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Reklama spoleczna

Reklama spoleczna jest w Polsce stosunkowo nowym, ale dynamicznie rozwi-
Jjajacym si¢ zjawiskiem. Kazdego dnia odbiorcy mediéw masowych maja okazje
obcowac z przekazami usitujacymi wplyna¢ na ich §wiadomo$é oraz postawy i za-
checi¢ do podjecia okreslonych dziatar. Reklama spoleczna pojawia sie we
wszystkich mediach, z ktérych korzysta tradycyjna komercyjna reklama i prébuje
eksploatowa¢ coraz nowsze kanaly komunikacji. Niektére przekazy spoleczne
wzbudzaja silne emocje i staja si¢ tematem dyskusji, a uzywane w nich zwroty na
stale wchodza do potocznego jezyka (,bo zupa byla za stona”).

Reklama spoleczna staje si¢ przedmiotem badan socjologéw, psychologéw
i przedstawicieli innych dyscyplin. Chociaz powstalo wiele opracowar naukowych
traktujacych o tym zjawisku, nadal rzadkie sa debaty na temat granic estetycznych
i etycznych stojacych przed reklama spoleczna. Wiele komunikatéw spolecznych
odwoluje si¢ do silnych emocji, szokuje, operuje drastycznymi §rodkami wyrazu.
Mozna odnie$¢ wrazenie, ze powszechnie przyzwala si¢ na taki stan rzeczy, uzna-
jac, ze w przypadku reklamy spolecznej cel u$wieca $rodki. Niewiele wiadomo
o efektywnosci tego rodzaju przekazéw (w przeciwienstwie do reklamy komercyj-
nej mierzonej czesto i na wiele sposobow), a kampanie spoleczne czgsto przepro-
wadzane sa w sposob niezorganizowany i catkowicie intuicyjny. By¢ moze wiasnie
z tego powodu, reklama spoleczna nie wydaje sie by¢ w Polsce traktowana jako
istotne narzedzie polityki spolecznej i nie stanowi znaczacego przedmiotu zaintere-
sowari badaczy i praktykéw tej dziedziny.

Podobnie jak w przypadku reklamy komercyjnej, istnieja zréznicowane defini-
cje reklamy spolecznej. Michat Stasiakiewicz (2003: 15) za Maison i Maliszewskim
przyjmuje definicje reklamy spolecznej, wedtug ktorej jest to proces komunikacji
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perswazyjnej, ktorego gtownym celem jest wywolanie spotecznie pozqdanych po-
staw lub zachowari. Agata Stafiej (www.fks.dobrestrony.pl) uznaje z kolei, ze
reklama spoteczna to przekaz skierowany do masowego odbiorcy, korzystajacy z tej
samej estetyki, stylistyki oraz z tych samych kanatow komunikacyjnych, co reklama
komercyjna, ktorego celem nie jest jednak tylko zachecenie potencjalnych klientéw
do nabycia okreslonej ustugi lub towaru (czyli wspomoZenie sprzedazy), ale row-
niez zasygnalizowanie danego problemu spolecznego i zachecenie do dzialania
zapobiegajacego temu problemowi lub prowadzqcego do zminimalizowania jego
skutkow.

Wiekszos§¢ definicji reklamy spolecznej podkreéla, ze jest ona w duzym stop-
niu zjawiskiem podobnym do reklamy komercyjnej. Reklama spoleczna ma jednak
charakterystyczne cechy, ktére r6znia ja od reklam promujacych produkty komer-
cyjne. Podczas, gdy reklama komercyjna obiecuje fatwo osiagalne i mile korzysci
(np. zaspokojenie pragnienia smacznym napojem), reklama spoleczna ma do zaofe-
rowania korzysci odlegle w czasie i trudne do wyobrazenia (np. unikniecie wypad-
ku dzieki jezdzie z nizsza predkoécia) (Nowacki 2005: 48). Korzysta w tym celu z
argumentow o charakterze czesciej emocjonalnym niz racjonalnym (Dolinski 2005:
97-98). Najczestszymi emocjami wykorzystywanymi w reklamie spolecznej sa lek
i wspolczucie (Dolinski 2005: 219).

