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Zarys tre$ci: W opracowaniu omoéwiono cechy specyficzne reklamy spolecznej oraz przedsta-
wiono najczesciej wykorzystywane sposoby wywierania wplywu na jej adresatow. Zalicza si¢ do
nich przede wszystkim wzbudzanie emocji (gtownie negatywnych), stosowanie nagrody i kary,
odpowiedni dobor bohatera reklamy.
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WSTEP

Obok wszechobecnych reklam komercyjnych coraz czgsciej w Polsce poja-
wiaja si¢ reklamy o charakterze spotecznym, ktore maja na celu edukowanie
oraz propagowanie i przyswajanie idei spotecznych. Dotycza gtownie proble-
moéw istotnych z punktu widzenia ogoélnego dobra spotecznego (przemoc fi-
zyczna i psychiczna, narkomania, alkoholizm, niedozywienie, zng¢canie si¢ nad
zwierzetami) 1 najczeséciej oddziatuja w celu ksztattowania okreslonych postaw
lub zachowan. Z jednej strony moga naktania¢ do podejmowania oczekiwanych
dziatan, z drugiej za§ do zaniechania zachowan niepozadanych. Jednostki orga-
nizacyjne wykorzystujace reklame spoteczna do wywierania wptywu na ksztat-
towanie oczekiwanych zachowan wykorzystujg réznorodne sposoby dotarcia do
konkretnej grupy odbiorcéw, miedzy innymi takie jak: argumenty racjonalne
i emocjonalne (zarowno emocje pozytywne, jak i negatywne), stosowanie
obietnic, wykorzystanie odpowiednio dobranych bohaterow reklamy.

Glownym celem niniejszego opracowania jest identyfikacja wykorzystywa-
nych przez organizacje non profit dziatan i sposobow oddziatywania na odbior-
cow reklamy spotecznej.

* Adres do korespondencji: Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wydzial Nauk Eko-
nomicznych i Zarzadzania, Katedra Marketingu i Handlu, ul. Gagarina 13a, 87-100 Torun, e-mail:

petryko@umk.pl
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Do realizacji zatozonego celu wykorzystano literature z zakresu reklamy,
glownie spotecznej, na podstawie ktorej dokonano migdzy innymi przegladu
definicji reklamy spotecznej oraz jej porownania z reklamg komercyjng. Ponad-
to przeprowadzono analiz¢ wtornych zrédet informacji pochodzacych ze stron
internetowych organizacji non profit, realizujacych rozpatrywane przypadki
reklamy spotecznej. W trakcie realizacji opracowania wykorzystano takie me-
tody badawcze, jak metoda intuicyjna, analiza piSmiennictwa, studium przy-
padku.

1. SPECYFIKA REKLAMY SPOLECZNEJ

Wedlug informacji podawanych przez Fundacje Komunikacji Spotecznej
reklama spoteczna postrzegana jest jako rodzaj spotecznej komunikacji, w kto-
rej stawka jest promocja spotecznie warto§ciowych wzoréow zachowan, nowych
wartos$ci 1 postaw lub zwrocenie uwagi spoleczenstwa na istotne, nierozwigzane
problemy, ktére moga dotyczy¢ calej spotecznosci badz tez wezszych (niekiedy
zupetnie marginesowych) zbiorowosci, za ktore jednak wszyscy powinni czué
si¢ wspotodpowiedzialni [http://kampaniespoleczne.pl, dostgp 31.03.2013].

Zdaniem R. Nowackiego reklama spoteczna polega na naktanianiu do za-
chowan korzystnych ze spotecznego punktu widzenia lub zaniechania dziatan
ocenianych w spoleczenstwie jako negatywne. Autor wyrdznia dwa sposoby
oddzialywania reklamy spotecznej, a mianowicie bezposredni i posredni. Spo-
sob posredni to odpowiednie przedstawianie grup spotecznych, ktore determi-
nuje postawy wobec tych grup. Sposob bezposredni to mdéwienie wprost o da-
nym problemie [Nowacki 2011].

