednio zareklamowa¢ produkt. Reklama spo-
teczna znakomicie wpisuje si¢ w ten schemat — ,sprzedawac¢” mozna wszak
nie tylko konkretne towary, lecz takze wartosci i idee (por. Maison 2000). Po-
wraca jednak pytanie o zysk — czy mozna doszuka¢ si¢ wspolnych dla reklamy
komercyjnej i spotecznej regut ,,sprzedazy” towardw i idei? Czy zyskiem w re-
klamie spotecznej jest na przyklad poprawa stanu zdrowia odbiorcy, poprawa
warunkéw zyciowych jakiej$ grupy, w imieniu ktérej wystepuje nadawca, czy
tez samo nagto$nienie nazwy nadawcy i pozyskanie komercyjnych sponsoréw
wspierajacych dzialalno$é charytatywna? Zagadnienie zysku jest niewatpliwie
wazng kwestia, ktérej nalezaloby poswieci¢ wiecej uwagi w osobnym opraco-
waniu.

FUNKCJE REKLAMY SPOLECZNEJ W SPOLECZENSTWIE DEMOKRATYCZNYM

Wedlug teorii ustalania hierarchii wazno$ci Maxwella McCombsa i Donalda
Shawa (1972, za: Griffin 2003, s. 392-405) media intencjonalnie badzZ nieinten-
cjonalnie wplywaja na hierarchie probleméw, na ich wazno$¢. Ludzie uznajg za
wazne to, co pojawia sie w mediach, ,,bo skoro media poswiecaja czemus tyle
uwagi, to znaczy, ze jest to wazne”. Autorzy ci sugeruja, ze media moéwig jedy-
nie, o czym powinni$my mysle¢, a nie, co mamy mysle¢ na dany temat. Wedlug
mnie, przekazy reklamy spolecznej nie tylko kreujq hierarchi¢ problemoéw, ale
réwniez narzucaja swoéj sposdb myslenia o nich. Sam fakt wyboru okreslonego
tematu powoduje, ze dana kwestia jest przez nas uznana za stanowiacg pro-



132 MAGDALENA WIECZORKOWSKA

blem (cho¢ do tej pory nie musialo tak by¢). Narzuca sie zatem odbiorcy nie
tylko porzadek poznania, ale tez porzadek wartosciowania, méwi mu sie nie
tylko, o czym ma mysle¢, ale tez w jaki sposéb ma to robi¢. Maria Golebiewska
(2003, s. 303-326) twierdzi, ze reklamy spoleczne, jak kazdy tekst kulturowy,
sa zbiorem znaczen i warto$ci. Dokonuja warto$ciowan pozytywnych i nega-
tywnych, oszacowania stanéw rzeczy, wskazania sytuacji krytycznych. Kieruja
zatem uwaga widza, przeciwdzialajac zobojetnieniu na okreslone bodzce. Po-
jawia sie szereg pytan. Po pierwsze, na jakiej podstawie nadawca dokonuje
selekcji tematéw i ktéry$ z nich uznaje za problem, przejaw niezgodnosci
z normami przyjetymi w danym spoleczenstwie?® Wedtug jakich kryteriow
dokonuje diagnozy rzeczywistosci, co jest prawomocng podstawg do uznania
okreslonego zjawiska za zagadnienie wazne spolecznie? Jaki zatem model czy
wizja $wiata stoi za nadawca? Po drugie, w jakim stopniu ta wykreowana przez
nadawce hierarchia ,zagadnien istotnych spotecznie” jest akceptowana przez
odbiorcéw? Na jakiej podstawie dokonuja oni weryfikacji i przyjmujg badz od-
rzucaja proponowany przez nadawce model $wiata? W jakim stopniu zatem
reklama spoleczna moze by¢ realng sila sprawcza zmieniajacg rzeczywisto$¢?
W zatozeniu jest komunikatem perswazyjnym, ktéry ma nakfania¢ jednostki
do okreslonych dzialan. Jej celem jest dokonanie zmiany postaw ludzkich na
wszystkich trzech poziomach: poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym,
cho¢ zmiana ta moze sig ograniczy¢ do jednego z nich.

