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Abstract: The goal of this research is to present meaning of social advertisement in
promoting desired social behaviors, particularly, these ones aimed to formation and con-
solidation family as well as proper attitude, behavior and relationship between family
members. Theoretical part of this research is based on the analysis of polish social ad-
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This research also pays attention to the media preferred by organizers of social campaigns
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Wprowadzenie

Doswiadczeniem wspolnym spoteczenstwa polskiego przetomu XX i XXI w. jest
zycie w ,,ciekawych czasach”, co z kolei starozytni sktonni byli uznawac za prze-
klenstwo. Z jednej strony ,,ciekawe czasy” dostarczaja wielu wrazen, stwarzaja
rozmaite mozliwosci, budza nadzieje, z drugiej jednak budza gk, poczucie nie-
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pewnosci jutra, braku stabilnosci. W sferze spolecznej, politycznej, gospodarczej,
naukowej, wreszcie w aksjosferze, w ,,cieckawych czasach” dokonuje si¢ wiele
daleko idacych przeobrazen. Od przeobrazen tych nie jest wolna wspoétczesna ro-
dzina. Wsrod przemian wyrdzni¢ mozna te oceniane in plus, jak na przyktad upo-
wszechnienie modelu partnerstwa w wykonywaniu obowiazkdéw rodzinnych!, jak
i te in minus — wzrost liczby rozwodow? czy przypadkow przemocy domowej?.
Wsrod osob badajacych problematyke przemian wspoétczesnej rodziny dostrzec
mozna ostroznych optymistow czy wrecz entuzjastow, jak i sceptykow czy skraj-
nych krytykéw, budujacych katastroficzne wizj¢ przysztosci. Roznice pomiedzy
badaczami wynikaja jednak w wiekszym stopniu z réznic w prognozowaniu
przysztosci, niz z r6znic w diagnozie obecnego stanu rzeczy. Diagnoza wskazuje,
ze wspotczesna polska rodzina stangta na progu, badz przekroczyta prog kryzysu.
Kryzys, jak kazda sytuacja problemowa, moze zosta¢ przezwycig¢zony i woOwczas
rodzina moze wyj$¢ z niego wzmocniona, ale tez moze si¢ poglebi¢, prowadzac
do takiego stopnia destrukcji rodziny i relacji w niej panujacych, ze proby jego
przezwyci¢zenia na dhugie lata moga okazac si¢ daremne.

Niekorzystne przemiany w rodzinach wywotuja réwnie niekorzystne prze-
miany w innych instytucjach i sferach zycia spotecznego, poniewaz

[...] rodzina jest [...] wielostronnym systemem wigzi cztowieka z cztowiekiem, pokolenia
z pokoleniem. Jako wspolnota wiaze osobg ludzka we wszystkich fazach jej zycia ze spo-
teczenstwem, kultura, narodem, klasa spoteczna®.

Zgodnie z podej$ciem systemowym, ostabienie czy rozerwanie wigzi we-
wnatrzrodzinnych oddziatuje nie tylko na jednostki tworzace rodzing, ale tez na
caly system spoteczny, ktérego podsystemem jest rodzina.

Proba przeciwdziatania niekorzystnym zjawiskom w rodzinie, ale tez
wzmocnienia pozadanych postaw, zachowan i dziatan sa liczne kampanie spotecz-
ne, ktorych nadrzgdnym celem jest promocja rodzicielstwa i rodziny opartej na
spotecznie uznanych warto$ciach. Do promocji tej powszechnie wykorzystywana
jest reklama spoteczna. Celem niniejszej pracy jest ukazanie znaczenia reklamy
spotecznej w promowaniu zachowan spotecznie pozadanych, a w szczegolnosci
zachowan nakierowanych na tworzenie, umacnianie rodziny i wtasciwych po-
staw 1 relacji jej cztonkow. Rozwazania teoretyczne w przedmiotowym zakresie

I Zob.: E. Slezak, Przemiany w rolach spotecznych kobiet i me¢zczyzn, ,,Euro-Limes” 2004, nr 1 (4).

2 M. Parlicki, Rozwody w Polsce w swietle badan opinii publicznej i danych Glownego Urzedu Sta-
tystycznego, [w:] W poszukiwaniu jakosci zZycia wspolczesnej rodziny polskiej, red. G. Makietto-Jarza, Krakow
2009, s. 263-278.

3 Polacy wobec zjawiska przemocy w rodzinie ora opinie ofiar, sprawcow i sSwiadkow o wystepowaniu
i okolicznosciach wystepowania przemocy w rodzinie, Badania TNS OBOP dla Ministerstwa Pracy i Polity-
ki Spotecznej, Warszawa 2007, s. 1-53, www.niebieskalinia.pl/spaw/docs/wyniki_badan_20071113_obop.pdf
[02.02.2011].

4 L. Kocik, Rodzina jako podstawowa wartosé struktury swiata spotecznego, [w] Rodzina w obliczu
wartosci i wzorow zZycia ponowoczesnego swiata, red. L. Kocik, Krakow 2006, s. 58.
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uzupetnione zostana analiza polskich reklam spolecznych promujacych wyzej
wymienione warto$ci na przestrzeni ostatnich lat. Problematyka promocji rodzi-
ny i warto$ci rodzinnych przy wykorzystaniu reklam spolecznych przedstawio-
na zostanie w szerokim kontekScie marketingu spotecznego, W pracy zostana
przedstawione takze uwagi na temat preferowanych przez organizatoréw kampa-
nii spotecznych na rzecz rodziny mediow i korzysci dla spoteczenstwa i mediow
wynikajace ze wspotpracy w realizacji kampanii spotecznych.

Istota marketingu spolecznego

Marketing spoteczny to dziedzina wiedzy majaca za sobg ponad czterdziesci lat
rozwoju. Jej tworca — Philip Kotler — w 1971 r. na tamach ,,Journal of Marke-
ting” opublikowatl wraz z Geraldem Zaltmanem artykut Social Marketing: An
Approach to Planned Social Change, w ktorym wykazal celowos¢ zastosowania
dorobku marketingu komercyjnego w sferze spotecznej, a $cislej rzecz ujmujac
— w rozwiazywaniu problemow spotecznych przez promowanie wartosci i za-
chowan spotecznie pozadanych w celu zmiany negatywnych postaw, zachowan
i dziatan jednostek, grup spotecznych i spoteczenstwa jako catosci’. Dwa lata
wczesniej Kotler i Levy zwrdcili uwage, ze marketing jest dziataniem spotecz-
nym wykraczajacym poza sprzedaz produktow i ustug przez podmioty gospodar-
cze oraz, ze kazda organizacja podejmuje dziatania marketingowe bez wzgledu
na to, czy sa one rozpoznawane®. Tak zdefiniowany marketing spoteczny jest
oddzialywaniem perswazyjnym, a nie manipulacyjnym, gdyz wartos$ci, postawy,
zachowania i dziatania, ktore propaguje, nie sa szkodliwe dla oséb i grup podda-
nych oddziatywaniu. Podmioty poddane oddzialywaniu marketingu spotecznego
maja wolny wybor, czy promowane zachowanie przyja¢ w catosci, w czgséci czy
moze je odrzucic.

Koncepcja Kotlera spotkata si¢ z uznaniem srodowiska naukowego i w ko-
lejnych dziesigcioleciach zrobita Swiatowa karierg nie tylko wsrod teoretykow,
ale 1 praktykoéw zajmujacych si¢ oddzialywaniem na spoleczenstwo w celu pro-
mowania powszechnie uznanych i cenionych warto$ci.

W 1999 r. w Waszyngtonie, z inicjatywy Alana Andreasena powotano
do zycia Social Marketing Institute (SMI)’, jako instytucje majaca na celu upo-
wszechnianie, rozwijanie i nauke¢ dobrych praktyk w zakresie marketingu spo-
tecznego przez wspotprace z wiodacymi prym w tej dziedzinie praktykami i teo-
retykami.

5 P. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, ,,Journal of Mar-
keting” 1971, Vol. 35, s. 3-12.

¢ P. Kotler, S. J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, Vol. 33,
s. 10-15.