Pomimo, Ze reklama spoleczna moze zniechecaé czy mieé¢ wieksze trudnosci
z dotarciem do odbiorcy z uwagi na odlegle i bardziej abstrakcyjne korzysci, ktore
oferuje oraz negatywne emocje, jakie wywoluje, cieszy sie¢ ona wigkszym zaufa-
niem niz reklama komercyjna. Nadawcom reklam komercyjnych przypisuje sie
intencje oparte na zysku, proby manipulacji i oszustwa. Nadawca reklamy spo-
lecznej jest czesciej postrzegany przez ludzi jako kierujacy sie checia pomocy in-
nym i szczytnymi celami (Nowacki 2005: 48).

Kolejna réznica polega na odmiennym semantyzowaniu przedmiotu dzialania.
Reklama komercyjna zamienia konkret (produkt, np. napoj) w idee, poprzez jego
nadinterpretacje (,BadZ sobag, wybierz Pepsi”(...)). Odwrotny zabieg dokonywany
jest w reklamie spolecznej, zamienia ona idee (problem, np. przemoc, zdrowie)
w konkret (,przemoc wobec dzieci”), okreSlone dzialanie (np. przekaz na fundusz
(...)) (Stasiakiewicz 2005: 15). Reklama komercyjna stara si¢ zhomogenizowanym
produktom nada¢ unikatowy charakter poprzez ich psychologiczna i spoleczna
symbolizacje. Reklama spoleczna zmierza w przeciwnym kierunku: jak najwiek-
szej redukcji , wartoéci interpretacyjnej” danej idei i jej maksymalnej konkretyzacji
(Stasiakiewicz 2005: 15).

Reklame spoleczna definiuje si¢ na ogét w pewnej prézni, jako samodzielny
proces komunikacji perswazyjnej dokonywany przez okreslonych nadawcéw, jako
jeden z rodzajow przekazéw obecnych we wspéiczesnych mediach masowych czy
tez jako jedna z odmian reklamy. W moim ujeciu staram sie¢ postrzegac to zjawi-
sko w szerszym kontekscie: jako jedno z narzedzi polityki spolecznej rozumianej
za klasykiem tej dziedziny, Gesta Espingiem-Andersenem jako publiczne zarzq-
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dzanie spolecznym ryzykiem majqce na celu tagodzenie nieréwnosci i ubéstwa, mini-
malizowanie spolecznego ryzyka i optymalizacje dystrybucji pomysinosci (Rysz-
Kowalczyk 2001: 120). Z wyréznianych przez autora instrumentéw polityki spo-
lecznej, reklame spoleczna nalezaloby zaklasyfikowaé do grupy narzedzi informa-
cyjnych, ktérymi dysponuja wszystkie podmioty dopuszczone do glosu przez par-
stwo (Rysz-Kowalczyk 2001: 125-129).

Reklama spoteczna, podobnie jak reklama komercyjna, jest cennym Zrédiem
wiedzy o kulturze i spoleczeristwie, w ramach ktérych operuje. Jej przekazy sta-
nowia, zgodnie z okresleniem Malgorzaty Bogunii-Borowskiej (2004: 47-48),
medialng encyklopedie wiedzy ogélnej. Mozemy analizowaé problemy spoleczne
poruszane przez poszczeg6lne kampanie, rozwiazania tych probleméw sugerowane
przez nadawcoéw komunikatéw, jak i rodzaj argumentacji, ktéra ma przekonywaé
odbiorce do zmiany postaw i zachowar. Tego rodzaju dane pozwalaja wnioskowaé
na temat danego ladu spolecznego, stosunkéw i struktury spolecznej okre§lonej
zbiorowoSci itd. Dostarczaja réwniez pewnych informacji na temat wyrazanej
w warstwie tekstualnej i wizualnej przekazéw kultury symbolicznej danego spote-
czefistwa, miejsca i roli mediéw oraz sity ich oddziatywania.