Od czego zalezy, czy transformacja postaw si¢ dokona? Mozna tu wskaza¢
kilka czynnikéw. Jednym z podstawowych jest percepcja przekazu i prawidiowe
odczytanie intencji nadawcy. Bez tego nie moze by¢ mowy o jakimkolwiek dal-
szym procesie i najprawdopodobniej proces komunikacji zakonczy sie niepo-
wodzeniem. Przyczynia si¢ do tego szum informacyjny, z jakim na co dzien
mamy do czynienia, a takze nieufno$¢ odbiorcy wobec wszelkich przekazow
reklamowych. Moze by¢ tez tak, ze adresat zamierzony nie pokrywa sie z od-
biorcg rzeczywistym, to znaczy, ze komunikat trafia do kogo$, dla kogo nie byt
przeznaczony, nawet poprawne jego zdekodowanie nie spowoduje woéwczas
oczekiwanego efektu (zalézmy, ze komunikat informujacy o potrzebie profi-
laktycznych badan piersi u kobiet pod katem wykrywalnos$ci nowotworéw jest
nadawany w przerwie programu motoryzacyjnego, ktérego znakomitg czesé
audytorium stanowia mezczyzni). W przypadku reklam niekomercyjnych ry-
zyko takiego rozminiecia si¢ jest duze, gdyz czas ich emisji nie jest wliczany
do czasu reklamowego i czesto tylko od dobrej woli wlasciciela medium zalezy,
czy i kiedy taki przekaz sie pojawi. Rzeczywisty nadawca czesto nie ma wiec po
prostu wplywu na to, kiedy nastapi emisja.

6 Nalezy w tym miejscu odwola¢ si¢ do mechanizméw tworzenia réznego rodzaju grup, zrzeszen
czy organizacji, ktérych charakter mozna by okresdli¢ jako ,naprawczy”. Konstytuuja si¢ one wokot
okre$lonego zagadnienia, ktére jednostki uznaja za problem, pole niezgodno$ci z ich przekonaniami
lub wynik dysfunkcjonalno$ci instytucji odpowiedzialnych za te kwestie.



REKLAMA SPOLECZNA W POLSCE PO 1989 ROKU. ZARYS PROBLEMATYKI 133

Nawet jesli reklama spoteczna dotrze do zalozonego przez nadawce ad-
resata, nie gwarantuje to skutecznosci jej dziatania, bo moze zosta¢ zle zde-
kodowana. Z moich badan na temat potocznej percepcji reklam spotecznych
wynika, ze ludzie w wielu przypadkach nie rozumiejg ich sensu i czgsto od-
czytujg te przekazy w kategoriach tradycyjnej reklamy, ktéra promuje to, co
pokazuje. W przypadku reklamy spolecznej nie jest to jedyny sposéb pre-
zentacji tre$ci. Obok wartosci czy zjawisk promowanych, na przyktad zdro-
wego stylu zycia, idei braterstwa czy dobroczynnosci, pokazuje sie tez zjawi-
ska, przeciw ktérym przekaz jest skierowany (narkomania, alkoholizm, nieto-
lerancja). Istnieja bowiem dwa sposoby konstruowania takiego komunikatu
— z wykorzystaniem odniesien pozytywnych i negatywnych. Inna sprawa,
ze reklamy spoleczne sa czesto Zle skonstruowane pod wzgledem formal-
nym i semantycznym (nieczytelnoé¢, brak zwiazku miedzy obrazem a tek-
stem), co w oczywisty sposob sprzyja nieadekwatnemu zdekodowaniu prze-
kazu.