7 Social Marketing Institute, www.social-marketing.org/index.html.
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W Polsce w 1998 r. powstata Fundacja Komunikacji Spotecznej (FKS),
ktora jako swdj cel uznata promocje i rozwoj reklamy spotecznej i marketingu
spotecznego. FKS w skali krajowej jest liderem w zakresie upowszechniania idei
marketingu spolecznego przez jego praktyczne zastosowanie. Marketing spotecz-
ny definiowany jest przez FKS jako wszelkie dziatania komunikacyjne, szczegodl-
nie wykorzystujace takie narzedzia, jak reklama i public relations, stuzace wspie-
raniu postaw prospotecznych lub stuzace bezposrednio celom spotecznyms®.

Zasadniczo definicje marketingu spotecznego podkreslaja, ze opiera sig
on na zasadach marketingu komercyjnego zaadaptowanych do promowania war-
tosci pozadanych przez spoteczenstwo; przynosi korzysci jednostkom, grupom
spotecznym i catej zbiorowosci; sktada si¢ z fazy diagnostycznej (analitycznej),
planistycznej, wdrozeniowej i ewaluacyjne;.

Marketing-mix w kampaniach spolecznych

Jak stusznie zauwazyt Henryk Koczan, w ujeciu marketingu spotecznego, ktore
zaproponowali Kotler i Zaltman, centralnym elementem sa idee spoteczne be-
dace produktami podlegajacymi wycenie, dystrybucji i promocji, podobnie jak
kazdy inny produkt, a wigc do tych idei jako produktu zastosowanie znajduje caty
marketing-mix®, ktory nalezy rozumie¢ jako kompozycje marketingowa, ztozona
z wielu wspoéltzaleznych elementéw oddziatujacych na rynek.

Taka kompozycja wykorzystywana jest w kampaniach spotecznych, ktore
FKS definiuje jako:

[...] zestaw r6znych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okre-
$lonej grupy docelowej, ktorych celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany
myslenia, zachowania wobec okre§lonego problemu spotecznego lub doprowadzenie do
rozwiazywania problemu spolecznego blokujacego osiaganie dobra wspolnego, zdefinio-
wanego jako dany cel marketingowy'.

Najbardziej znana kompozycja tych elementow jest koncepcja ,,4P”, za-
proponowana przez McCarthy’ego'!, oraz koncepcja ,,4C” Lauterborna'>. W mar-
ketingu spotecznym, przy tworzeniu kampanii spotecznych najczesciej stosuje
si¢ koncepcjg ,,4P” McCarthy’ego. Koncepcja ta obejmuje elementy: product

8 Zob.: Statut Fundacji Komunikacji Spotecznej, § 9c, www.fks.org.pl/a-statut.php [05.02.2011].

° H. Koczan, Marketing spoleczny, czyli nie dawaj na ulicy!, Wroctaw 2003/2006, s. 5, www.orpha.pl/
images/stories/dokumenty/Marketing_spoleczny czyli nie_dawaj na_ulicy.pdf [10.02.2011].

10 P. Prochenko, Kampania spoleczna — definicia Fundacji Komunikacji Spotecznej, www.kampa-
niespoleczne.pl/wiedza_definicje, ,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_komunikacji_spolecznej

i 1 I/wiedza_definicje,2324,k i 1 definicja_fundacji_k ikacji 1 j

[04.02.2011].

' E. J. McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin 1960.

12 B. Lauterborn, New Marketing Litany: Four P Passe, C-Words Take Over, ,Advertising Age”
1990, Vol. 61, No. 41, s. 26.
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(produkt), price (cena), place (dystrybucja) i promotion (promocja). Z kolei Lau-
terborn zaproponowat naukowa odpowiedz na propozycje ,,4P” MCCarthy’ego,
stawiajac w centrum zainteresowan nie organizatora dziatan marketingowych
i producenta, ale konsumenta. W zwiazku z tym odpowiednikiem produktu stata
si¢ u Lauterborna wartos¢ dla klienta (customer value), odpowiednikiem ceny —
koszt dla klienta (cost), dystrybucji — wygoda nabycia (convenience), a promocji
— komunikacja z rynkiem, klientem (communication). Zwazywszy na fakt, ze
podmiotem oddzialywan marketingu spolecznego sa jednostki spoteczne, zasad-
ne byloby zastapienie dominujacej koncepcji ,,4P” przez ,,4C”. Zmiana ta skutko-
wataby zmiana filozofii budowania kampanii spotecznych. W wigkszym stopniu
sktaniataby organizatoréw do zbadania probleméw z perspektywy grupy doce-
lowych oddzialywan, co z kolei mogtoby si¢ przetozy¢ na wigksza skutecznos$c
marketingu spotecznego.

Jak zauwazyta Nedra Kline Weinreich, produktem w marketingu spo-
lecznym moze by¢ wymierny produkt fizyczny, ustuga, okreslona praktyka,
niematerialna idea'3. W przypadku kampanii spotecznej, ktora miataby na celu
upowszechnienie wsrod rodzicow czytania ksigzek swoim dzieciom i przez to
rozbudzenie dziecigcej wyobrazni zamitowania do literatury pigknej, produktem
wedhlug powyzszej klasyfikacji moze by¢: ksiazka dla dzieci — wymierny produkt
fizyczny; bezptatne udostepnienie ksiazek dla dzieci w formie e-bookéw — ustu-
ga; codzienne czytanie dziecku do snu — okreslona praktyka; rozbudzenie wy-
obrazni dziecka i umocnienie relacji z nim poprzez czytanie ksiazek — idea.

Wedlug Weinreich, cena mowi o tym, co konsument powinien zrobi¢, aby
uzyska¢ produkt spolecznego marketingu. Autorka zauwaza, ze cena moze by¢
wyrazona wartos$cia materialna — koszt zakupu, jak i wartosciami niematerialny-
mi (czas, wysitek, ryzyko niepowodzenia, wstydu czy odrzucenia). Konsumenci
dokonuja wigc oceny produktu z uwzglednieniem relacji koszt—korzys¢ i sktonni
sa wybiera¢ tylko te sposrod oferowanych, ktérych korzys¢ przewyzsza koszt
nabycia. W odniesieniu do ceny wymiernych produktéw marketingu spoteczne-
go Weinreich postuluje, aby nie byly one bezptatne, bo moze to rodzi¢ obawy
o ich jakos¢, ale tez by cena ich nie byla zbyt wysoka, bo uniemozliwiatoby
to nabycie produktu przez cz¢s¢ konsumentow. Uwaza, ze symboliczna optata
podnosi u konsumentéw przekonanie o odpowiedniej jakosci nabywanego pro-
duktu i przyczynia sie¢ do poczucia, ze transakcja jest powazna (godna)'. Jezeli
chodzi o koszty, ktore Weinreich okresla mianem niematerialnych, to zostaly one
podziclone przez Martg Karwacka na behawioralne i psychologiczne's. Pierwsze
z nich wynikaja ze zmiany zachowan na takie, ktore sa propagowane, z porzu-

3'N. Kline Weinreich, Who is Social Marketing?, www.social-marketing.com/Whatis.html
[02.02.2011].

14 Ibidem.

15 M. Karwacka, Marketing spoteczny, Warszawa 2010, s. 22, www.spolecznieodpowiedzialni.pl/.../
on08vplw7ctjowgvuihdefmbrqgs1td.pdf [03.02.2011].
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cenia starych i przyjecia nowych czy wzmocnienia dotychczas stosowanych za-
chowan pozytywnych, natomiast drugie wynikaja z odczuwanego dyskomfortu
Zwiazanego ze zmianag, przyjeciem nowych, wzmocnieniem lub porzuceniem do-
tychczasowych zachowan i poczuciem ryzyka porazki.

Dystrybucjaw marketingu spotecznym to okreslenie kanatow rozpowszech-
nienia produktow materialnych ale i idei czy zachowan. Karwacka twierdzi, ze
jest to ,,udostepnienie mozliwos$ci realizacji zachowania, do ktérego okreslona
kampania zachgca”'®, Za przyktad wyjatkowe dobrze zorganizowanej dystrybucji
w kampaniach spotecznych podaje finaty Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
cy (WOSP) — wielki sztab wolontariuszy z puszkami w terenie, zbiorka pienig-
dzy przez telefoni¢ stacjonarna i komoérkowa oraz aukcje w Internecie i mediach
publicznych i komercyjnych. Karwacka twierdzi, ze ,,te dzialania maja na celu
zminimalizowanie potencjalnych kosztéw psychologicznych i behawioralnych,
a zarazem ulatwienie mozliwos$ci zaangazowania si¢ w akcje”!’. Dystrybucja, jak
wida¢ na przyktadzie WOSP, to nie tylko okre$lenie optymalnych kanatow do-
tarcia do klientow, ale takze ustalenie kwestii zwiazanych z logistyka kampanii
spoteczne;j.

