CO to jest rekLama spoteczna
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SPECYFIKA REKLAMY SPOLECZNEJ

eklama spoteczna jest komunikatem perswazyjnym, gdyz podobnie jak reklama komercyjna, stuzy
nie tylko informowaniu, ale rowniez zmianie postawy i zachowania. Natomiast tym, co jg odrdznia od
reklamy komercyjnej, jest jej specyficzny cel, ktdry polega na wywotaniu nie tyle jakichkolwiek postaw
i zachowan, co postaw i zachowari spotecznie pozgdanych. Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby.
Po pierwsze poprzez namawianie do prospotecznych zachowar, jak np. pomaganie potrzebujgcym: niepet-
nosprawnym, ofiarom kataklizméw, osobom chorym lub bezdomnym. Po drugie poprzez namawianie do
zaniechania zachowarn niepozadanych, takich jak np.: natogowe palenie papierosow, nieostrozna jazda
samochodem, przemoc w rodzinie.

Reklama spoteczna — proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gtéwnym celem jest wywotanie spotecznie
pozgdanych postaw lub zachowan.

W wiekszosci przypadkow reklamy spoteczne sg w sposob intuicyjny odrézniane od reklam komercyj-
nych, a przez niektorych wrecz traktowane jako odrebna kategoria, do kiorej, ze wzgledu na niekomercyjny
charakter, nie pasuje okreslenie ,reklama”. Pomimo intuicyjnej rozpoznawalnosci zjawiska, duzg trudno$c¢
stanowi sformutowanie jednoznacznej i wyczerpujacej definicji reklamy spotecznej. Jednym ze sposobow
definiowania reklamy spofecznej jest poréwnanie jej do reklamy komercyjne;.

Ztozono$¢ postawy

W odrdznieniu od reklamy komercyjnej, postawy, ktére majg by¢ zmieniane przez reklame spoteczng, s3 na
0g6t mocno zakorzenione w spotecznej tradycji i wartosciach. Majg one swoje Zrodto w zwyczajach i upodo-
baniach (np. niezdrowe tradycje kulinarne), religii (np. stosunek do wielodzietnosci, stosunek do transfuzji
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REKLAMA KOMERCYJNA

na og6t niewielka

zazwyczaj ptytki — zmiana w obrebie stosowanego
repertuaru zachowar — np. zmiana marki pitego soku

zazwyczaj przyjemny, gratyfikujagcy — reklamy
komercyjne mowig o stanach przyjemnych i obie-
cujg przyjemne odczucia

bliska perspektywa korzysci obiecywanych w re-
klamie — ,kupisz lody, poczujesz jakie sg smaczne”

che¢ zysku i préba oszukania — w konsekwencji
niska wiarygodno$¢ nadawcy i brak zaufania

wieksze hudzety — na badania, kreacje i realizacje
kampanii reklamowe;

REKLAMA SPOLECZNA

na ogot duza

czesto gteboki — zrezygnowanie z pewnych zacho-
wan na rzecz innych — zaprzestanie niebezpiecznej
jazdy, zaprzestanie palenia papierosow

czesto nieprzyjemny, awersyjny — reklamy spoteczne
mowig czesto o rzeczach, o ktdrych ludzie nie chcg
myslec, ktdre wypierajg i do ktdrych sami przed sobg
nie chca sie przyznac, np. ryzyko zachorowania na
raka, przemoc w rodzinie

odroczona perspektywa i czesto trudna do wyobra-
Zenia — ,przestaniesz pali¢, zmniejszy sie w przy-
sztosci Szansa zachorowania na serce”

cheé pomocy innym — w konsekwencji wysoka
wiarygodno$é nadawcy i zaufanie

mniejsze hudzety — czesto wrecz brak Srodkow
finansowych na badania i profesjonalng reklame

krwi, przeszczepdow), wychowaniu (np. rola kobiety w rodzinie). Poprzez zakorzenienie w tradycji postawy takie
sg zazwyczaj hardziej ztozone niz wiekszoS¢ postaw konsumenckich.

Poziom zmiany postawy

Celem wiekszosci reklam komercyjnych jest zachecenie konsumenta do zmiany uzywanej marki na inng
(np. zeby zamiast jogurtu marki A zaczat jes¢ jogurt marki B). Taka zmiana nie jest zazwyczaj gtebokg zmiang
postawy. Ponadto, w tym przypadku, celem jej nie jest zachowanie, a jedynie zmiana sposobu realizacji danego
zachowania. Zupetnie inaczej to wyglada w reklamach spotecznych, ktore najczesciej starajg sie wptywac na




silniejsze i bardziej stabilne postawy. Czgsto ich celem jest zmiana postawy na przeciwng (np. z negatywne;
- nieche¢ wobec 0s6b odmiennej narodowosci, na pozytywng — przychylny stosunek wobec nich) lub zmiana

dotychczasowego zachowania (np. zmiana agresywnej jazdy samochodem na tagodna).