Dekodowanie przekazu, a w konsekwencji zmiana postaw, zgodnie z mode-
lem ,wypracowywania prawdopodobienstw” moze odbywa¢ si¢ dwiema dro-
gami: peryferyjna i centralng (Petty, Cacioppo 1981, za: Aronson, Wilson, Akert
1997, s. 320; por. Griffin 2003, s. 206-207). Strategia centralna, bardziej an-
gazujaca i wywolujaca trwalsza zmiane postawy, odwoluje sie do tresci ko-
munikatu oraz do analizy argumentéw w nim zawartych. Model ten zaklada,
ze ludzie majg motywacje i zdolno$¢ do skupienia uwagi na zawartosci ko-
munikatu. Strategia peryferyjna jest mniej angazujaca, odbiorcy pozostajg pod
wplywem charakterystyk powierzchownych i peryferyjnych wzgledem calo$ci
komunikatu (kolorystyka, diugo$¢ komunikatu, atrakcyjno$¢ nadawcy itp.), nie
analizujac jego tredci. Jesli kto$ nie rozumie przekazu, pozostanie najprawdo-
podobniej na poziomie strategii peryferyjnej, co w przypadku reklamy nieko-
mercyjnej jest catkowicie nieskuteczne.

Komunikat nie musi wywota¢ pozadanego efektu, nawet jesli mimo trud-
noéci dotrze do zalozonego adresata i zostanie przez niego prawidiowo zde-
kodowany. Odbiorca bowiem czesto stwierdza, ze nie jest on skierowany do
niego (rozminiecie intencji nadawcy z rzeczywistym odbiorem). Gdy natomiast
postrzega komunikat jako skierowany do siebie, poziom jego zaangazowania
wzrasta. Wtedy tez postuzy sie zapewne strategia centralna, to jest zglebi pro-
blem i podejmie postulowane w przekazie dzialanie. Najpierw przeprowadza
jednak bilans zyskéw i kosztéw, jakie bedzie musial poniesé. Przekazy spo-
leczne na ogdt oferuja korzysci odroczone, czesto trudne do wyobrazenia dla
odbiorcy. Jesli na przyktad komunikat naklania do rzucenia palenia, to jaka
nagrode — namacalng i natychmiastowg — uzyska palacz, ktéry zdecyduje sie
na porzucenie natogu? Koszt natomiast bedzie duzy — dyskomfort zwiazany
z przerwaniem palenia. Nawet nie wymagajacy zmiany postawy, zgodny z nasza
hierarchia warto$ci komunikat, ktéry apeluje o wsparcie finansowe, moze nie
przynie$¢ efektu, gdyz wysilek, jaki jednostka musi ponies¢, by podjaé dziata-
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nie, jest dla niej zbyt duzy (trzeba zanotowa¢ diugi numer konta, wyjs$¢ z domu,
wypelni¢ na poczcie blankiet itd.).