Czwartym P w koncepcji McCarthy’ego jest promocja, ktdra czesto biednie
utozsamia si¢ z catym marketingiem spotecznym, co zauwazyla i skrytykowata
Nedra Kline Weinreich'®. Promocja, jak wykazano powyzej, to jeden z istotnych
elementéw sktadowych ztozonego procesu tworzenia i realizowania kampanii
w marketingu spotecznym. Wachlarz mozliwosci, jakie sa do wykorzystania
w promocji wartosci spolecznych i pozadanych spolecznie zachowan jest taki
sam, jak w przypadku promocji débr i ustug komercyjnych, a wigc: reklama, pu-
blic relations (PR), promocja bezposrednia, promocja sprzedazy. Oddziatywanie
na odbiorcéw przez promocje¢ polega na przekazaniu im informacji, poszerzaja-
cych ich wiedzg na temat produktow, ustug, idei i zachowan w celu przekonania
o zasadnosci ich nabycia czy przyswojenia.

Nalezy wigc stwierdzi¢, ze bedace podstawa zainteresowania w niniejszej
pracy reklamy spoteczne, promujace rodzing i warto$ci rodzinne, stanowia jeden
ze sposobdw promowania czy komunikowania tych wartosci spoteczenstwu. Sa
one bardzo waznym elementem wykorzystywanym w marketingu spotecznym
przy realizacji kampanii spotecznych, jednak stanowia jedynie sktadowa szeregu
dziatan.

Z zaprezentowanych rozwazan mozna tez wyciagna¢ wniosek, ze zasadni-
cza réznica przy wykorzystaniu marketingu-mix do tworzenia kampanii spotecz-
nych i komercyjnych sprowadza si¢ do réznicy w charakterze oferowanego pro-
duktu. Karwacka shusznie zauwaza, ze rdznic jest wigcej. Rozny jest tez cel obu

16 Ibidem, s. 23.
7 Ibidem.
18 N. Kline Weinreich, op. cit.
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rodzajow kampanii i inaczej definiowana jest w nich konkurencja'®. W kampanii
komercyjnej podstawowym celem jest maksymalizacja zysku firmy, a w kam-
panii spotecznej — korzy$¢ jednostek i spoleczenstwa. Konkurencja w kampanii
komercyjnej jest inna firma oferujaca podobny produkt, natomiast w kampanii
spotecznej — alternatywne zachowanie, postawa, wobec tej ktora jest promowana.
Wydaje sig, ze jest jeszcze jedna istotna rdéznica — cena (koszt nabycia). W kam-
panii komercyjnej podstawowy koszt, jaki ponosi klient ma warto§¢ materialna,
a w przypadku kampanii spotecznych — pozamaterialna.

Specyfika reklamy spolecznej i jej rola w kampaniach spotecznych

Reklama jako zjawisko ztozone, przez naukowcdw reprezentujacych rézne dzie-
dziny wiedzy, rozpatrywana moze by¢ z réznych perspektyw. W zalezno$ci od
reprezentowanej dziedziny, definicja przybiera odmienne postaci, ktadzie nacisk
na rézne aspekty tego ztozonego zjawiska. Generalnie nalezy zwrdci¢ uwage, ze
reklama jest przekazem majacym na celu promocje¢. Promowane moga by¢ dobra,
ushugi, instytucje, osoby, zachowania, postawy, wartosci, wydarzenia. W komen-
tarzu do ustawy o nieuczciwej konkurencji Nowinskiej i du Valla, zdefiniowa-
no reklame komercyjna jako §wiadome dzialanie przedsigbiorcy zmierzajace do
promowania towardéw lub ustug przez wskazanie ich cech w taki sposob, aby wy-
wota¢ lub wzmocnié¢ okre$lone potrzeby u klientoéw?. Potrzeba odczuwana jako
brak owej ustugi czy towaru sktania klienta do podjecia wysitku zmierzajacego
do zaspokojenia owego braku, nabycia reklamowanego dobra na rynku. Definicja
ta wskazuje fakt, ze konsument znajduje si¢ w centrum zainteresowania tworcy
reklamy i producenta reklamowanych dobr i ustug. Reklama jest forma perswazji
klientowi jego potrzeb, jest ,,akcja” obliczona na reakcje — zakup reklamowanego
dobra, a przez to na wzrost sprzedazy i w konsekwencji maksymalizacj¢ zysku
przedsigbiorstwa.

W definicji zawartej w Ustawie o radiofonii i telewizji ustawodawca uznat,
ze reklama jest kazdy przekaz niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do pro-
mocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow lub ustug, popiera-
nia okreslonych spraw lub idei albo osiagnigcia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za opfata lub inna forma wynagrodzenia®'. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze definicja ta ujmuje reklame szerzej niz poprzednia, a przez to
zwraca uwagg, iz reklama stuzy¢ moze nie tylko celom komercyjnym, ale takze
spolecznym.

19 M. Karwacka, op. cit., s. 25-29.

2 E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa
2001, s. 142.

2 Art. 4, ust. 6 Ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 1993 r. Nr 7 poz. 34.
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Kowal-Orczykowska zwraca z kolei uwage na fakt, ze reklama stanowi
jedna z form komunikacji masowej, wchodzi w symboliczng interakcje z odbior-
ca, tworzy, utrwala i rozpowszechnia symbole, kody kulturowe, trendy, wzory
zachowania, normy postepowania, reagowania czy postrzegania?.

We wspotczesnym swiecie reklama stata si¢ wszechobecna. Przekroczyta
granicg wlasnego gatunku, przenikajac do szeroko pojetej kultury. Slogany rekla-
mowe staty si¢ nowymi frazeologizmami wspotczesnego jezyka. Reklamuja sig
dzisiaj nie tylko producenci mniej lub bardziej uzytecznych wyrobdw, czy do-
starczyciele mniej lub bardziej pozadanych ustug, ale takze politycy, sportowcy,
bezrobotni poszukujacy pracy, aktorzy, instytucje religijne, organizacje pozarza-
dowe. Tworcy reklam z rzemieslnikdw przeobrazili si¢ w artystow posiadajacych
wlasne stowarzyszenia, pras¢ branzowa, konkursy i festiwale. Rozw6j mediow
elektronicznych doprowadzit do pojawienia si¢ nowych kanatéw dystrybucji re-
klam: telegazety, telefonia komorkowa, bankomaty, telebimy, Internet itp.

Przytoczone powyzej uwagi ogoélne na temat reklamy, skonfrontowane
zostang z definicjami reklamy spotecznej, co pozwoli wykaza elementéw wspol-
nych i réznicujacych te dwa typy reklam.

Jak stusznie zauwazyt Marcin Izdebski, reklama spoteczna stanowi poten-
cjalny element szeregu oddzialywan spotecznych sktadajacych si¢ na kampanie
spoteczne. Co wigcej, podkresla, ze nie wszystkie kampanie spoleczne korzystaja
z narzedzi reklamowych. Tak wigc mozna stwierdzi¢, ze reklama spoteczna moze
wptynaé na zwigkszenie skuteczno$ci dziatan objetych kampania, ale nie jest
sama w sobie warunkiem sine qua non owej skutecznosci, czy szerzej — realizacji
kampanii spotecznej. Izdebski w swej definicji reklamy spotecznej podkreslit, ze
jest to narzedzie reklamowe kampanii spotecznych.

W ksiazce Propaganda dobrych serc... Dominika Maison i Norbert Ma-
liszewski zdefiniowali reklame spoteczng jako ,,proces komunikacji perswazyj-
nej, ktorego gldéwnym celem jest wywotanie spotecznie pozadanych postaw lub
zachowan”?. Ich zdaniem, reklama spoteczna osiaga swoj cel na dwa sposoby:
poprzez namoéwienie odbiorcow do reklamowanych prospotecznych zachowan,
badz poprzez taki wplyw perswazyjny, ktory sktania odbiorcow do porzucenia
zachowan niepozadanych?. Te niepozadane zachowania nalezy rozumie¢ jako
szkodliwe dla samych jednostek poddanych oddziatywaniu lub tez dla ich oto-
czenia: spolecznego, kulturalnego, gospodarczego, politycznego czy srodowiska
naturalnego. Zachowania te sa zazwyczaj ogdélnospotecznie naganne i dotkliwe,
a jednocze$nie stanowia stosunkowo duzy margines, a w skrajnych przypad-
kach — normeg, jak na przyktad palenie w miejscach publicznych, korumpowanie
urzednikéw publicznych — pracownikow systemu o§wiaty czy ochrony zdrowia,

2 A. Kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy prasowej, Kra-
kow 2007, s. 85.

2 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc czyli rzecz
o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow 2002, s. 9.