Gratyfikujacy vs. awersyjny charakter przekazu

Autorzy wiekszosci reklam komercyjnych starajg sie wywota¢ reklamg dobry nastr6j poprzez wprowadzanie

przyjemnej scenerii i muzyki, wykorzystanie znanych i lubianych os6b lub tworzenie zabawnych historii.
Zupetnie inaczej wyglada to w przypadku reklam spotecznych. Majg one czesto charakter awersyjny: smuca,
przerazaja, mowig o sprawach, ktdre wywotujg lek, nieche¢ i dotyczg problemdw, o ktdrych wiekszo$¢ ludzi
chciataby zapomniec¢ (np. takie tematy jak $mier¢, choroby, bieda, przemoc, patologia). W konsekwencii

reklamy spoteczne czesto wywotujg u odbiorcy odczucia negatywne.

Rodzaj korzysci

Podstawowym sSrodkiem perswazji, ktorym dysponuije reklama komercyjna, jest oferowanie
korzysci, ktérych osiggniecie nie jest trudne i zazwyczaj nie wymaga duzego wysitku: wystar-
czy kupi¢ dany produkt. W przypadku reklam spotecznych obiecywane korzysci nie sg tak
wyrazne i oczywiste. Wiele 0sob nie dostrzega korzysci, jakie mogg mie¢ z powodu wigkszej
akceptacji dla niepetnosprawnych lub tolerancji dla uchodzcéw. W innych reklamach obie-
cywane korzysci sg bardzo odlegte, przez co trudne do wyobrazenie, jak np. w przypadku
reklam nawigzujgcych do zachowan proekologicznych, ktérych celem jest ochrona zasobow
naturalnych dla przysztych pokoleri. Ponadto obiecywane korzysci nie zawsze bezposrednio
dotycza adresata reklamy, ale osoby trzeciej. Tak jest, gdy kto$ oddaje krew, wspiera akcje
humanitarng lub przekazuje pienigdze, dzigki ktdrym majg by¢ stworzone godziwe warunki
umierajgcym. Korzysci czesto majg charakter wewnetrzny i subiektywny, jak zadowolenie
Z samego siebie, spokdj, wygoda.

Bez wzgledu na stopien trudnosci w definiowaniu korzysci oferowanych przez marketing
spoteczny, przystepujac do tworzenia kampanii reklamowej, nalezy pamigtac, ze skuteczne
dziatanie marketingowe jest wynikiem zaoferowania korzysci jak najlepiej zdefiniowanych i do-
pasowanych do potrzeb grupy docelowej (zob. podrozdziat Strategia komunikacji — str. 25).

Intencje przypisywane nadawcy

Reklame komercyjng i spoteczng rozni rowniez nastawienie do nadawcy i przypisywane
mu intencje. Wiekszos¢ ludzi jest negatywnie nastawiona do reklam. Reklamy sg kojarzone
z manipulacja, klamstwem, nacigganiem do kupowania niepotrzebnych rzeczy. W konse-
kwencji nadawca reklamy (producent, agencja reklamowa) jest postrzegany, czesto w nie-
uczciwy sposob, jako naciggajgcy ludzi i nastawiony wytgcznie na zysk, czyli mato wiary-
godny. Pod tym wzgledem w duzo lepszej sytuacji jest reklama spoteczna. Poprzez

Reklama prasowa kampanii
~Autyzm”, ktorg dla Fundacji
Synapsis przygotowata agen-
cja Publicis (szczeg6ty patrz
str. 197).

Moga miec
normalne zycie,
ale bardzo cierpia.

ale nie pomagasz.

i prawidlowy rozwéj. Sa
Swiadome swojej innosci
i chca sig zmienic.

Jedyna szansa tysiecy dzieci

Choroba zwana autyzmem
sprawia tym  dzieciom
niewyobrazalne cierpienie.
Autyzm polega na dodwiad-
czaniu $wiata jako bolesnego,  autystycznych jest wczesnie
przerazajacego chaosu. Jako podjeta terapia - diugotrwa-
beztadu wrazedi nie do fe, mozolne ¢wiczenia.
zniesienia. Autyzm uniemoz-  Pomézmy im spetni¢ ich
liwia dzieciom komuniko- jedyne marzenie: marzenie
wanie sie z otoczeniem o normalnym zyciu.
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