Reklama spoleczna jako instrument socjotechniki

praca pochodzi z serwisu pracemagisterskie.eu - prace magisterskie

Reklama to rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach,
wartosciach 1 mozliwos$ciach nabycia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez
prase, radio, telewizje, srodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.) stuzace temu
celowil,

Reklama spoteczna to przekaz, ktorego celem jest zmiana postaw, promocja
jakich$ pozadanych zachowan, czy wykreowanie mody, jak rowniez podjecie
jakiej$ konkretnej akcji spotecznej (zbiorka pienigdzy, odziezy, wolontariat,
ochrona $rodowiska itp.)2.

Reklama spoteczna jest instrumentem socjotechniki, poniewaz socjotechnika
to ogo6t srodkow, metod, 1 dzialan praktycznych zmierzajacych do wywotania
pozadanych przemian w postawach lub zachowaniach spotecznych, np. wpltyw
reklamy na jednostkowe lub spoleczne zachowania konsumpcyjne, oddzialywanie
(pozytywne lub negatywne) nauczyciela na ucznidéw.

Dziatania socjotechniki stanowig tez jeden ze $rodkow komunikacji
spotecznej, walki o wtadze, rozwigzywania konfliktow spotecznych itp. Do
podstawowych metod socjotechnicznych zaliczy¢ mozemy np. intensyfikacje leku,
manipulacje, perswazje. W praktyce oddziatywania socjotechniczne kierowane sa
zar6wno na emocje, w postaci np. strachu, mitosci, wspotczucia, jak i na intelekt,
np. prezentacja danych statystycznych, powotywanie si¢ na badania i autorytety
naukowe?,

Negatywne emocje w przypadku reklamy spotecznej wynikaja =z
niezrozumienia i niewiedzy. Poczatkéw polskiej reklamy spotecznej mozna szukaé

w plakacie spotecznym, modnym w czasach PRL-u. Rok 1989 okazat si¢

1 M. Szymczak, (red.), Stownik jezyka polskiego, t. 3, Warszawa 1981, s. 350

2 M. Kwiatkowska, Reklama cierpienia, Pozytyw, Nr 6, czerwiec 2002, s. 3

3 R. Smolski, M. Smolski, Stownik Encyklopedyczny Edukacja Obywatelska, Wydawnictwo Europa,
Warszawa 1999, s. 164


http://pracemagisterskie.eu/
http://portalwiedzy.onet.pl/9724,haslo.html
http://portalwiedzy.onet.pl/20098,haslo.html
http://portalwiedzy.onet.pl/82854,haslo.html
http://portalwiedzy.onet.pl/42706,haslo.html

przetomowy dla tego rodzaju przekazow. Reklama spoteczna stosuje te same
nosniki, co komercyjna, ale w szczegdlnosci jednak sa to media wizualne w postaci
np. kolorowej prasy i telewizji, przede wszystkim za$ wielki format ze wzgledu na
rozmiar i trwalo$¢ ekspozycji. Do zalet billboardow zaliczy¢ mozemy
dwudziestoczterogodzinny czas ekspozycji oraz wzgledng odporno$é¢ na czynniki
atmosferyczne i znakomita widoczno$¢. W ten sposob obraz cierpienia wpisuje si¢
coraz mocniej w naszg rzeczywistos¢. Cierpienie jest glownym toposem
poruszanym przez ten rodzaj reklamy. Jako przyktady mozna podaé¢ molestowanie
nieletnich (kampanie Niebieskiej Linii), przemoc domowa, nieuleczalne choroby
(kampania Synapsis — Autyzm), agresja wsrod mtodziezy (kij baseballowy),
maltretowanie zwierzat (Viva), etykietowanie i spoteczny ostracyzm spowodowane
ulomnoscia (,,Niepetnosprawni — normalna sprawa”)®.

Niestety nie istnieje recepta na zorganizowanie kampanii spoleczne;j®.