2 Ibidem.
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naduzywanie alkoholu, stosowanie przemocy fizycznej wobec dzieci. Autorzy
zauwazajq takze, ze reklama spoteczna to jedna z form promoc;ji spotecznie po-
zadanych postaw i zachowan w zintegrowanym procesie marketingowym?.

Kolejna definicj¢ reklamy spotecznej podaje w swoim statucie FKS: ,,Re-
klama spoteczna to jedna z form komunikatu polegajaca na uswiadamianiu pro-
blemu spotecznego i wezwania do okreslonego dziatania pro spotecznego”?.
Definicja ta podkresla dwie istotne cechy, odrézniajace reklamy spoteczne od
komercyjnych. Sa nimi: koncentracja na problemie spotecznym i promowa-
nie dziatania prospotecznego. W reklamach komercyjnych chodzi zazwyczaj
o promowanie marki, wyrobu czy ustugi przez wskazanie tatwosci nabycia
i przyjemnosci konsumpcji. W tym celu §wiat przedstawiony w reklamie ko-
mercyjnej jest $wiatem pozbawionym probleméw, a nawet jezeli problem si¢
pojawia, to nabycie produktu blyskawicznie odmienia rzeczywistosé, nieko-
rzystna sytuacje jednostki (np. ,,Jbum — i b6l z gtlowy”). W reklamie spoleczne;j
problem ujawnia si¢ w catej ztozonosci, a droga do jego rozwiazania zazwyczaj
nie jest prezentowana jako niewymagajaca wysitku. Droga ta wymaga koncen-
tracji sil, a czasem i $rodkow, wytrwalosci, uporu, determinacji, porzucenia do-
tychczasowych przyzwyczajen, przeprojektowania relacji z innymi i wlasnego
widzenia otaczajacego Swiata.

Pawet Prochenko zauwazyl, ze istnieja rézne rodzaje reklam spotecz-
nych: naglo$niajace dziatania organizacji spolecznej, zbieraniu funduszy czy
naktaniajace ludzi do dziatan spotecznych lub dbania o swoje zdrowie i bezpie-
czenstwo?’. Prochenko stwierdzil, ze o spotecznym charakterze kampanii nie
swiadczy wytacznie fakt darmowej pracy, ktéra wystepuje czgsto, ale absolut-
nie nie jest reguta?.

Maria Gotebiewska podkreslita z kolei, ze reklama spoteczna, podobnie
jak komercyjna, ma swe zrédlo w ideologicznych programach i ideach. Stwier-
dzila, ze

[...] w przypadku reklamy komercyjnej [...] chodzi o rynkowy, ekonomiczny sukces, na-
tomiast w reklamie spotecznej tworcy tekstu reklamowego korzystaja z mechanizmow ryn-
kowych, aby upowszechni¢ pewna ideg, aby do niej przekonac®.

To prawda — ideologia wyznawana przez pomystodawcow i/lub tworcow
reklamy spolecznej ma istotny wpltyw na zawarte w tej reklamie tresci, propa-

% [bidem, s. 16.
26 Statut Fundacji Komunikacji Spotecznej, § 9, www.fks.org.pl/a-statut.php [03.03.2011].

27 P. Prochenko, Cele, [w:] Reklama spoleczna. Kreacja a skutecznosé, Fundacja Komunikacji Spo-
tecznej 1 Stowarzyszenia Forum Inicjatyw Pozarzadowych, marzec 2007, www.kampaniespoleczne.pl/pliki/
plik_20100827151429 910.pdf [12.03.2011], s. 3.

2 Idem, Reklama spoteczna w Polsce — Podsumowanie ostatnich lat, [w:] Szlachetna propaganda
dobroci czyli drugi tom o reklamie spotecznej, red. P. Wasilewski, Krakow 2007, s. 138.

¥ M. Golebiewska, Estetyka i anestetyka w reklamie spolecznej, [w:] Demontaz atrakcji. O estetyce
audiowizualnosci, red. M. Goltebiewska, Gdansk 2003, s. 207.
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gowane postawy, zachowania, wartosci. W dalszej cze¢$ci omawianej pracy Go-
lebiewska zauwazyla, ze reklama spoteczna stanowi ,,druga strong” reklamy
komercyjnej lub tez jej ,,dopetnienie w dyskursie spotecznym”, gdyz cho¢ po-
dobnie jak reklama komercyjna czgsto upigksza §wiat przedstawiony, to jedno-
czesnie réwnie czesto w odréznieniu od reklamy komercyjnej odwotuje si¢ do
tresci przez reklamy komercyjne pomijanych. Reklama spoteczna uzywa tez
takich §rodkow wyrazu, ktore w reklamie komercyjnej nie sa zazwyczaj spotyka-
ne, przedstawia czgsto §wiat trudny do zaakceptowania przez odbiorce przekazu
reklamowego?!. Jest otwarciem na to, co inne, odmienne, trudne, na to, co zostaje
czesto przyémione przez to, co tatwe, jednakie i proste. Stwierdzila, ze rekla-
ma spoteczna pojawiajac si¢ w mediach, wywoluje skandal, zaktocenie utartych
regul komunikowania si¢, a w konsekwencji wywoluje szok u odbiorcy, ktory
odwyk? od takich treSci, takiej formy*2. Reklama spoteczna zmusza odbiorce do
zredefiniowania jego utartych pogladow, rewizji swoich wyobrazen o sobie i ota-
czajacym $wiecie, reinterpretacji tego, co wlasciwe, a co niewlasciwe.

Wsrod innych cennych uwag Golebiewskiej charakteryzujacych specyfike
reklamy spotecznej warto przytoczy¢ te, ktora stwierdza, ze ,,reklama spotecz-
na odwoluje sie do argumentu wspolnotowosci”™®. To jeden z elementow, kto-
ry odrdznia reklame spoteczna od komercyjnej, w ktorej widoczny jest prymat
»ja’ nad ,,my”. W reklamie spolecznej natomiast jednostka jest okreslana przez
uczestnictwo we wspdlnocie spolecznej, dobra promowane w reklamie spotecz-
nej sa dobrami zbiorowymi. Jednostka, ktora zostaje do ich ,,nabycia” skloniona,
przyczynia si¢ do realizacji nie tylko dobra wlasnego, ale tez dobra wspolnoty,
ktora wspottworzy.

Maison i Wasilewski zwrocili uwage, ze reklamy spoleczne dotycza zmia-
ny postaw, ktore sa gleboko zakorzenione w tradycji, kulturze, rodzinie, obo-
wiazujacym modelu wychowania, natomiast reklamy komercyjne dotycza zmia-
ny postaw konsumenckich wykazujacych si¢ mniejszym stopniem ztozonosci
1 zakorzenienia, maja na celu gleboka zmiang postaw, podczas gdy reklamy ko-
mercyjne — plytka®*. Istotnie, fatwiej jest zmieni¢ marke uzywanego proszku do
prania czy pasty do zeboéw, niz zaprzesta¢ ryzykownych zachowan seksualnych,
naduzywania alkoholu czy stosowania przemocy domowe;.

Kolejna cecha odrézniajaca reklamy spoteczne, to charakter przekazu. Ma-
ison 1 Wasilewski zauwazyli, ze reklamy komercyjne prezentuja przyjemne stany
1 oferuja przyjemne odczucia, a z kolei reklamy spoleczne czgsto poruszaja kwe-
stie, o ktorych odbiorca nie chce mysle¢, wypiera je ze swej swiadomosci, uka-
zuja problemy, zachowania i cechy, do ktoérych odbiorca nie chce si¢ przyznac.

3 Jbidem, s. 211.

3t Ibidem, s. 208-211.

2 [bidem, s. 218.