Reklamy non-profit odwoluja sie¢ do wartosci. Pojawia sie pytanie, czy war-
tosci proponowane przez nadawce sa podzielane przez grono odbiorcéw? Moze
by¢ tak, ze to, co proponuje przekaz, jest warto$cia uznawana, ale nie odczu-
wang (w sensie ustalonym przez Stanistawa Ossowskiego), gdy mamy prze-
$wiadczenie o obiektywnej wadze danego problemu, ale osobiscie on nas nie
dotyczy. Gdy poréwnujemy tematyke reklam spotecznych w Polsce z danymi na
temat spolecznej percepcji waznych probleméw w kraju, okazuje sig, ze istnieje
rozbiezno$¢ miedzy tym, co reklamy spoleczne uznajg za wazne, probujac taki
obraz narzuci¢ spoleczenstwu, a tym, co samo spoleczenstwo postrzega jako
kwestie wazne spolecznie, stanowiace realne zagrozenie. W przekazach rekla-
mowych najczesciej pojawiajg sie problemy patologii spotecznej (narkomania,
alkoholizm, palenie papieroséw, przemoc) oraz problemy zwiazane z niesie-
niem pomocy réznym kategoriom oséb potrzebujacych, biednym, niepeino-
sprawnym itp. W potocznej opinii natomiast, ujawnianej przez sondaze, na
pierwszy plan jako kwestie wazne i bulwersujace obywateli wysuwaja sie¢: bez-
robocie, korupcja, afery polityczne, niski poziom bezpieczenstwa publicznego.
Rozbieznosci te moga wplywac na skuteczno$¢ oddziatywania reklam spoltecz-
nych, a tym samym moga sprawiaé, ze nie sg one efektywna silag sprawcza
przemian wspodlczesnego polskiego spoleczenstwa. Nie wolno zapomina¢, ze
problematyka reklamy niekomercyjnej dotyka bardzo delikatnych, a jednocze-
$nie bolesnych kwestii. Cztowiek najczesciej wybiera takie przekazy, ktére nie
ranig jego uczu¢ i sa zgodne z jego przekonaniami i postawami. Jesli zatem do-
chodzi do rozminiecia si¢ wartoséci promowanych w reklamie i wyznawanych
przez jednostke, to pod znakiem zapytania staje faktyczna sita nawet stusznych
komunikatéw. Warto doda¢d, ze czynnikiem podwyzszajacym skuteczno$¢ re-
klamy spotecznej sg inicjatywy ustawodawcze i legislacyjne, wspierajace dana
kampanie spoleczna (por. Maison, Wasilewski 2002, s. 17). Doswiadczenia
wielu krajow pokazuja, ze takie wsparcie sprzyja uzyskaniu wplywu na $wia-
domos¢ i zachowania spoleczne. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze aby co$ stato
si¢ nowym zwyczajem, nawykiem spotecznym, potrzeba wiele czasu. Ustroje
polityczne mozna zmienia¢ z dnia na dzien, ale mentalno$¢ i przyzwyczaje-
nia ludzkie bywaja znacznie bardziej oporne, zwtaszcza jesli sa zakorzenione
w tradycji, religii, obyczajach i kultywowane od wielu pokolen.

Skuteczno$¢ oddziatywania reklamy spotecznej, jej sita perswazyjna zalezy
takze od jakosci tego typu przekazéw, od intensywnoéci i diugotrwatosci bodzca
reklamowego oraz od bazy teoretyczno-metodologicznej wykorzystywanej do
tworzenia konkretnych przekazéw. Cho¢ reklam spotecznych w Polsce pojawia
sie¢ duzo, to stosunkowo rzadko mamy do czynienia — inaczej niz w przypadku
tradycyjnej reklamy — z tzw. kampaniami reklamowymi, czyli dtugotrwatymi
akcjami, angazujacymi wiele mediéw, rézne formy komunikatéw, ktérych po-
jawianiu sie towarzysza wieloaspektowe dzialania na rzecz rozwiazania zagad-
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nienia uznanego za problemowe. Czgsto sa to spontaniczne tworzone jednora-
zowe komunikaty, ktérych nie poprzedza rzetelna analiza zagadnienia i badania
wstepne (pretestowe). Nie przeprowadza sie takze badan po zakonczeniu emi-
sji komunikatu. Akcje reklamowa bardzo czesto inicjuja osoby, ktore doswiad-
czyly w zyciu jakiego$ nieszczescia. Gdy udalo sie im je przezwyciezy¢, chcg
pomoc innym. Taki tez jest czgsto mechanizm powstawania fundacji. Wiele re-
klam o tresciach ,,spolecznie pozytecznych” pojawia sie w okresie wakacyjnym,
gdyz jest to moment zastoju w agencjach reklamowych. Wykorzystuje si¢ wtedy
kreatywno$¢ pracownikéw oraz wolne przestrzenie na billboardach (poza prasa
i telewizjg przekazy te pojawiaja si¢ gléwnie na tym wiasnie no$niku). Prze-
kazy przygotowywane ad hoc, pod wplywem chwili, zazwyczaj nie przynosza
efektow. Potrzebne jest zaplecze teoretyczne, doglebna analiza problemu oraz
racjonalne i efektywne zaplanowanie strategii komunikacyjnej.