Plakaty z ukazywaniem ludzkiego cierpienia majg na celu uswiadomienie
zardwno ludziom, ktérzy sg jedynie obserwatorami jak i tym, ktorzy krzywdza, ze
ludzie cierpig. Publiczne pokazanie bolu ma roéwniez przekonac, ze ci, ktorzy go
doznaja nie sg osamotnieni, ze moga si¢ dzieli¢ tym z innymi, 0raz ze zawsze
znajdzie si¢ ktos, kto ich wystucha i pomoze im. Dla oso6b, ktore stosuja przemoc
forma reklamy spolecznej to pewnego rodzaju kara — napig¢tnowanie publiczne
wywotuje duze poczucie wstydu, a te plakaty oddaja pod osad spoteczny czyny
katow. Natomiast dla obserwatorow jest to bodziec do dziatania, zachgta do
niesienia pomocy, wzbudzanie uspionych ludzkich uczué¢ (np. lito§¢) 1 odruchow
(np. darowizny). Nie zawsze ten efekt zostaje osiggnigty, gdyz brak jest
odpowiedniej edukacji spotecznej co do tego, w jaki sposob ten przekaz odbierad.
Tradycyjne reklamy promuja produkty i to, co pojawia si¢ na zdjeciu jest tym, co
pozadane. W przypadku reklamy spolecznej jest inaczej — to, co si¢ pokazuje jest

zle, przeciw temu reklama wystepuje®.
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Zdjecia kontrowersyjne, niejednoznaczne, aczkolwiek dobrze wykonane
oraz plakaty sa elementem pewnej globalnej tendencji fotograficznej. Prowokacja,
szok, przyciggaja uwage i czesto zapewniajg stawe. Przykladowo zdjecia z ruin
WTC i Afganistanu zyskaly duzg popularno$¢. Ogromng popularnos$cig cieszg sie
tez telewizyjne docu-soapy (seriale dokumentalne poruszajace okreslony temat) o
chorych, bezdomnych, bezrobotnych. Cierpienie jest pewnego rodzaju towarem,
ktéry bardzo dobrze si¢ sprzedaje, poniewaz z jednej strony nastepuje brutalizacja
zycia — zwigksza ilo§¢ wszelkiego rodzaju anomii, patologii. Z drugiej za$ strony
to nagromadzenie negatywnych zjawisk powoduje obojetnosc.
Postmaterialistyczne tendencje sugeruja, ze uodpornienie na cierpienie jest
nieludzkie, odhumanizowane. W konsekwencji to uczucie staje si¢ towarem
pozadanym, na ktérym mozna zarobi¢’.

Reklama spoteczna jest coraz czesciej obecna w naszym zyciu, poniewaz
coraz wiecej jest zjawisk, z ktorymi ludzie nie radza sobie sami. To réwniez dowod
na to, ze przetamana zostala pewna bariera tematdéw tabu, o ktéorych méwié nie
wypada, czy nie wolno oraz, ze sztuka fotograficzna ma wymiar $cisle spoteczny,
a jej czytelny przekaz, poza swoja prostotg i wewnetrznym picknem, nie$¢ moze i
powinien, znacznie wigcej.

Reklama spoteczna jest pomystem na spoteczne wykorzystanie $rodkow
masowego przekazu. Samo okreslenie reklama spoteczna jest niemal oksymoronem
1 zawiera w sobie pewng sprzeczno$¢, poniewaz reklama kojarzy nam si¢ z
dziatalno$ciag komercyjna, majaca na celu wspomozenie sprzedazy i pomnozenie
tym samym zyskoéw. Natomiast okreslenie “spoteczna” przywodzi na mysl raczej
dziedzing¢ niekomercyjna, gdzie gra toczy si¢ o zasady i warto$ci nie za$ o
materialne zyski. Reklamie komercyjnej chodzi o to, zeby namoéwic potencjalnych
nabywcow produktu, czy ustugi, do wydania pienigdzy. Reklamie spoteczne;j
rowniez chodzi o to aby jej odbiorcy wydali pienigdze tyle, ze nie na siebie ale
przyktadowo na obiad dla glodnego dziecka, na hospicjum, na respiratory dla

noworodkéw, na schronisko dla bezdomnych zwierzat. Finansujac spotecznie
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uzyteczne przedsiewzigcie, ludzie kupuja w pewnym sensie poczucie, ze zrobili
dobry uczynek, ze sa dobrzy. Istnieja réwniez inne rodzaje reklamy spotecznej,
takie, ktore dotycza nie tyle jednorazowego wyboru, ile zmiany postaw, np.
niepalenie papieroséw zamiast palenia®.