Kolejna definicja podaje, ze reklama spoteczna jest procesem komunikacji
perswazyjnej, ktérego gtownym celem jest wywotanie spolecznie pozadanych
postaw lub zachowan. Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby — przez
namawianie do prospotecznych zachowan lub poprzez namawianie do rezygna-
cji z zachowan niepozadanych [Maison, Maliszewski 2002].

W spotecznym przekazie reklamowym gtéwny nacisk ktadzie si¢ na wzbu-
dzenie refleksji, wywotanie zachowan spotecznie pozadanych oraz zmiany po-
staw poprzez zwrocenie uwagi odbiorcow na zagadnienia trudne, kontrowersyj-
ne, czgsto bedace poza ich §wiadomoscia, co w konsekwencji sprowadza si¢ do
modyfikacji i ksztaltowania nowej rzeczywistosci spotecznej [Bogunia-
-Borowska 2004]. Istotng cechg reklamy spotecznej jest duza sita, trwatos¢
1 stabilno$¢ zmienianej postawy (patrz tabela 1). W zwiazku z tym za posrednic-
twem spotecznych komunikatéw reklamowych przekazywana jest czgsto kon-
kretna, specjalistyczna wiedza, opierajaca si¢ na rzetelnych informacjach [Mai-
son, Maliszewski 2002].

Nastepna specyficzng cechg reklamy spotecznej jest charakter tworzonego
przekazu, czgsto nieprzyjemny, kontrowersyjny, poruszajacy drazliwe tematy,
wzbudzajacy negatywne odczucia, takie jak smutek, przerazenie, niechec¢, zal
lub Iek. Dodatkowo w przekazach spotecznych wszelkie korzys$ci wynikajace
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z podjecia lub zaniechania okreslonych dziatan sa zazwyczaj odroczone w cza-
sie, trudne do wyobrazenia i czesto odnoszg si¢ nie do adresatow reklamy, lecz
do osob trzecich, np. zbieranie darow dla 0séb dotknigtych kleska zywiotowa
[Maliszewski 2007].

W przypadku przekazow o charakterze spotecznym istotne jest rowniez to,
ze s przypisywane im okreslone intencje (che¢ pomocy innym), co przektada
si¢ na ich pozytywny odbidr i wysoka wiarygodno$¢.

Reklama spotecznie uzyteczna, dzigki przekazywaniu informacji, wyjasnia-
niu, wyzwalaniu wrazliwosci oraz zachgcaniu spoteczenstwa do zaangazowania
w sprawy istotne dla ludzi, shuzy najczgsciej realizacji celow danej kampanii
spotecznej. Stosowanie reklamy jako jej nieroztacznego elementu nie wyklucza
jednak mozliwosci pojawienia si¢ jej jako samoistnego dzialania celem rozwia-

zania okreslonego problemu [Koztowska 2011].

Tabela 1. Poréwnanie reklamy spolecznej i komercyjnej

Elementy rézniace

Reklama spoteczna

Reklama komercyjna

Cele reklamy

Uwrazliwienie spoteczenstwa lub jego
grupy oraz ksztattowanie okreslonych
spofecznie pozadanych postaw
i zachowan

Sprzedaz produktu, zwigkszenie
znajomosci marki, zdobycie stafe;
i lojalnej grupy konsumentéw itp.

Intencje przypisy-
wane nadawcy

Che¢ pomocy innym — w konsekwencii
wysoka wiarygodnos$¢ nadawcy i zaufanie

Che¢ zysku —w konsekwencji
niska wiarygodno$¢ nadawcy i brak
zaufania

Rodzaj korzysci

Odroczona perspektywa i czesto trudna do

Bliska perspektywa oczekiwanych

nianej postawy
odbiorcy (sita,
trwato$¢ zmieniane;
postawy)

dla odbiorcy wyobrazenia — ,przestaniesz pali¢, zmniej- korzysci — kupisz lody — poczu-
szy sie szansa zachorowania na serce” jesz, jakie sg smaczne”
Ztozono$¢ zmie- Na ogot duza Na ogot niewielka