3 Ibidem, s. 214.

3% D. Maison, N. Maliszewski, op. cit., s. 9-10.
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Nastepna réznica, to rodzaj korzysci oferowanych przez reklamy komercyjne
1 spoteczne. Reklamy komercyjne obiecuja korzys¢ btyskawiczna, odczuwalng
w chwili nabycia i/lub konsumpcji, natomiast reklamy spoteczne obiecuja korzy-
Sci, ktore sa odroczone w czasie i czesto trudne do wyobrazenia®, np. po§wieca-
jac wigcej czasu rodzinie przyczyniasz si¢ do jej lepszego funkcjonowania, za-
przestajac ryzykownych zachowan seksualnych chronisz zdrowie swoje i swoich
najblizszych, nie bedziesz krzywdzony jako stary cztowiek w przysztosci, jezeli
dzisiaj nie bedziesz krzywdzit starszych ludzi. Dwie ostatnie réznice pomiedzy
reklama spoteczna, a komercyjna sprowadzaja si¢ do réznicy w intencjach, jakie
przypisuje si¢ nadawcom oraz do réznic w wielkosci budzetoéw. Nadawcy reklam
komercyjnych dysponuja zazwyczaj duzymi budzetami, a ich intencja jest cheé
zysku i proba oszukania nabywcy, co skutkuje niska wiarygodnos$cia i brakiem
zaufania do nadawcy reklamy komercyjnej, natomiast nadawcy reklam spotecz-
nych zwykle maja budzet reklamowy znacznie mniejszy, ciesza si¢ znacznie
wiekszym zaufaniem odbiorcow, przypisuje si¢ im intencje szlachetne, polegaja-
ce na checi pomocy innym?.

Bez watpienia liczbe cech odrézniajacych reklame komercyjna od reklamy
spotecznej mozna mnozy¢, jednak katalog zaprezentowany powyzej wydaje si¢
na tyle obszerny, ze pozwala ukaza¢ specyfike reklamy spotecznej na tle pozo-
stalych reklam.

Charakterystyka i préba klasyfikacji polskich reklam spolecznych
promujacych wartosci rodzicielstwa i rodziny oraz wartoS$ci rodzinne

Reklamy spoteczne promujace wartosci rodzicielstwa i rodziny oraz wartosci
rodzinne stanowia w Polsce znaczna czg$¢ ogodtu reklam spolecznych. Nawet
pobiezny przeglad kampanii spotecznych z ostatnich lat, pogrupowanych tema-
tycznie na stronie internetowej www.kampaniespoleczne.pl, pozwala zauwazy¢,
ze reklama spoteczna stanowi istotny element niemal wszystkich kampanii reali-
zowanych w ostatnich latach w Polsce. W przypadku 22 kampanii spotecznych,
odnoszacych si¢ do problematyki promocji rodzicielstwa i rodziny z lat 2007—
2010, ktore zostana poddane analizie w niniejszej pracy, reklama spoteczna byta
elementem wykorzystanym w kazdej z nich.

Probujac scharakteryzowaé reklamy spoteczne odnoszace si¢ do proble-
matyki rodzicielstwa i rodziny, trzeba pogrupowac je tematycznie. Kazdy tego
typu zabieg jest dyskusyjny, gdyz wymaga zastosowania uogolnien i jest subiek-
tywna klasyfikacja autora.

Po przeanalizowaniu zebranego materialu audio- i wizualnego polskich
reklam spotecznych promujacych wartosci rodzicielstwa i rodziny oraz wartosci

3 Ibidem,s. 10~11.
3¢ Ibidem, s. 10-13.
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rodzinne, mozna zauwazy¢, zZe najczesciej poruszane sa nich problemy przemo-
cy w rodzinie, a w szczegdlnosci przemocy fizycznej i/lub psychicznej wobec
dzieci. W sumie 7 z 22 kampanii spotecznych stanowiacych przedmiot badan
w reklamie spotecznej, odnosito si¢ wprost do problemu przemocy w rodzinie.

Przyktadami reklam spotecznych poruszajacych kwestie przemocy rodzi-
cow wobec dzieci sa plakaty kampanii spotecznej Fundacji Dzieci Niczyje, pod
hastem ,,Tracac cierpliwo$¢ mozesz straci¢ wigcej”. Celem tej akcji plakatowe;j
byto zwrdcenie uwagi spoleczenstwa na problem zagrozen, jakie stanowi prze-
moc rodzicow wobec dzieci oraz naktonienie odbiorcow do wsparcia dzialan
fundacji przez wystanie SMS. Wizualizacja problemu przemocy wobec dzieci
w opisywanej kampanii spolecznej byty obrazy rozbitych, popsutych lalek w ele-
ganckich, nowoczesnych, sterylnych mieszkaniach?’.

Drugi przyktad reklam odnoszacych si¢ do problemu przemocy rodzicow
wobec dzieci, to emitowane w 2009 r. w telewizji spoty w ramach kampanii spo-
lecznej Porozumienia ,,Dzieci Pod Ochrona” i Rzecznika Praw Dziecka, pod ha-
stem ,,Bicie jest ghupie”. Reklamy telewizyjne przekonujace, ze bicie jest ghupie
1 nikczemne, wsparly znane osoby, m.in.: Maja Ostaszewska, Monika Olejnik,
Dorota Zawadzka, Jerzy Bralczyk. W klipach dostgpnych w Internecie rodzice
thumacza dzieciom, ze ich postgpowanie jest niewtasciwe i dlaczego to, co zro-
bity, jest zte. Lektor zwraca uwagg, ze ,,Gdyby$Smy nie mieli przewagi fizycznej
nad dzie¢mi, wychowywaliby$my je, a nie bili”3%.

Kolejnym przyktadem kampanii spolecznej wykorzystujacej reklame
spoteczna jako $srodek promocji, jest przeprowadzona w 2009 r. przez MPiPS
i Fundacje Dzieci Niczyje kampania ,,Dziecinstwo bez przemocy”. Celem prze-
kazu w reklamach wspierajacych realizacje t¢ akcji byto u§wiadomienie spote-
czenstwu, szczegolnie rodzicom, negatywnych konsekwencji bicia dla rozwoju
dzieci. W spotach internetowych, radiowych i telewizyjnych, w reklamach pra-
sowych i na plakatach promujacych akcje podkreslano, ze ,,Bite dzieci widza
$wiat inaczej”, to znaczy w czarnych barwach, ponury, zty. Do zobrazowania
tej prawdy na plakatach wykorzystano bajkowe postacie, prezentujac je z niety-
powym dla nich, smutnym wyrazem twarzy. W spotach telewizyjnych i interne-
towych §wiat bitych dzieci szarzal, dynamiczne i kolorowe obrazy bajkowego
balu, zabawy na sankach czy przyjecia w ogroédku, przeradzaty si¢ w mroczne,
statyczne fotografie. W spotach radiowych ,,bite dzieci” przedstawialy wlasna
interpretacje Czerwonego Kapturka i Ksigzniczki na ziarnku grochu. Zauwa-
zaly, ze Kapturek szedt przez las, cho¢ si¢ bat, bo w przeciwnym wypadku
,dostalby w dupe”, a Ksigzniczka, zdaniem opowiadajacej bajke dziewczynki,
przestataby narzekaé na ziarnko ukryte pod materacami i posztaby spa¢, gdyby
,raz by w dupe dostata™,

37 Zob.: Fundacja Dzieci Niczyje, www.fdn.pl/ [04.03.2011].
3% Bicie jest glupie, www.biciejestglupie.pl/ [04.03.2011].
3 Dziecinstwo bez przemocy, www.dziecinstwobezprzemocy.pl/strona.php?p=1 [04.03.2011].
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W 2009 r. Fundacja Krajowe Centrum Kompetencji przeprowadzita kam-
panig spoteczna ,,Kocham, nie bije”. W reklamach spotecznych promujacych za-
angazowanie spoleczenstwa w walke z problemem przemocy rodzicéw wobec
dzieci 1 zmiang nagannych postaw, polegajacych na stosowaniu kar cielesnych
wobec najmiodszych, przemocy psychicznej, braku reakcji na krzywdg dziecka,
zaangazowali si¢ celebryci: Anna Przybylska, Magdalena Rézyczka, Anna Wy-
szkoni, Piotr Adamczyk, Piotr Gruszka i Pawel Krélikowski. Spoty telewizyjne
i radiowe z udziatem tych oséb oraz billboardy i plakaty, prezentowaty wtasciwe
postawy znanych os6b wzgledem dzieci i poza tytulowym hastem kampanii —
,»Kocham, nie bij¢”, wykorzystywaly hasta: ,,Kocham, reaguje”, ,,Kocham, nie
krzycze” i ,,Kocham, mam czas™,