Te same cechy reklamy, ktore czynig ja skutecznym narzedziem w
sprzedawaniu produktow i ustug, sg rowniez wykorzystywane w celu zachecenia
ludzi do wsparcia r6znych kampanii spotecznych i organizacji nienastawionych na
zysk. Juz od jakiego$ czasu wykorzystuje si¢ reklame¢ do wspierania takich
organizacji. Jednakze miniona dekada przyniosta znaczny ilo§ciowy 1 jakoSciowy
rozwoj tego typu reklamy (bezposrednie uzycie reklamy w celu wsparcia jakiego$
programu spolecznego lub promowania jakiej§ organizacji typu non-profit, czyli
nienastawionej na zysk). Na przyktad Komisja do Walki z Analfabetyzmem w
Kentucky (Kentucky Literacy Commission) wykorzystuje reklame¢ do promowania
walki z analfabetyzmem dorostych °.

Za przyktad reklamy spotecznej moze postuzy¢ kampania przeciw
narkotykom. Celem kampanii byta profilaktyka, zwigzana z zagrozeniem, jakie dla
mtodziezy stanowig narkotyki. Hasto kampanii glosito: ,,Narkotyki. Najlepszy
sposob na zmarnowanie zycia”. Zdecydowano si¢ tutaj na przewrotny,
prowokacyjny jezyk przekazu. Nie stosowano tutaj grozb, nie straszono ani tez nie
przemawiano z pozycji dorostego. Kampania w przewrotny sposob ,,namawia” do
brania, poprzez ironi¢ ukazujac jaskrawo, ze narkotyki to nie atrakcja, wrecz
przeciwnie.

Kampania skierowana byta do mtodych ludzi w wieku 15-20 lat, ktorzy
jeszcze nie zaczeli bra¢ narkotykow, ale by¢ moze majg na to ochote

W ostatnich latach liczne organizacje obywatelskie, religijne oraz te
zwiazane z polityka spoteczng w coraz wigckszym stopniu stosowaty reklame, aby

przedstawi¢ swoje przestanie jak najwigkszej grupie odbiorcéw. Tak wigc, na
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przyktad, uniwersytety i1 inne wyzsze uczelnie w catym kraju borykaja si¢ z
powaznymi problemami finansowymi. W przesztosci apele o wsparcie finansowe
uczelni ograniczaly sie do pism dla absolwentow oraz do reklamy telefonicznej i
wysyltkowej skierowanej do absolwentow. Obecnie widzimy ogdlne apele
skierowane zarowno do absolwentow, jak i szerokiej rzeszy odbiorcow?!l.

Najlepiej zorganizowang probg wywierania presji spotecznej jest Rada ds.
Reklamy (Advertising Council). Od roku 1943, kiedy to zostala utworzona
Wojenna Rada ds. Reklamy (War Advertising Coun-cil), az po chwile obecng Rada
wydata miliardy dolaréw na powierzchni¢ reklamowg i talent tworczy, ktore zostaly
spozytkowane na rozwigzywanie bolaczek spolecznych. Kampanie przeprowa-
dzane przez Wojenna Rade¢ ds. Reklamy charakteryzowat ostry ton wojenny, ale
sukces odniesiony przez Radg¢ podczas drugiej wojny $§wiatowej udowodnil, ze
reklama rowniez w okresie pokoju moze sta¢ si¢ skutecznym narzedziem w
jednoczeniu opinii publicznej 1 wywolywaniu zmian w podejs$ciu ludzi do celow
zarysowanych mniej wyrazi$cie niz cele wojenne.

We wczesnym okresie istnienia Rady przeprowadzono wiele kampanii
spotecznych. Niektore z nich byly niekontrowersyjne i zrozumiale dla opinii
publicznej — na przyktad zapinanie paséw bezpieczenstwa i wykonywanie zdjeé
rentgenowskich klatki piersiowej. Inne zagadnienia, takie jak tolerancja rasowa,
rOwnouprawnienie, rOwne szans¢ na wyksztalcenie, prace i mieszkanie, byly
bardziej skomplikowane.

Rada ds. Reklamy w dalszym ciagu wybiera, definiuje i zajmuje si¢ niektory-
mi z najbardziej naglacych problemoéw, ale zawsze sg to takie problemy, ktore
poinformowane przez reklame spoteczenstwo mogloby rozwigzac. Znane postacie
utozsamiane s3 z pracg Rady — miedzy innymi Niedzwiedz Smokey, Placzacy
Indianin, ktory tkat nad ziemia niegdy$ pickng i McGruff — psi or¢downik
zapobiegania przestgpczosci. Rada Reklamy byta pionierem w przedstawianiu
opinii publicznej takich kwestii, jak wykorzystywanie dzieci, podej$cie do chorob

umystowych i AIDS, oraz zache¢caniu ludzi do podejmowania dzialan przeciwko
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bestialstwu, dyskryminacji, szerzeniu si¢ choréb. Na 1994 rok program Rady
przewidywal wydanie ponad 1,5 miliarda dolaro6w na czas i1 powierzchnig
reklamowa??,