REKLAMA SPOLECZNA Z PERSPEKTYWY BADAWCZE]

W wyniku dotychczasowych rozwazan rysujg sie juz pewne obszary, ktére
mogg by¢ przedmiotem badan socjologicznych. Jedna z najwazniejszych kwestii
jest skuteczno$¢ przekazéw reklamowych. Co to znaczy, ze reklama spoteczna
jest skuteczna, jakie czynniki wplywaja na podniesienie badZ obnizenie jej
skuteczno$ci, w jaki sposéb monitorowaé osiaganie zamierzonych celéw i jak
oszacowac trwalo$¢ rezultatow? Oto przykladowe pytania, na ktére analizy so-
cjologiczne powinny odpowiedziec. Jest to trudne z kilku powodéw. Po pierw-
sze, nie ma jednoznacznej definicji kategorii ,,skuteczno$¢” oraz wartosci, jakie
zmienna ta powinna przybiera¢. Najogdlniej rzecz biorac, reklama spoleczna
ma przynie$¢ zmiane w wiedzy, zachowaniach i wartosciach. O ile skuteczno$é
przekazéw reklamowych propagujacych zbiérke funduszy na jaki$ cel mozna
tatwo zmierzy¢, o tyle trudno jest oszacowad na przykiad zmiane w pozio-
mie wiedzy na temat czynnikéw ryzyka nowotworéw piersi czy w postawach
wobec 0s6b niepelnosprawnych? I jakiego rzedu zmiany oczekujemy — kilku
czy kilkudziesieciu procent? Czy opierajac sie tylko na deklaracjach badanych
mozemy wnioskowa¢ o charakterze i poziomie zmian w ich postawach i zacho-
waniach? Po drugie, problemem jest wyizolowanie czystego wplywu reklamy
z szerszego kontekstu czynnikéw i bodzcéw oddziatujacych na $wiadomos¢
jednostki (programéw telewizyjnych, artykuldw, literatury, kontaktéw i inte-
rakcji spotecznych). Po trzecie, zmiana jest procesem dlugotrwatym — jest on
tym diuzszy, im bardziej angazujaca i gleboka zmiana ma si¢ dokona¢. Zmiane
wiedzy osiaga sie najszybciej, postaw i warto$ci — wolniej. Jak zatem monitoro-
wac utrzymywanie sie zmiany w dtuzszych odcinkach czasowych u tych samych
jednostek? Po czwarte, istnieje wiele czynnikéw, ktére moga wplywaé na do-
konywanie si¢ zmian w aparacie poznawczym i zachowaniach jednostek pod
wplywem reklamy spolecznej. Sa nimi cechy spoteczno-demograficzne, takie
jak wiek, pte¢, wyksztalcenie, indywidualny poziom zainteresowania waznymi
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spolecznie kwestiami, a takze cechy osobowo$ciowe (podatno$¢ na perswazje,
sktonno$¢ do zmian we wiasnym systemie poznawczym, subiektywne odczucie
mozliwosci realizacji praw obywatelskich).

Problem skutecznosci reklamy spolecznej stal sie przedmiotem moich ba-
dan. Ich celem jest okreslenie warunkéw wstepnych skutecznosci reklamy spo-
lecznej w Polsce. Zasadniczym elementem badania sg zogniskowane wywiady
grupowe dotyczace recepcji reklamy spolecznej — na przyktadzie czterech wiel-
koformatowych ogdlnopolskich reklam spotecznych’. Pozostale etapy badan to:
(a) analiza ogodlnopolskich, prasowych i wielkoformatowych reklam spotecz-
nych rozpowszechnianych w Polsce w latach 1997-2004 pod katem poruszane;j
przez nie problematyki, (b) analiza komunikatéw ogélnopolskich agencji ba-
dawczych pod katem probleméw spolecznych i zagadnien spotecznie waznych,
(c) wywiady z nadawcami czterech wybranych reklam spotecznych na temat
celu tych przedsiewzie¢ oraz (d) wywiady swobodne z ekspertami (osobami
zajmujacymi sie profesjonalnie sztukgq wizualna, grafika, reklama) dotyczace
formalnej jakosci tych wybranych przekazéw.