Wczesniej, bo w 2008 1. 1 na przetomie 2008/2009 r. (dwie odstony) Fun-
dacja Krajowe Centrum Kompetencji przeprowadzita pierwsza edycje ogolno-
polskiej kampanii spotecznej ,,Kocham, nie bij¢. Kocham, reaguj¢”. W ramach
dziatan promocyjnych pierwszej odstony kampanii przygotowano spoty radiowe
1 telewizyjne, reklamy prasowe, kinowe oraz billboardy i plakaty. W reklamach
wykorzystano wizerunek znanych postaci zycia publicznego i ich szczes§liwych,
usmiechnigtych dzieci oraz hasta kampanii ,,Kocham, nie bij¢.” Lektorem byt
Piotr Adamczyk, ktory stwierdzit, ze ,,Kazde dziecko ma prawo by¢ szczesliwe”
oraz apelowat ,,Jesli doznajesz przemocy w rodzinie lub jeste$ jej Swiadkiem,
zadzwon”. W ramach dziatan promocyjnych druga odstong tej kampanii przygo-
towano spoty telewizyjne z udziatem znanych aktoréw. W spotach promowano
postawe zaangazowania w przeciwdziatanie przemocy rodzinnej, ktéra dokonuje
si¢ wokol. Przekaz audiowizualny mial za zadanie u§wiadomic, ze za §ciang po-
koju, za drzwiami mijanymi na klatce schodowej, za murami kamienicy, obok
ktorej ludzie przechodza, sa krzywdzone, maltretowane dzieci potrzebujace po-
mocy, interwencji. Przekaz wzmacniatly hasta: ,,Nie badz obojetny wobec prze-
mocy!”, ,,Dobro dziecka zalezy takze od Ciebie”. Poza uwrazliwieniem spote-
czenstwa na problem przemocy wobec dzieci w rodzinach, reklama spoteczna
miala za zadanie, jak w przypadku pierwszej odstony, upowszechnienie telefonu
zaufania dla ofiar przemocy*'.

O ile opisane powyzej kampanie miaty zasieg ogolnopolski, o tyle kolejna
miala zasi¢g lokalny. W ramach V Migdzynarodowego Festiwalu Sztuki Wizu-
alnej ,,inSPIRACIJE” zrealizowana zostata przez szczecinski Klub 13 Muz kam-
pania spoteczna pod hastem ,,Home-crime space”. Celem organizatoréw kampa-
nii byto u§wiadomienie mieszkancom Szczecina i odwiedzajacym w tym czasie
to miasto go$ciom, problemu przemocy domowej. W odroznieniu od opisanych
wczesniej reklam, w kampanii tej wykorzystano jako nosnik przekazu reklamo-
wego opakowania chusteczek higienicznych, nasaczonych $rodkiem myjacym,
ktore rozdawano darmowo w szczecinskich lokalach gastronomicznych i rozryw-

4 Kocham, nie bije, www.kochamniebije.pl [04.03.2011].
4 Ibidem.
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kowych. Opakowania prezentowaly logo akcji (kata i ofiare) oraz hasto ,,Home-
crime space. Nie umywaj rak”. Wedlug organizatoréw kampanii, akcja reklamo-
wa miala na celu z jednej strony uswiadomienie odbiorcom problemu przemocy
domowej, a z drugiej strony ich aktywizacje, gdy staja sie $wiadkami®?.
Zjawisko przemocy w rodzinie, jak wykazano, jest tematem dominujacym
w kampaniach i reklamach spotecznych poswigconych problematyce rodzinnej
z ostatnich lat. Inne istotne problemy, zagrozenia i zjawiska odnoszace si¢ do zy-
cia rodzinnego, ktore dostrzezone zostaty przez organizatorow kampanii spotecz-
nych i tworcow promujacych te kampanie, to promocja: wartosci rodziny i zycia
rodzinnego, macierzynstwa i ojcostwa, pielegnacji relacji miedzypokoleniowych
w rodzinach, partnerskich relacji w rodzinie, dobrej komunikacji w srodowisku
rodzinnym, ochrony dobra dziecka i jego wlasciwych relacji z obojgiem rodzi-
cOwW w sytuacji kryzysu rodziny i jej rozpadu (rozwodu), rodzicielstwa zastepcze-
go, rodzicielskiej ochrony dzieci przed zagrozeniami w Internecie, idei ,,Firmy
przyjaznej rodzinie”, walki z wykorzystywaniem seksualnym dzieci.
Przyktadem reklam spolecznych promujacych warto$¢ rodziny i zycia
rodzinnego sa reklamy z 2009 r. wspierajace kampani¢ spoteczng ,,Stawiam na
rodzing”, zorganizowana przez Komitet Obchodéw Narodowego Dnia Zycia.
W spotach emitowanych w telewizji i dostgpnych w Internecie oraz na plakatach
promujacych obchody Narodowego Dnia Zycia, zaprezentowala sie rodzina Ku-
rzajewskich: Paulina Smaszcz-Kurzajewska i Maciej Kurzajewski, ich rodzice
1 dzieci: Julka i Franek. Wydaje si¢, ze wykorzystywanie znanych oséb do pro-
mocji warto$ci rodzinnych i warto$ci zycia rodzinnego jest zabiegiem stusznym.
Osoby takie kojarzone sa zazwyczaj z sukcesem zawodowym, a jako osoby pu-
bliczne stanowia dla istotnej czgsci spoteczenstwa autorytet, sa grupa opinio-
tworcza, odniesienia. Z przekazu reklamowego wylania si¢ obraz oséb, ktore naj-
wigksza rado$¢ czerpia jednak nie z pracy, ale z harmonijnego i radosnego zycia
rodzinnego, wspolnego spedzania czasu w gronie wielopokoleniowej rodziny*.
Komitet Obchodéw Narodowego Dnia Zycia organizuje kampanie spo-
leczne promujace warto$¢ rodziny i rodzicielstwa od 2005 r. W pierwszym
roku realizacji kampanii, w reklamie outdoorowej wykorzystano wizualizacje
przedstawiajaca dom, a w nim zarys rodzicoOw i dzieci oraz hasto ,,Dom pe-
ten skarbow”*. W 2006 r. plakat promujacy obchody Narodowego Dnia Zy-
cia przedstawiat reke mezczyzny (ojca) schwytana przez raczke dziecka oraz
hasto ,,By¢ ojcem — rola zycia”®. W roku 2007 na plakacie zaprezentowano
zdjecie dwoéch stykajacych sie rak wspotmatzonkéw z kciukami uniesionymi
w gore i hasto ,,Razem na zawsze”*. W roku 2008 hasto obchodéw Narodo-

4 Klub 13 Muz, www.klub13muz.pl/news/home - crime_space [04.03.2011].
# Narodowy Dzien Zycia, www.dzienzycia.pl/kampanie,6,k.html [04.03.2011].
4 Ibidem.

4 [bidem.

4 Ibidem.
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wego Dnia Zycia ,,Jestem mama — to moja kariera”"’, zobrazowano na plakacie
wizerunkiem rodziny z dwojka dzieci i radosna, zadbana kobieta na pierwszym
planie. W spotach radiowych i telewizyjnych zaprezentowano przekaz majacy
zacheci¢ kobiety do dostrzezenia szansy na zyciowa karier¢ w wypeltnianiu roli
matki jako ,,lekarza rodzinnego”, ,,menedzera matej firmy” czy rozsadzajacego
dziecigce spory ,,sedziego”. Z kolei w roku 2009 hasto przewodnie kampanii
i reklamy promujacej Narodowy Dzien Zycia brzmiato ,,Dziadki dziatkom —
pielegnujemy wiez miedzypokoleniowa”. W spocie telewizyjnym i na plakacie
zaprezentowana zostala rodzina Jana Kobuszewskiego. Spot pokazywat bli-
skos$¢ relacji pomiedzy dziadkiem a wnuczkiem, korzysci dla emocjonalnego
1 intelektualnego rozwoju wnuka, jakie wynikaja z pielegnowania bliskich re-
lacji z dziadkiem*.