Interesujacym nurtem badai reklamy spolecznej wydaja sie miedzynarodowe
badania poréwnawcze tego zjawiska, rozumiane jako badania, ktére uzywaja po-
rownywalnych danych pochodzacych z przynajmniej dwdéch spoteczeristw w celu
analizy miedzyspotecznych lub miedzykulturowych podobienstw i réinic. (Krzysz-
kowski 2006: 3). W moim badaniu postanowilem dokona¢ analizy poréwnawczej
wspélczesnej reklamy spolecznej w Polsce i Szwecji. Szwecja jest powszechnie
uznawana za modelowy przyktad panstwa dobrobytu, ktére zdolalo w znacznym
stopniu uregulowac i zaspokoi¢ podstawowe (wg hierarchii Maslowa) potrzeby
ludzkie. Polska nadal boryka si¢ z powaznymi problemami spolecznymi takimi, jak
bieda (czesto dziedziczona) i bezrobocie. Podczas, gdy Szwecja jest krajem silnie
zsekularyzowanym i posiadajacym dluga tradycje religii protestanckiej, Polska
pozostaje jednym z najbardziej katolickich paiistw w Europie. Te i inne wlasciwo-
§ci obu spoleczenstw determinuja liczne réznice o charakterze kulturowym, spo-
lecznym, ekonomicznym i politycznym - dostrzegalne réwniez w reklamie spo-
lecznej w obu krajach.

Za pomoca jakoSciowej analizy tre§ci oraz interpretacji ilo§ciowych proporcji
zebranej proby staralem sie opisa¢ zjawisko reklamy spolecznej w Polsce i w Szwecji.
Czerpiac inspiracje z metody badawczej Ervina Panofsky’ego (Panofsky 1971: 11-
21), adoptowanej czesto do analizy przekazéw reklamowych (Dyer 1995, et. al.),
dokonalem analizy i interpretacji wybranych komunikatéw polskiej i szwedzkiej
reklamy spolecznej. Poszczegdlne przekazy opisuje na poziomie preikonograficz-
nym (obiekty i zdarzenia przedstawiane na obrazie), ikonograficznym (pewne ka-
tegorie ukryte za przedstawianymi obiektami lub zjawiskami, idee symbolizowane
przez elementy warstwy preikonograficznej) oraz ikonologicznym (interpretacja
przedstawionych zjawisk i obiektow w ramach szerszego kontekstu o charakterze
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spolecznym, historycznym czy kulturowym) (Panofsky 1971: 11-21). Analizowane
przekazy podzielitem zgodnie z klasyfikacja rodzajéw zastosowan marketingu
spolecznego wg Philipa Kotlera: na przekazy po§wigcone kwestiom ochrony zdro-
wia, bezpieczenstwa, wyzwania ekologicznego oraz budowania spoleczeristwa
obywatelskiego (Kotler 2002: 10-11). Analizujac poruszane problemy, stosowane
argumenty, sugerowane rozwiazania i uzywane symbole staralem si¢ czerpac inspi-
racje z dorobku psychologii podejrzen, jaka jest psychoanaliza - nurt niejedno-
krotnie wykorzystywany w analizie przekaz6w medialnych (Berger 2005, et. al.).

ZDROWIE I BEZPIECZENSTWO - POTRZEBY PODSTAWOWE

Przekazy z obszaru ochrony zdrowia i bezpieczenstwa poruszaja szereg pro-
bleméw spotecznych: uzaleznienia, zdrowe odzywianie, wykonywanie rutynowych
badan lekarskich, bezpieczenstwo na drogach, przemoc wobec dzieci itd. Okazuje
sie, ze pomimo istotnych réznic, szwedzkie i polskie komunikaty poruszaja wiele
wspélnych tematow.

Palenia tytoniu

Przemyst farmaceutyczny na poziomie sprzedazy detalicznej jest w Szwecji
upanstwowiony w postaci przedsiebiorstwa Apoteket. To wiasnie logo tej organi-
zacji firmuje kampanie antynikotynowa, na ktéra skladaly si¢ 3 rézne spoty telewi-
zyjne oraz citylighty umieszczane na wiatach przystankéw autobusowych.