Pozadany poziom
zmiany postawy
odbiorcy

Czesto gteboki — zrezygnowanie z pew-
nych opinii, postaw i zachowan na rzecz
innych, np. zaprzestanie niebezpiecznej
jazdy samochodem, zaprzestanie palenia
papierosow

Zazwyczaj ptytki — zmiana
w obrebie dotychczasowych za-
chowan konsumenckich, np. zmia-
na marki uzywanego produktu

Charakter przekazu

Czesto nieprzyjemny, awersyjny — reklama
spoteczna dotyczy probleméw, o ktérych
ludzie nie chcg mysle¢, ktore wypieraja,
i do ktorych sami przed soba nie chca sie
przyzna¢ (np. ryzyko zachorowania na
raka, przemoc w rodzinie)

Zazwyczaj przyjemny, gratyfikujacy
- reklama komercyjna mowi
o stanach przyjemnych i obiecuje
przyjemne odczucia

Budzet

Czesto niewielki — brak $rodkéw finanso-
wych na badania i profesjonaing reklame

Zwykle wysoki — na badania,
kreacje i realizacje kampanii rekla-
mowej

Zrédlo: A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Difin, Warszawa 2007,

s. 213.
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Glownym celem reklamy/kampanii spotecznej jest realizacja interesow na
rzecz wspolnego dobra, przekonywanie do prospotecznych postaw i wartoscei,
a takze pokonywanie spotecznych patologii. Uwzgledniajac cele ogodlne, rekla-
me¢ spotecznie uzyteczng mozna rozpatrywac na trzech gtownych ptaszczyznach
[Koztowska 2011]:

— poznawczej,
— emocjonalnej,
— behawioralne;.

W tabeli 2. przedstawiono cele reklamy spotecznej w podziale na gltdwne

ptaszczyzny dziatania.

Tabela 2. Zestawienie celéw kampanii/reklamy spolecznej z uwzglednieniem plasz-
czyzn dzialania

Plaszczyzny Cele Przyktady
dziatania
poznawcza uswiadomienie istnienia reklamy antynarkotykowe, ktére uswiadamiajq
danego problemu rodzicom problem uzaleznienia od narkotykéw wérod
miodziezy oraz uczg, jak rozpoznac typowe objawy
przekazywanie wiedzy na ich zazywania (Narkotyki? Na co mi to)
temat istniejacego problemu
emocjonalna | odwotywanie sie do emocii: wzbudzanie strachu poprzez pokazywanie skutkow
negatywnych jazdy po alkoholu (Pite$? Nie jedz)
zachecanie do wspoinego czytania przez zabawe
pozytywnych (Cata polska czyta dzieciom)
behawioral- namawianie do zachowan zachecanie do oddawania 1% podatku (SOS wioski
na prospotecznych dzieciece)
namawianie do zaniechania przestrzeganie przed przemocq
zachowan spotecznie (Kocham. Nie bije)
szkodliwych

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Kozlowska, Reklama — techniki perswazyjne,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011; http://kampaniespoleczne.pl (dostep
30.03.2013); http:/nacomito.pl (dostep 30.03.2013)

Na plaszczyznie poznawczej wysuwaja sie dwa cele reklamy spotecznej:
uswiadamianie o istnieniu problemu oraz edukacja spoteczna — dokonuje si¢
przekazanie okreslonej informacji zwigzanej z danym zagadnieniem spotecz-
nym w celu zwrocenia uwagi oraz poszerzenia wiedzy odbiorcéw przekazu na
dany temat.

Z kolei na plaszczyznie emocjonalnej tworcy przekazu nawigzuja do ludz-
kich emocji i uczu¢. W tym przypadku znaczenia nabiera umiejetnos¢ wzbu-
dzania emocji (pozytywnych lub negatywnych), pozwalajacych osiagna¢ zamie-
rzony rezultat. Natomiast w przypadku ptaszczyzny behawioralnej celem
dziatan reklamowych jest namawianie catego spoteczenstwa badz konkretnych
grup spotecznych do podjecia (dotyczy zachowania spotecznie pozadanego, np.
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pomoc potrzebujacym) lub rezygnacji (dotyczy zachowania spolecznie szko-
dliwego, np. przemoc w rodzinie) z okreslonych dziatan.