W latach 2007-2010 za istotny problem spoteczny, wymagajacy oddziaty-
wania poprzez kampanie spoteczne z wykorzystaniem reklamy spotecznej, uzna-
no ochrong dobra dziecka i jego wtasciwych relacji z obojgiem rodzicéw w sy-
tuacji rozwodu. Na przelomie 2009/2010 roku Komitet Ochrony Praw Dziecka
przeprowadzil kampani¢ spoteczna pod hastem ,,Moja mama, mdj tata, ich roz-
wod”. W ramach kampanii reklamowej emitowano spot radiowy ,,Mama mowi,
ze tata to dran...., a ja tak nie mysl¢”, w ktorym apelowano do rozwodzacych si¢
rodzicOw o nieangazowanie dziecka w ich konflikt. Oferowano tez pomoc dla
dziecka i rozwodzacych si¢ rodzicow. Wystepujacy w spocie chlopiec opowiadat,
jak rodzice wzajemnie sie oczerniaja, wplatujac go w swoj konflikt*. Podobny
przekaz miata zorganizowana w 2010 r. przez Fundacje Akcja, kampania spo-
leczna ,,Kocham mame i tat¢ po rowno... nawet po rozwodzie”. W ramach tej
kampanii, w sieci kin ,,Multikino” i ,,Silver Screem” emitowano przed filmami
spot, w ktorym dziecko mieszkajace po rozwodzie z matka, ujawniato potrzebe
bliskich relacji z ojcem. Pointa spotu zostala zawarta w hasle: ,,Nawet po rozwo-
dzie jestescie mi potrzebni oboje”*.

Przyktadem reklam spolecznych wspierajacych rozwdj rodzicielstwa za-
stepczego 1 Rodzinnych Doméw Dziecka sa emitowane na antenie Telewizji Pol-
sat spoty ,,Rodzina — dom budowany mitoscia”. Spoty ukazuja si¢ od 2008 r.
w ramach wspoélnej kampanii Fundacji Polsat i Fundacji Przyjaciotka. Spoty pre-
zentuja zycie rodzin zastgpczych i rodzin prowadzacych RDD. Lektorem w spo-
tach jest Krystyna Czub6éwna. Zauwazyta ona, ze w polskich domach dziecka
wciaz przebywa ok. 25 tys. dzieci, ktorym mozna pomdc. Spoty promuja zaréw-
no idee¢ rodzicielstwa zastepczego i RDD, jak i dziatalno$¢ obu fundacji wspie-
rajacych rodziny zastepcze i RDD. Dla potrzeb reklamy Wolna Grupa Bukowina

47 Ibidem.
S Ibidem.

4 Kampanie spofeczne, www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1087,moja_mama_moj_tata_ich_roz-
wod [04.03.2011].

30 Rodzina SOS, www.rodzina.sos.pl [04.03.2011].
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nagrala w nowej aranzacji piosenke ,,Sielanka o domu”. Piosenka ta stanowi tlo
muzyczne, leitmotiv spotow>!.

W polskich kampaniach spolecznych w ostatnich latach jest zauwazany
problem zagrozen dla dzieci, jakie niesie wirtualna rzeczywisto$¢. Fundacja Ki-
drotect.pl 1 firma MMJ, Rzecznik Praw Dziecka i pelnomocnik rzadu ds. réwne-
go traktowania zorganizowali w 2010 r. kampani¢ ,,Nasze dzieci w sieci”, kto-
rej celem bylo naklonienie rodzicow do nadzoru dziecigcych zabaw z uzyciem
komputera w Internecie. W ramach kampanii przygotowano spoty reklamowe
emitowane w telewizji. W spotach wystapili m.in.: Edyta Olszéwka, Matgorzata
Kozuchowska, Zbigniew Zamachowski, Joanna Zétkowska, Andrzej Grabowski,
Michat Zebrowski, Krzysztof Tyniec, Wojciech Malajkat czy Pawet Mataszyn-
ski. Opowiadaja oni o wielorakich zagrozeniach, jakie niesie ze soba pozbawione
kontroli rodzicielskiej korzystanie z Internetu. Wspominaja m.in. o prostytucji
1 pornografii dziecigcej w sieci, tresciach rasistowskich, ksenofobicznych, obsce-
nicznych i brutalnych, o zagrozeniach ze strony pedofilow podszywajacych si¢
pod réwiesnikow na czatach internetowych i w komunikatorach, o wyludzaniu
danych, manipulacji, oszustwach na aukcjach internetowych, mailowym drecze-
niu i szantazowaniu. Informuja jednoczes$nie o sposobach walki z przestepstwami
w sieci, o instytucjach do ktérych nalezy te fakty zglaszaé. Pointa kazdego ze
spotoéw jest stwierdzenie: ,,Pod rodzicielskim okiem komputer nie gryzie. Nasze
dzieci w sieci powinny by¢ bezpieczne” oraz informacja o stronie internetowe;j
kampanii®2. W 2010 r. Fundacja KidProtect.pl i Rzecznik Praw Dziecka zorgani-
zowali kolejna kampani¢ spoteczna ,,Madrzy rodzice” pod hastem ,,Wychowaj
swoje dziecko zanim zrobia to obcy”. Kampania miata na celu zachegcenie rodzi-
cow do szukania i zdobywania wiedzy na temat rozwoju dziecka oraz jego wy-
chowania. Poprzez reklamy radiowe i telewizyjne organizatorzy kampanii starali
si¢ uswiadomi¢ rodzicom, ze to oni odpowiedzialni sa za wychowanie wiasnych
dzieci, a ich zaniedbanie w tym zakresie moga mie¢ katastrofalne skutki. Dzieci
pozbawione rodzicielskiej troski zaczynaja wychowywa¢ bohaterowie gier kom-
puterowych, brutalnych kreskowek, infantylnych seriali. W spotach radiowych
i telewizyjnych przy wykorzystaniu tych postaci ukazano, jak 6w ,,proces wycho-
wawczy” przebiega. Spoty odsylaly rodzicéw do strony internetowej kampanii,
na ktorej zamieszczono informacje o programie kampanii, materiaty edukacyjne,
testy kompetencji wychowawczych, informacje o szkoleniach dla rodzicow i li-
deréw programu™.

Problem wykorzystywania seksualnego dzieci nie jest tylko zagrozeniem,
ktore dociera do dziecka ze §wiata wirtualnego, o czym wspomniano powyzej.
Jest to tez problem dotykajacy dzieci w ich srodowisku rodzinnym, ze strony

5! Fundacja Polsat, www.fundacjapolsat.pl/Rodzina Dom Budowany Miloscia Multimedia,5532/
index.html [04.03.2011].

52 Nasze dzieci w sieci, www.naszedzieciwsieci.org [04.03.2011].
3 Madrzy rodzice, www.madrzy-rodzice.pl/pl [04.03.2011].
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rodzicow, dziadkdéw, wujostwo czy rodzenstwa. W 2010 r. Fundacja Dzieci Ni-
czyje i Rzecznik Praw Dziecka przeprowadzili wspolnie druga edycje kampanii
spotecznej ,,Zty dotyk™, pod hastem ,,Krzywdzone dzieci chca sta¢ si¢ niewi-
doczne”. Hastem pierwszej edycji kampanii z lat 2002/2003 byto ,,Zty dotyk boli
przez cale zycie”. Celem kampanii bylo dostarczenie wiedzy spoteczenstwu na
temat problemu wykorzystywania seksualnego dzieci, ochrona dzieci przed wy-
korzystywaniem oraz promocja oferty pomocy dla dzieci, ktére przemocy ta-
kiej doswiadczyty. W spotach radiowych i telewizyjnych podkreslono, ze ,,dzieci
skrzywdzone przez zty dotyk, chca sta¢ si¢ niewidoczne”. Wizualizacja tego w
spocie telewizyjnym byt chlopiec ukryty w szkolnej szatni pod, a raczej, we wia-
snej kurtce. W spocie radiowym z kolei dziewczynka wykorzystywana seksualnie
w domu wybucha ptaczem, gdy nauczycielka docieka, dlaczego pomingta swoja
osobe¢ w rysunku rodziny. W obu spotach zachgcano rodzicow do obserwowania
swoich dzieci i rozmawiania z nimi oraz do poglebienia wiedzy na temat pro-
blemu molestowania seksualnego nieletnich przez zapoznanie si¢ z materiatami
dostepnymi na stronie internetowej akcji’4.