W przesztoSci powaznym problemem dla Rady byl brak mozliwosci
weryfikacji rezultatow. O ile warto$¢ reklamy produktu mozna oceni¢ ze wzgledu
na wielko$¢ sprzedazy i1 inne obiektywne kryteria, o tyle znacznie trudniej ocenié
warto$¢ kampanii uzytecznosci spotecznej. Jednakze w ostatnim czasie Rada
zlecita przeprowadzenie badan, ktorych celem byto okreslenie skutecznos$ci
kampanii zmierzajacej do zachgcenia ludzi do regularnych kontroli lekarskich w
celu wykrycia raka okreznicy. Rezultat byl niezwykle pozytywny — $wiadomos$¢
znaczenia badan kontrolnych raka okreznicy wzrosta z 11 procent przed
przeprowadzeniem kampanii reklamowej do 40 procent po roku jej trwania. Co
istotniejsze, kampania zaowocowata wzrostem liczby pacjentdow pytajacych
lekarzy o te badania o 28,6 procent.

Gléwnie dzigki wysitkom Rady ds. Reklamy wiele innych firm i organizacji
zaczeto stosowaé reklameg, aby naglasnia¢ problemy spoleczne. Dziatalnos¢
reklamowa podjety instytucje spoleczne, takie jak ko$cioly, a reklama
spotecznikowska (advocacy advertising) zaczeta by¢ rowniez stosowana przez
korporacje, ktére uznaty, ze sposdb przedstawienia pewnych kwestit w mediach
jest fatszywy, i ktore chcialyby z tego powodu przedstawi¢ opinii publicznej swoj
punkt widzenia. Chociaz cze¢$¢ ludzi ma obiekcje do stosowania reklamy w celu
naglasniania pewnych kwestii i promowania instytucji spotecznych, zwolennicy
tego typu reklamy twierdza, ze nie ma skuteczniejszego i tanszego sposobu dotarcia
do spoteczenstwa®®,

Kolejnym przyktadem reklamy spolecznej jest kampania: Pomo6z Dzieciom
Przetrwa¢ Zime¢. Akcja prowadzona byta z mysla o dzieciach z rodzin niepeinych,
rozbitych, bedacych w trudnej sytuacji materialnej. W dobrowolnej zbidrce

odziezy, obuwia, zywnos$ci (nadajacej si¢ do dlugotrwalego magazynowania),
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sprzetu gospodarstwa domowego, srodkow czystosci itp. w ramach Akcji mogli
bra¢ udzial zaro6wno osoby prywatne, jak i1 firmy oraz organizacje spoteczne.
Organizatorzy Akcji nie przewidywali mozliwo$ci zbierania i gromadzenia
jakichkolwiek $rodkow finansowych®?,

Reklama spoteczna ro6zni si¢ od reklamy komercyjnej przede wszystkim tym,
ze nie reklamuje bezposrednio produktu tylko reklamuje ide¢. Reklama spoteczna
jako forma promocji idei odwotluje si¢ do innych argumentéw niz reklama
komercyjna — do ludzkich emocji.

Reklama spoteczna jako odwotujaca si¢ do emocji dluzej pozostaje w
pamigci. Skuteczno$¢ przekazu reklamowego zalezy od tego na ile potrafi on
przyciggna¢ naszg uwage, wywolac napigcie, pobudzi¢ oraz ofiarowac przyjemnos¢
i obiecac jej kontynuacje. Sa to techniki bardzo cz¢sto wykorzystywane w reklamie
komercyjnej*®.

Reklama spoleczna dotyczy zmiany postaw, jest wiec pewnego rodzaju
edukacja, poniewaz sygnalizuje pewien problem i namawia nas do zmiany.

Reklame¢ spoteczng mozemy potraktowaé jako inwestycje spoteczna,
poniewaz wychowujemy w ten sposob przyszte pokolenia naszych odbiorcow.

Réznice pomiedzy reklamg spoteczng a zwykla propaganda oraz tradycyjnie
pojmowang edukacja sg przede wszystkim sprawag stylu. Reklama spoteczna
postuguje si¢ mediami i technikami wptywu zaczerpni¢tymi ze zwyktej reklamy
komercyjnej, zazwyczaj moéwi tym samym jezykiem, postuguje si¢ tymi samymi
rekwizytami (i tymi samymi stereotypami)?.

