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RSPECYFIKA REKLAMY SPO£ECZNEJ

eklama spo³eczna jest komunikatem perswazyjnym, gdy¿ podobnie jak reklama komercyjna, s³u¿y
nie tylko informowaniu, ale równie¿ zmianie postawy i zachowania. Natomiast tym, co j¹ odró¿nia od
reklamy komercyjnej, jest jej specyficzny cel, który polega na wywo³aniu nie tyle jakichkolwiek postaw
i zachowañ, co postaw i zachowañ spo³ecznie po¿¹danych. Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby.
Po pierwsze poprzez namawianie do prospo³ecznych zachowañ, jak np. pomaganie potrzebuj¹cym: niepe³-
nosprawnym, ofiarom kataklizmów, osobom chorym lub bezdomnym. Po drugie poprzez namawianie do
zaniechania zachowañ niepo¿¹danych, takich jak np.: na³ogowe palenie papierosów, nieostro¿na jazda
samochodem, przemoc w rodzinie.

Reklama spo³eczna � proces komunikacji perswazyjnej, którego g³ównym celem jest wywo³anie spo³ecznie
po¿¹danych postaw lub zachowañ.

W wiêkszo�ci przypadków reklamy spo³eczne s¹ w sposób intuicyjny odró¿niane od reklam komercyj-
nych, a przez niektórych wrêcz traktowane jako odrêbna kategoria, do której, ze wzglêdu na niekomercyjny
charakter, nie pasuje okre�lenie �reklama�. Pomimo intuicyjnej rozpoznawalno�ci zjawiska, du¿¹ trudno�æ
stanowi sformu³owanie jednoznacznej i wyczerpuj¹cej definicji reklamy spo³ecznej. Jednym ze sposobów
definiowania reklamy spo³ecznej jest porównanie jej do reklamy komercyjnej.

Z³o¿ono�æ postawy
W odró¿nieniu od reklamy komercyjnej, postawy, które maj¹ byæ zmieniane przez reklamê spo³eczn¹, s¹ na
ogó³ mocno zakorzenione w spo³ecznej tradycji i warto�ciach. Maj¹ one swoje �ród³o w zwyczajach i upodo-
baniach (np. niezdrowe tradycje kulinarne), religii (np. stosunek do wielodzietno�ci, stosunek do transfuzji
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z³o¿ono�æ postawy
(si³a, trwa³o�æ i stabilno�æ
zmienianej postawy)

po¿¹dany poziom
zmiany postawy

charakter przekazu

rodzaj korzy�ci

intencje przypisywane
nadawcy

bud¿et

REKLAMA KOMERCYJNA

na ogó³ niewielka

zazwyczaj p³ytki � zmiana w obrêbie stosowanego
repertuaru zachowañ � np. zmiana marki pitego soku

zazwyczaj przyjemny, gratyfikuj¹cy � reklamy
komercyjne mówi¹ o stanach przyjemnych i obie-
cuj¹ przyjemne odczucia

bliska perspektywa korzy�ci obiecywanych w re-
klamie � �kupisz lody, poczujesz jakie s¹ smaczne�

chêæ zysku i próba oszukania � w konsekwencji
niska wiarygodno�æ nadawcy i brak zaufania

wiêksze bud¿ety � na badania, kreacjê i realizacjê
kampanii reklamowej

REKLAMA SPO£ECZNA

na ogó³ du¿a

czêsto g³êboki � zrezygnowanie z pewnych zacho-
wañ na rzecz innych � zaprzestanie niebezpiecznej
jazdy, zaprzestanie palenia papierosów

czêsto nieprzyjemny, awersyjny � reklamy spo³eczne
mówi¹ czêsto o rzeczach, o których ludzie nie chc¹
my�leæ, które wypieraj¹ i do których sami przed sob¹
nie chc¹ siê przyznaæ, np. ryzyko zachorowania na
raka, przemoc w rodzinie

odroczona perspektywa i czêsto trudna do wyobra-
¿enia � �przestaniesz paliæ, zmniejszy siê w przy-
sz³o�ci szansa zachorowania na serce�

chêæ pomocy innym � w konsekwencji wysoka
wiarygodno�æ nadawcy i zaufanie

mniejsze bud¿ety � czêsto wrêcz brak �rodków
finansowych na badania i profesjonaln¹ reklamê

RÓ¯NICE POMIÊDZY REKLAM¥ SPO£ECZN¥ A KOMERCYJN¥

krwi, przeszczepów), wychowaniu (np. rola kobiety w rodzinie). Poprzez zakorzenienie w tradycji postawy takie
s¹ zazwyczaj bardziej z³o¿one ni¿ wiêkszo�æ postaw konsumenckich.