2. SPOSOBY ODDZIALYWANIA NA ODBIORCOW
W REKLAMIE SPOLECZNEJ

W celu wywierania wptywu na odbiorcow okreslonych reklam wykorzy-
stywane sg roznego rodzaju sposoby, ktore moga zadecydowac o ich skuteczno-
sci. W projektowaniu reklamy spotecznej najczesciej stosowanymi sposobami
oddziatywania s3: wywotywanie silnych stanéw uczuciowych (emocji), sktada-
nie obietnic zarowno pozytywnych, jak i negatywnych oraz wykorzystanie
w reklamie wizerunku osoby publiczne;j.

Ksztattowanie okreslonych postaw odbiorcéw przekazow reklamowych do-
konuje si¢ w duzej mierze pod wpltywem réznego rodzaju emocji. Zaobserwo-
waé to mozna zwlaszcza na plaszczyznie aspektow spolecznych. Emocje po-
dzieli¢ mozna na pozytywne i negatywne. Pozytywne wywolywane sa przy
zastosowaniu bodzcow przyjemnych, ktore maja za zadanie zwrdci¢ uwage
odbiorcy, sprawiajac jednoczesnie, ze bedzie on chcial zostac jak najdtuzej pod
wplywem tych bodzcow oraz zachgcajac go do podjecia okreslonych dziatan.
Przyktadem wykorzystania emocji pozytywnych w przekazach spolecznych
moze by¢ kampania ,,Narkotyki? Na co mi to”, zrealizowana w 2012 roku, kto-
ra promowalta zabawe, nauke, prace bez zazywania narkotykow. Kampania
miata na celu przede wszystkim mowienie o pasjach, o tym, w jaki sposéb mio-
dzi ludzie sie realizuja, co ich napedza do dziatania, oraz pokazanie, ze nie trze-
ba bra¢ narkotykéw, aby wprowadzi¢ si¢ w stan ,,odlotu” [http://nacomito.pl,
dostep 30.03.2013].

Warto podkresli¢, ze emocje pozytywne wykorzystywane sa przede wszyst-
kim w reklamie komercyjnej. Natomiast w reklamie spotecznej najczesciej sto-
suje si¢ bodzce nieprzyjemne, ktore wywotuja negatywne emocje, wzbudzajac
czgsto u odbiorcy poczucie zagrozenia w celu naktonienia go do podjecia decy-
zji 0 rozpoczeciu lub zaniechaniu okre§lonych dziatan. Emocjami negatywnymi
najczesciej wykorzystywanymi w przekazach spotecznych sa Igk i wspotczucie.
Lek wywolywany jest glownie w celu przekonanie adresata przekazu do podje-
cia dziatan lezacych w jego wilasnym interesie [Dolinski 2011]. Przyktadem
moze by¢ kampania ,,Plytka wyobraznia to kalectwo”, ktorej celem jest
ostrzezenie mtodych ludzi przed brawura, lekkomys$lnoscia, pokazanie tragicz-
nych iczgsto nieodwracalnych skutkéw nieprzemyslanych skokow do wody
oraz przekazanie informacji o tym, w jaki sposob pomodc ofiarom tego typu
wypadkow [http://plytkawyobraznia.pl, dostep 30.03.2013].

Omawiajac istot¢ reklamy emocjonalnej, warto odnies¢ si¢ takze do istoty
reklamy racjonalnej, ktora rowniez jest wykorzystywana do poruszania proble-
mow spotecznych. Przekaz w takiej reklamie tworzony jest w oparciu o rzetelne
informacje i racjonalne argumenty, ktéore dowodza stusznosci podjecia lub za-
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przestania okre$lonych dziatan. Za przyktad mozna poda¢ kampanie ,,Nie za-
Smiecaj swojego sumienia” z roku 2011, podkreslajaca praktyczne aspekty
segregacji odpadow. Glowng ideg kampanii jest przekonanie grupy docelo-
wej o osobistej odpowiedzialno$ci za nieekologiczne dzialania [http://kampa-
niespoleczne.pl, dostep 30.03.2013].