Reklama spoteczna jest probg zarzadzania $wiadomoscig spoleczng w
sposob, ktory uwzglednia i respektuje preferencje, oczekiwania oraz przyzwyczaje-
nia spoleczenstwa konsumpcyjnego, jego masowy i “medialny" charakter. Reklama

spoteczna jest probg uruchomienia i kontrolowania procesu samouczenia si¢
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spoteczenstwa, dla ktérego centralnym punktem odniesienia stata si¢ telewizyjna i
reklamowa “hiperrzeczywistos¢". Spoteczenstwo wpatruje si¢ w te rzeczywistos¢ i
stara si¢ zy¢ tak, jak jej bohaterowie.

Reklama spoteczna probuje wychowywac i uczy¢ i to jest dla wielu jej
potencjalnych adresatow wystarczajacym powodem, aby jej nie lubi¢ i nie chcie¢
zaakceptowaé. Reklama spoleczna jest zawsze ingerencjg w prywatno$¢ — albo o
co$ prosi, albo o czym$ przypomina, albo przed czyms$ ostrzega. W efekcie, jest
ona zmuszona szuka¢ dla siebie szczegdlnie “mocnej" 1 przekonujacej
legitymizacji'’.

Patologie - to tematyka, przeciwko ktorej skierowana jest reklama spoteczna.
Odbiorca, ktory zauwaza, ze nadawcag przekazu jest np. firma komercyjna, jest
sktonny traktowaé go z rezerwg. Plakaty nawotujace do poddawania si¢ badaniom
piersi byly odbierane przez ankietowane kobiety przychylniej, kiedy widniata na
nich nazwa fundacji, niz kiedy byta to prywatna klinikaZ®,

Nalezy zaznaczyC, ze znaczenie ma tutaj nat¢zenie reklamy. Reklama
spoleczna moze osiggna¢ zamierzony skutek tylko wéwczas, gdy jest serwowana
odbiorcom w odpowiednich dawkach.

Reklama spoleczna dotyczy roéznych zagadnien, lecz sg to zagadnienia
powazne i fundamentalne, takie jak przykladowo ludzka intymnos$¢, cierpienie i
wybory moralne. Taki rodzaj reklamy dziata przede wszystkim na emocje. Dlatego
przede wszystkim wymaga szczero$ci i autentyzmu, a nie intelektualnej kokieterii.
Wymaga tez propozycji konkretnego dziatania po to, by zamiast draznié
uruchomione emocje, zmotywowa¢ je do dziatania w stusznej sprawie®®.

Nad wigkszoscig reklam spotecznych, ktore powstaja w Polsce, czuwa
Fundacja Reklamy Spotecznej. Jest to organizacja pozarzadowa Zzrzeszajaca
socjologdow, psychologow, aktoréw, filmoznawcoéw, grafikow, muzykow. Fundacja

organizuje m.in. konkursy i przyznaje nagrody w dziedzinie reklamy spoleczne;j.
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Zadaniem Fundacji jest kontaktowanie organizacji spolecznych z agencjami
reklamowymi, ktore potrafig zrobi¢ bardzo dobra kampanie?.

W przyszio§ci mozna si¢ spodziewa nasilenia dzialalnos$ci reklamy
spotecznej ze wzgledu na rosngce uznanie roli mediow jako forum zaré6wno debaty
publicznej, jak 1 Zrodta informacji o produktach. Dostepnos¢ mediow o waskiej
grupie odbiorcoOw, takich jak telewizja kablowal publikacje specjalistyczne,
doprowadzi do intensywniejszej i by¢ moze bardziej szczerej dyskusji na
niejednokrotnie kontrowersyjne i niedotyczace produktow tematy??,

Wraz z nasileniem si¢ reklamy spolecznikowskiej zwigkszyla si¢ rowniez
niech¢¢ niektérych mediéw do zamieszczania reklam o tym charakterze. Media
sadzg czasem, ze zamieszczenie szczegdlnie kontrowersyjnej reklamy bedzie
wyrazem poparcia dla danego stanowiska. W innych przypadkach media
wykazywaly niech¢¢ do zamieszczania reklam atakujacych  znanych
reklamodawcow, obawiajac si¢ utraty dochodoéw z reklam. Reklama jednoznacznie
okre$la nadawce przekazu, zmniejszajagc w ten sposob prawdopodobienstwo

pomylenia nadawcy reklamy z mediami ja zamieszczajacymi.
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