Poziom zmiany postawy
Celem wiêkszo�ci reklam komercyjnych jest zachêcenie konsumenta do zmiany u¿ywanej marki na inn¹
(np.  ¿eby zamiast jogurtu marki A zacz¹³ je�æ jogurt marki B). Taka zmiana nie jest zazwyczaj g³êbok¹ zmian¹
postawy. Ponadto, w tym przypadku, celem jej nie jest zachowanie, a jedynie zmiana sposobu realizacji danego
zachowania. Zupe³nie inaczej to wygl¹da w reklamach spo³ecznych, które najczê�ciej staraj¹ siê wp³ywaæ na
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silniejsze i bardziej stabilne postawy. Czêsto ich celem jest zmiana postawy na przeciwn¹ (np. z negatywnej
� niechêæ wobec osób odmiennej narodowo�ci, na pozytywn¹ � przychylny stosunek wobec nich) lub zmiana
dotychczasowego zachowania (np. zmiana agresywnej jazdy samochodem na ³agodn¹).

Gratyfikuj¹cy vs. awersyjny charakter przekazu
Autorzy wiêkszo�ci reklam komercyjnych staraj¹ siê wywo³aæ reklam¹ dobry nastrój poprzez wprowadzanie
przyjemnej scenerii i muzyki, wykorzystanie znanych i lubianych osób lub tworzenie zabawnych historii.
Zupe³nie inaczej wygl¹da to w przypadku reklam spo³ecznych. Maj¹ one czêsto charakter awersyjny: smuc¹,
przera¿aj¹, mówi¹ o sprawach, które wywo³uj¹ lêk, niechêæ i dotycz¹ problemów, o których wiêkszo�æ ludzi
chcia³aby zapomnieæ (np. takie tematy jak �mieræ, choroby, bieda, przemoc, patologia). W konsekwencji
reklamy spo³eczne czêsto wywo³uj¹ u odbiorcy odczucia negatywne.

Rodzaj korzy�ci
Podstawowym �rodkiem perswazji, którym dysponuje reklama komercyjna, jest oferowanie
korzy�ci, których osi¹gniêcie nie jest trudne i zazwyczaj nie wymaga du¿ego wysi³ku: wystar-
czy kupiæ dany produkt. W przypadku reklam spo³ecznych obiecywane korzy�ci nie s¹ tak
wyra�ne i oczywiste. Wiele osób nie dostrzega korzy�ci, jakie mog¹ mieæ z powodu wiêkszej
akceptacji dla niepe³nosprawnych lub tolerancji dla uchod�ców. W innych reklamach obie-
cywane korzy�ci s¹ bardzo odleg³e, przez co trudne do wyobra¿enie, jak np. w przypadku
reklam nawi¹zuj¹cych do zachowañ proekologicznych, których celem jest ochrona zasobów
naturalnych dla przysz³ych pokoleñ. Ponadto obiecywane korzy�ci nie zawsze bezpo�rednio
dotycz¹ adresata reklamy, ale osoby trzeciej. Tak jest, gdy kto� oddaje krew, wspiera akcjê
humanitarn¹ lub przekazuje pieni¹dze, dziêki którym maj¹ byæ stworzone godziwe warunki
umieraj¹cym. Korzy�ci czêsto maj¹ charakter wewnêtrzny i subiektywny, jak zadowolenie
z samego siebie, spokój, wygoda.

Bez wzglêdu na stopieñ trudno�ci w definiowaniu korzy�ci oferowanych przez marketing
spo³eczny, przystêpuj¹c do tworzenia kampanii reklamowej, nale¿y pamiêtaæ, ¿e skuteczne
dzia³anie marketingowe jest wynikiem zaoferowania korzy�ci jak najlepiej zdefiniowanych i do-
pasowanych do potrzeb grupy docelowej (zob. podrozdzia³ Strategia komunikacji � str. 25).

Intencje przypisywane nadawcy
Reklamê komercyjn¹ i spo³eczn¹ ró¿ni równie¿ nastawienie do nadawcy i przypisywane
mu intencje. Wiêkszo�æ ludzi jest negatywnie nastawiona do reklam. Reklamy s¹ kojarzone
z manipulacj¹, k³amstwem, naci¹ganiem do kupowania niepotrzebnych rzeczy. W konse-
kwencji nadawca reklamy (producent, agencja reklamowa) jest postrzegany, czêsto w nie-
uczciwy sposób, jako naci¹gaj¹cy ludzi i nastawiony wy³¹cznie na zysk, czyli ma³o wiary-
godny. Pod tym wzglêdem w du¿o lepszej sytuacji jest reklama spo³eczna. Poprzez Fu
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Reklama prasowa kampanii
�Autyzm�, któr¹ dla Fundacji
Synapsis przygotowa³a agen-
cja Publicis (szczegó³y patrz
str. 197).