Wsrod kampanii spotecznych ostatnich lat po§wigconych problematyce
rodziny na uwagg zashuguja dwie, ktore poswigcone sa problematyce firm przy-
jaznych rodzinie i sposobom godzenia kariery zawodowej z zyciem rodzinnym.
Zorganizowane zostaty w 2008 r. przez Fundacj¢ Komunikacji Spotecznej i Fun-
dacje MaMa. Pierwsza odstona kampanii ,,RO6wni rodzice” pod hastem ,,Roz-
mawiaj, aby rozumiec¢”, skierowana byla do rodzicéw aktywnych zawodowo.
Reklamy prasowe i internetowe miaty sktoni¢ rodzicow do rozwoju umiejgtno-
$ci godzenia zycia zawodowego z rodzinnym, wspdlodpowiedzialnosci i wspot-
uczestniczenia w wychowaniu dzieci, dobrej komunikacji w rodzinie. Na plaka-
cie przedstawiono ojca prowadzacego powazna (zapewne biznesowa) rozmowe
przez telefon, a jednoczes$nie karmiacego dziecko oraz postawiono dwa pytania:
,,Czy potrafisz taczy¢ zycie zawodowe z rodzinnym?” oraz ,,Czy wiesz, ze dobra
komunikacja w rodzinie moze to utatwi¢?”. Ponizej na czerwonym tle znajdowa-
fo si¢ hasto ,,Rozmawiaj aby rozumie¢” i adres internetowy kampanii. Na stronie
kampanii rodzice mogli zapoznac¢ si¢ z materiatami szkoleniowymi na temat spo-
sobow godzenia rél zawodowych z rola ojca i matki i korzysci z tego wynikaja-
cych. Mogli tez zgtosi¢ swoj udzial w nowatorskich szkoleniach realizowanych
przez organizatoréw kampanii*>. Druga odstona kampanii, pod hastem: ,,.Czy
Twoja firma jest przyjazna rodzinie?”’, miata na celu sktonienie pracodawcow do
tworzenia takiej polityki w firmach, ktéra pozwoli na godzenie przez pracujacych
rodzicow rol zawodowych i rodzinnych. Reklamy w prasie i Internecie miaty
sktoni¢ pracodawcow, szefow dziatow kadr do wejsScia na strong internetowa
kampanii i wzigcia udziatu w badaniu/ankiecie sprawdzajacej stopien, w jakim
firma jest przyjazna rodzinie. Na tej podstawie pracodawcy zdobywali wiedze,

3* Zty dotyk, www.zlydotyk.pl/ [04.03.2011].
55 By¢ rodzicem, www.bycrodzicem.pl [04.03.2011].
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jakie dziatania mogliby jeszcze podjaé, aby poprawic istniejaca polityke firmy
w tym zakresie. Plakat promujacy kampani¢ prezentowat mezczyzne w garni-
turze, rozmawiajacego przez telefon komdrkowy, a jednoczes$nie trzymajacego
butelke do karmienia niemowlat.

Podsumowanie

Scharakteryzowany zakres tematyczny reklam spotecznych promujacych w ostat-
nich latach w Polsce rodzicielstwo i rodzing dowodzi, ze w analizowanym okresie
zaré6wno kontynuowano dziatania zmierzajace do promocji tych wartosci, ktore
pojawiaty si¢ juz wczesniej, podjeto tez wysitek upowszechnienia nowych — part-
nerskiej rodziny, rodziny pielegnujacej wi¢z mi¢dzypokoleniowa, rodzicow go-
dzacych karier¢ zawodowa z wypelnianiem rél matki i ojca i wykonywaniem
zadan zwiazanych z tymi rolami. Na uwage zashuguje fakt wysokiego udziatu
reklam promujacych walke z przemoca w rodzinie i potgpiajacych stosowanie
bicia dzieci jako $rodka wychowawczego. Wprawdzie ta tematyka pojawiala si¢
w reklamach spolecznych juz w okresie poprzedzajacym analizowany w niniej-
szej pracy, jednak zdaniem organizatoréw kampanii spolecznych, problem ten
nadal wystepuje w duzej skali i w zwiazku z tym wciaz wymaga wykorzystania
instrumentow marketingu spotecznego w celu zmiany §wiadomosci spoteczne;,
ktora na przemoc taka pozwala.

Tematyka polskich reklam spotecznych poswigconych szeroko rozumia-
nym kwestiom rodzicielstwa i rodziny wymaga podkreslenia faktu, ze reklamy
te odzwierciedlaja gtéwne obszary dyskusji spotecznej na temat wspotczesnej
rodziny polskiej. Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze istnieje bezposrednia za-
lezno$¢ pomiedzy kwestiami poruszanymi w dyskursie naukowym czy politycz-
nym, a tematami poruszanymi w reklamach spotecznych. Jednoczesnie trudno
definitywnie stwierdzi¢, czy w wiekszym zakresie tematy poruszone w rekla-
mach wptywaja na ten dyskurs, czy tez to przede wszystkim dyskurs politykow
1 naukowcdw wyznacza tematy podejmowane w reklamie spoteczne;.

Tematyka polskich reklam spotecznych pos§wigconych rodzinie w perspek-
tywie najblizszych lat powinna poszerzy¢ si¢ o takie kwestie, jak: komunikacja
w rodzinie wielokulturowej, opieka dzieci nad starszymi rodzicami, me¢zczyzni
jako ofiary przemocy domowej, zycie rodzinne i seks 0s6b niepelnosprawnych,
planowanie rodziny. Znaczna cz¢$¢ z tych tematéw obecna jest juz w reklamach
spotecznych w krajach Europy Zachodniej czy w USA.

W wyniku przeprowadzonych analiz kampanii spotecznych z lat 2007—
2010 ustalono, ze media najchetniej wykorzystywane przez nadawcow reklam
spotecznych promujacych rodzicielstwo i rodzing, to Internet (23% kampanii
spotecznych), telewizja (20%), prasa i radio (odpowiednio 16% i 14%), plakaty,

3¢ [bidem.
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billboardy i ulotki (odpowiednio 9%, 7%, 6%). Jezeli chodzi o liczbg mediow
wykorzystywanych do upowszechniania reklam spotecznych promujacych war-
to$ci rodzicielstwa i rodziny, to najcze¢$ciej, bo w przypadku 27% kampanii spo-
lecznych, byly to dwa media, w 18% jedno lub pig¢, w 14% trzy lub cztery, w 5%
siedem, a w 4% kampanii sze$c¢.

Podmioty organizujace kampanie spoteczne na rzecz rodzicielstwa i rodzi-
ny i wykorzystujace w strategii marketingowej reklame spoteczna, to zarowno
instytucje publiczne, jak i organizacje pozarzadowe. W zwiazku ze ztozono$cia
dziatan podejmowanych w ramach realizacji kampanii oraz z wysokimi kosztami
przedsigwzie¢, podmioty organizujace kampanie spoteczne dla ich przeprowa-
dzenia czgsto zawieraja partnerstwa.

Jak wida¢ z przeprowadzonych powyzej analiz, cz¢sto w polskich rekla-
mach spotecznych wykorzystywany jest glos i/lub wizerunek znanych osob. Orga-
nizatorzy kampanii spotecznych oraz tworcy reklam wydaja si¢ prze§wiadczeni,
ze osoby cieszace si¢ spolecznym autorytetem i/lub bedace idolami okreslonych
grup spolecznych, przyczyniaja si¢ do lepszego upowszechnienia promowanych
wartosci, idei, rozpoznawalno$ci kampanii i organizujacego ja podmiotu.

Przyszto$¢ reklamy spolecznej promujacej rodzicielstwo, rodzing i warto-
$ci rodzinne w Polsce wydaje si¢ niezagrozona. Podmioty organizujace kampanie
poswigcone tym kwestiom niepredko zrezygnuja z mozliwosci, jakie stwarza im
oddziatywanie na postawy spoteczne poprzez reklame. Tym bardziej twierdzenie
to wydaje si¢ zasadne, ze w tworzenie reklam spolecznych angazuja si¢ coraz czg-
sciej wysokiej klasy profesjonalisci, przy czym wielu z nich robi to nieodptatnie
lub za niewielka odptatnoscia. Najwieksze ryzyko, jakie wiaze si¢ z iloSciowym
rozwojem komunikacji wartosci spotecznych poprzez reklamg spoteczna, to ry-
zyko przesycenia odbiorcéw treSciami spotecznie istotnymi, a w konsekwencji
obnizenie skuteczno$ci oddziatywania spotecznego przy uzyciu tej formy prze-
kazu. Inne rodzaje ryzyka, to nadmierna koncentracja organizatoréw kampanii
spotecznej na promocji przez reklame kosztem innych oddziatywan. Istnieje tez
obawa, ze wraz ze wzrostem liczby podmiotéw wykorzystujacych reklamg spo-
leczna w kampaniach, wzro$nie cena realizacji i nadawania reklam.
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