Kolejnym czgsto wykorzystywanym sposobem oddziatywania na adresatow
reklamy spolecznej jest zawarcie w tresci komunikatu obietnicy pozytywnej
badz negatywnej. Pierwsza zapowiada mozliwo$¢ uzyskania nagrody za wyko-
nywanie dziatan pozadanych i ma motywowac¢ adresatow reklamy do okreslo-
nego dziatania, zaszczepiajac w nich jednocze$nie pozytywna postawe wobec
takiego zachowania. Natomiast druga wskazuje mozliwos$¢ uniknigcia ewentu-
alnej kary w wyniku zaprzestania zachowania niewtasciwego, co ma doprowa-
dzi¢ to do ksztaltowania si¢ postaw negatywnych.

Do kampanii spotecznych, w ktorych zastosowano motyw kary, zaliczy¢
mozna kampanig ,,Mtodzi kierowcy”, pokazujaca nowosci w zyciu kierowcy po
wypadku (nowa laska, nowa bryka, nowe drinki), ktora skierowana byta do
0sob mtodych preferujacych szybka i niebezpieczng jazde samochodem. Na
potrzeby tej kampanii stworzono trzy rozne plakaty przedstawiajace kolejno:
wozek inwalidzki z dopiskiem ,,Twoja nowa bryka”, kroplowke z hastem
»1woje nowe drinki” oraz kul¢ z napisem ,,Twoja nowa laska”. Celem kampa-
nii byto zwrdcenie uwagi mtodych, niedoswiadczonych kierowcow na niebez-
pieczenstwo szybkiej i brawurowej jazdy. Atrybuty uzyte w kampanii miaty
oznacza¢ kar¢ za nieprzestrzeganie ograniczen szybkosci. Do wykorzystania
motywu kary w kampanii sktonily jej tworcéw wyniki badania poprzedzajacego
kampanie, ktore dowiodty, ze mtodzi ludzie bardziej obawiaja si¢ trwatego ka-
lectwa, a nie $mierci, ktdra jest dla nich pojeciem abstrakcyjnym. Trwate kalec-
two jest bowiem postrzegane przez nich jako kres cenionego, rozrywkowego
stylu zycia [http://kampaniespoleczne.pl, dostep 30.03.2013].

Z kolei motyw nagrody zostal wykorzystany w kampanii ,,Pij mleko, be-
dziesz wielki”, ktora skierowana byta do dzieci i mtodziezy i zachecata do picia
mleka, sugerujac, iz moze to przyczyni¢ si¢ do ich dalszych sukcesow. Celem
tej kampanii byla promocja zdrowych nawykéw zywieniowych wsréd dzieci
i mlodziezy, sprawienie, aby mleko stalo si¢ modne, kojarzylo si¢ z byciem
stawnym i na czasie [http://www.epr.pl/kampania-spoleczna-pij-mleko-bedziesz
-wielki,studium-przypadku,1547,1.html, dostep 30.03.2013].

Nastgpnym istotnym sposobem wywierania wptywu stosowanym w rekla-
mach spotecznych jest odpowiednio dobrany nadawca komunikatu — gtowny
bohater reklamy, najczesciej osoba znana. Podstawowym powodem zaangazo-
wania do reklamy osoby znanej jest nie tylko che¢ zwrdocenia uwagi, ale przede
wszystkim wykorzystanie sity autorytetu celem zwigkszenia wiarygodnos$ci
danego przekazu spotecznego, a co za tym idzie takze jego perswazyjnosci [Be-
nedikt 2004]. Zaleta tego sposobu oddziatywania jest fakt, iz znany i lubiany
nadawca przekazu, ktory czesto stanowi dla jego odbiorcéw przedmiot identy-
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fikacji, tworzy jednoczesnie spotecznie pozadany model zachowania. Rola bo-
hatera w reklamie spolecznej staje si¢ tym wazniejsza, im bardziej specyficzna
jest dana grupa docelowa.