Na poziomie opisu preikonograficznego kazdy ze spotéw pokazuje prosta sytu-
acje. W pierwszym z nich wystepuje mlody mezczyzna. W pogniecionej koszulce,
z rozmierzwionymi wlosami niespokojnie wchodzi do ciemnej kuchni i zapala
§wiatlo. Za pomoca elektrycznej kuchenki gazowej podpala papierosa i siada przy
stole. Drugi spot przedstawia prowadzaca samochéd kobiete w §rednim wieku. Na
tylnim siedzeniu siedzi dwdjka matych dzieci. Samochdd jedzie po szosie, na ze-
wnatrz jest juz ciemno i pada deszcz. Kobieta zatrzymuje samochdd i wysiada.
Nerwowo rozktada parasol, odchodzi od pojazdu i trzesacymi si¢ rekoma zapala
papierosa. Ostatnie ujecie przedstawia dzieci wpatrujace si¢ w kobiete przez szyby
samochodu. W trzecim spocie widzimy dwoje starszych ludzi siedzacych w ka-
wiarni. Rozmawiaja ze soba, ale w pewnym momencie kobieta wstaje od stotu
u$miechajac sie do mezczyzny i wychodzi przed budynek. Mimo silnego wiatru
i cienkiego ubrania, trzesac si¢ z zimna, zapala papierosa. Przez szybe nadal wi-
dzimy mezczyzne obserwujacego swoja towarzyszke, ktéra z kolei odwraca sig,
probujac uniknaé jego wzroku. Wszystkie trzy spoty koriczy umieszczony na ekra-
nie napis ,,Przestan by¢ uzalezniony” oraz numer infolinii telefonicznej.
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Analiza ikonograficzna pozwala rozpozna¢ bohatera pierwszego przekazu jako
mlodego mezczyzne (moze studenta), ktéry wstaje w §rodku nocy tylko po to,
zeby zapali¢ papierosa. Mozemy domys§lac si¢, ze jego nalég nikotynowy nie po-
zwala mu spa¢. Kuchnia sprawia wrazenie niechlujnej, podobnie jak jej wlasciciel,
ktéry odpala papierosa od jednego z palnikéw kuchenki. Bohaterka drugiego spotu
jest matka dwdéjki dzieci. Jest tak bardzo uzalezniona od papieroséw, ze mimo
intensywnego deszczu zatrzymuje samochéd na §rodku szosy i na oczach zdziwio-
nych, a nawet zazenowanych dzieci, zaspokaja swdj gitéd nikotynowy. W trzecim
spocie ogladamy starsza pare - przypuszczalnie jest to malzefistwo lub dwoje sta-
rych, dobrych przyjaciél, ktérzy spotkali si¢ na rozmowe przy kawie. Nagle kobie-
ta wychodzi na zewnatrz i mimo zimnego wiatru i nieprzyjemnej pogody zapala
papierosa. Obserwujacy ja mezczyzna wyglada na rozczarowanego. Réwniez sama
kobieta wydaje si¢ zazenowana cala sytuacja.

Przekaz operuje argumentacja o charakterze emocjonalnym, odwolujac sie do
takich emocji, jak wstyd, lito§¢, réwniez strach (o bliskich). Komunikat jest pro-
sty: palenie to zalosny i wstydliwy nalég, ktéry rzadzi zZyciem osoby uzaleznionej,
stawiajac ja czesto w trudnych i przykrych sytuacjach. Nalég nikotynowy moze
by¢ réwniez powaznym zmartwieniem dla naszych bliskich, ktérzy boja sie o na-
sze zdrowie i by¢ moze wstydza sie naszej stabosci. Starsza kobieta musi wyjs¢
z restauracji (w Szwecji palenie w lokalach gastronomicznych jest zabronione od
polowy 2005 roku [www.sweden.se]), mlody chlopak nie moze spa¢ w nocy
z powodu braku papierosa itd. - to dowody stabosci i braku kontroli. Bohaterowie
reklam Apoteket nie wzbudzaja u odbiorcy checi ich nasladowania, sa przedsta-
wieni jako osoby §rednio atrakcyjne i zniewolone przez niszczacy je nalég - brak
tu miejsca na mechanizm identyfikacji. Warstwa werbalna ogranicza sie do jedne-
go zdania - koriczacego spoty hasta ,Przestari by¢é uzalezniony”. Reklama ma
wzbudzi¢ u odbiorcy negatywne emocje zwiazane z paleniem papieroséw. Robi to
poprzez przeciwdzialanie mechanizmowi izolacji (Zimbardo 1999: 532): laczy
oddzielany przez pod$wiadomos$¢ ujemny ladunek emocjonalny (wady palenia)
z sytuacja, ktéra go wywoluje (palenie tytoniu). Nast¢pnie (w stanowczy i krotki
spos6b) oferuje rozwiazanie: rzucenie nalogu.

Polska kampania dotyczaca ochrony zdrowia jest wspierana przez Urzad Mia-
sta Lodzi i Nicorette akcja Bezplatnej Poradni Antynikotynowej w Lodzi. Kampa-
nia pojawila si¢ na ulicach miasta w postaci cirylight’6w na przystankach autobu-
sowych.