Whioski plynace ze wstepnych analiz sa nastepujace. Po pierwsze, zagad-
nienia poruszane przez reklame spoleczna w Polsce cze$ciowo tylko pokrywaja
sie z tymi, ktore badani uwazajg za wazny problem lub ktére w $wietle danych
statystycznych jawig si¢ jako wazna spotecznie kwestia. Reklama spoleczna
najczesciej dotyczy patologii — narkomanii, alkoholizmu, przemocy. Nic nie
moéwi natomiast na temat bezrobocia, ktére od poczatku transformacji funk-
cjonuje w $wiadomosci spotecznej jako najwazniejszy problem spoteczny w Pol-
sce, wzbudzajacy poczucie leku i zagrozenia. Po drugie, cele zamierzone przez
nadawcéw reklam spotecznych zazwyczaj nie pokrywaja sie z celami osigga-
nymi. W $wietle deklaracji badanych oséb najczesciej dokonuje sie u odbiorcy
zmiana poznawcza, podczas gdy nadawcy daza do wywolania zmian w zacho-
waniu czy postawach jednostek. Analizowane reklamy spoleczne przez eks-
pertéw zostaly ocenione jako nieprofesjonalne, bo nieczytelne, niezrozumiale,
przeladowane tresciowo. Odbiorcy takze twierdzili, ze nie rozumieja sensu
i celu przedstawionych im do analizy reklam spolecznych. Znaczace jest, ze ich
wyksztalcenie nie mialo tu zadnego znaczenia. Wigkszo$ci badanych reklamy
jawily sie jako nieczytelne (zawierajace zbyt duzo elementéw w stosunku do
mozliwosci odbioru w krétkim czasie). Niski jest tez ogélny poziom znajomo-
$ci polskich reklam spotecznych. Nie sg one zapamietywane, nie utrwalajg sie
w $wiadomosci. Pojawily sie ponadto sceptyczne opinie na temat sily spraw-
czej inicjatyw oddolnych w przemianach spolecznych. Wyrazano poglad, ze tak
naprawde nic nie zalezy od jednostek, a jakiekolwiek przemiany mogg si¢ do-
kona¢ tylko ,,z gory”, czyli moga by¢ wprowadzone jedynie przez wiadze i ze

7 Wywiady zogniskowane przeprowadzono podczas studenckich praktyk badawczych w 2004 r.
wérod todzian z wyksztalceniem wyzszym i Srednim w wieku 30-45 lat. Przebadano 22 osoby
(13 kobiet i 9 mezczyzn).
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to wladza powinna da¢ przyktad i by¢ autorytetem?. Ogdlnie rzec biorac, wcigz
panuje w Polsce przekonanie, ze od zwyklego obywatela niewiele zalezy. Taka
pasywna postawa obywatelska i przerzucanie odpowiedzialnoséci na ,,gére”, na
wladze, na pewno nie sprzyjaja reklamie spotecznej, jej roli w przemianach
spolecznych.

Z moich badan plynie nastepujaca konkluzja: reklama spoteczna w Polsce
jest jeszcze niedojrzala, brak jej odpowiedniego, zwiekszajacego skutecznosé
zaplecza metodologicznego i teoretycznego. Srodki ekspresji, jakich uzywa, by
osiagnaé swe cele, niejednokrotnie sa oceniane jako efektowne, ale nieefek-
tywne. Problematyka reklamy spotecznej zastuguje na szersze zainteresowanie
polskich socjologéow. W kulturze ,obrazu” i wszechobecno$ci reklamy prze-
kazy tego rodzaju beda odgrywaé — jak mozna sadzi¢ — coraz wazniejsza role
w procesie komunikagji i edukacji spotecznej.
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SOCIAL ADVERTISING IN POLAND AFTER 1989
Summary

Social advertising, which appeared in Poland after 1989, plays a crucial role in
processes of social communication. Although it is still immature, it is becoming a vital
element of education of Polish society. Existence of mass social movements enables
articulation of the issues that have been a social taboo so far. The article is an attempt
to define a new research field in sociology, involved with social advertising.

Key words/stowa kluczowe

social advertising / reklama spoteczna; social change / zmiana spoleczna; criteria of
perception / kryteria odbioru; social problem / problem spoleczny
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