Przykladem wykorzystania znanych oséb w przekazach spolecznych
jest kampania ,,Kocham. Nie bije”, w ktorej wystapili Anna Przybylska, Anna
Wyszkoni, Piotr Gruszka, Pawel Krolikowski, Magdalena Roézyczka i Piotr
Adamczyk. Jej celem bylo przeciwdziatanie przemocy w rodzinie i ograniczenie
jej skutkow, m.in. poprzez zwigkszenie spotecznego zaangazowania w sprawy
zwigzane z przeciwdziataniem przemocy, poszerzenie zakresu wiedzy na temat
przemocy domowej oraz propagowanie warto$ci rodzinnych. Kampania skie-
rowana byta do osob doznajacych przemocy, dzieci i mtodziezy, rodzicow,
przedstawicieli instytucji zajmujacych si¢ przeciwdziataniem przemocy w ro-
dzinie oraz sprawcow przemocy. Wiodacymi hastami kampanii, oprocz pod-
stawowego ,,Kocham. Nie bij¢”, byly ,,Kocham. Reaguj¢”, ,,Kocham. Nie krzy-
czg” 1 ,,Kocham. Mam czas” [http://kochamniebije.pl, dostep 30.03.2013,
htpp://kampaniespoleczne.pl, dostep 30.03.2013].

PODSUMOWANIE

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna konstatowac, ze przedmiotem
zainteresowania reklamy spotecznej sa idee 1 problemy spoteczne, a jej celem
jest propagowanie idei zmierzajacych do ksztattowania okre§lonych postaw
i wzorcOw zachowan w spoleczenstwie oraz edukowanie (sygnalizowanie okre-
$lonego problemu, naktanianie do zmiany oraz informowanie, jak sobie z nimi
radzi¢) poprzez wywolanie refleksji, zainteresowanie trudnymi tematami lub
uswiadomienie ich istnienia, jak rowniez naktonienie do prospotecznych postaw
i zachowan. Ze wzgledu na specyfike reklamy spotecznej wykorzystuje si¢
w niej r6znego rodzaju sposoby wywierania wptywu na odbiorcow, ktore moga
rzutowa¢ na zwigkszenie jej skutecznosci. Do czgsto stosowanych sposobow
zalicza si¢ wzbudzanie emocji, sktadanie obietnic, straszenie kara, odpowiedni
dobor nadawcy komunikatu. Wzbudzanie emocji, zar6wno pozytywnych
(w wyniku zastosowania przyjemnych bodzcow), jak i negatywnych (w wyniku
zastosowania bodzcoéw nieprzyjemnych, wzbudzajacych poczucie zagrozenia
i/lub lgku), ma na celu ksztattowanie pozadanych postaw odbiorcow przekazow
reklamowych oraz zachecenie ich do podjecia lub zaniechania okreslonych
dziatan. Podobnie obietnice sktadane odbiorcy reklamy moga by¢ pozytywne
lub negatywne. Z jednej strony maja sktania¢ do podjecia oczekiwanego dziata-
nia w wyniku mozliwo$ci uzyskania nagrody, z drugiej za§ maja motywowac
do zaniechania konkretnego zachowania w wyniku mozliwosci unikniecia
ewentualnej kary. Z kolei odpowiednio dobrany nadawca komunikatu moze
stanowi¢ dla jego odbiorcow przedmiot identyfikacji oraz tworzy¢ spotecznie
pozadany model zachowania (w wyniku nasladowania). Jest to najczesciej 0so-
ba znana, postrzegana przez przedstawicieli grupy docelowej jako autorytet, co
zwicksza wiarygodnosc¢ przekazu.
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MEANS OF EXERT INFLUENCE ON THE RECIPIENTS
OF SOCIAL ADVERTISING

Abstract: this paper discusses the specific features of social advertising, and it shows the most
used ways to influence its recipients. These include primarily emotive (mostly negative), the use
of rewards and punishments, appropriate selection of advertising character.

Keywords: social advertising; social problems; emotion; reward; punishment