W warstwie preikonograficznej przekaz prezentuje czarnobiale zdjecie dwdch
meskich dloni. Ta z lewej ma wyprostowane dwa palce, miedzy ktérymi znajduje
sie papieros. Druga dlofi ma wyzej wspomniane palce utozone w ksztalcie litery V
i nie trzyma papierosa. Na plakacie widnieje réwniez napis ,.albo, albo”.

Analiza ikonograficzna przekazu pozwala zrozumie¢ jego symbolike. Reka po
lewej stronie jest ulozona w typowym gescie dla oséb palacych papierosy. Ta
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z prawej strony pokazuje gest ,,Victory” symbolizujacy w kulturze Zachodu zwy-
ciestwo, a w polskich realiach dodatkowo - wolno$¢.

Przekaz ma na celu zachecenie odbiorcy (nalogowego palacza lub osoby maja-
cej palacza w najblizszym otoczeniu) do skorzystania z ustug poradni antynikoty-
nowej. Uzaleznienie od nikotyny zostalo tu przedstawione jako zniewolenie, od
ktérego jednak mozna sie wyzwoli¢. Warstwa werbalna ogranicza si¢ do dwdch
stéw ,albo, albo” sugerujacych prosty wybér: palenie albo wolnoé¢. Komunikat
zdaje sie apelowaé do sfery superego odbiorcy, pokazujac rzucenie nalogu jako
duchowe zwyciestwo, wyzwolenie woli. Mozna zaryzykowa¢ utoZsamienie tego
zabiegu z odwolaniem si¢ do mechanizmu sublimacji, w freudowskim rozumieniu
pojmowanego jako gratyfikacja lub roztadowanie nie zaspokojonych pragnieri sek-
sualnych przez zastepcza aktywno$é nieseksualng, akceptowanqg spotecznie (Zim-
bardo 1999: 532). Jednostce oferuje sie¢ tu moralna nagrode (poczucie wolnosci,
zwyciestwa) w zamian za porzucenie jej impulséw (uzaleznienia od tytoniu).

Co ciekawe, szwedzkie przekazy antynikotynowe, prébujac przekonaé¢ odbior-
ce do rzucenia natogu, odwoluja si¢ do oséb bliskich palaczowi jako najbardziej
poszkodowanych. Pokazuja jak uciazliwy i wstydliwy dla najblizszej rodziny jest
nalég palacza. By¢ moze omawiana reklama ma bardziej na celu przekonanie nie-
palacych odbiorcéw do wspierania bliskich w walce z nalogiem. Polski komunikat
z kolei akcentuje korzysci jednostkowe - zerwanie z uzaleznieniem to wolnoéé dla
palacza, to jego zwyciestwo.

Alkohol i bezpieczeristwo na drogach

Tematyka naduzywania alkoholu i bezpieczenstwa na drogach naleza do glow-
nych tematéw reklamy spolecznej w Polsce i Szwecji. O powyzszych problemach
spolecznych méwi si¢ gtéwnie osobno, ale zdarza sie, ze tematem przekazéw re-
klamy spolecznej jest réwniez prowadzenie samochodu pod wplywem alkoholu.

Alkoholkommitten — organ szwedzkiego Krajowego Instytutu Zdrowia Publiczne-
2o jest autorem wyjatkowo drastycznej akcji antyalkoholowej emitowanej w szwedz-
kich mediach jesienia 2005 roku. Na kampani¢ skladaja sie trzy 30-sekundowe spoty
telewizyjne o bardzo podobnej fabule, przedstawiajace analogiczne sytuacje i iden-
tyczne ich konsekwencje. W mojej analizie zajme si¢ jednym z nich.

W warstwie preikonograficznej film przedstawia mloda dziewczyne (w wieku
okolo 12-13 lat) w jej mieszkaniu. Bohaterka wstaje z 16zka, ubiera sie i wyjmuje
z pudelka na szafce zwitek banknotéw, ktére przelicza, a nastepnie chowa do kie-
szeni. Na §cianach pokoju widzimy zdjecia zwierzat i odrecznie namalowane ob-
razki. Warstwie wizualnej towarzyszy muzyka - melodia pozytywki puszczana
matym dzieciom do snu. Bohaterka spotyka si¢ z dwoma innymi dziewczynami na
pustej ulicy, wyjmuje telefon komorkowy i wybiera numer. Nastepny obraz to
czarny samochéd marki Volvo z przyciemnionymi szybami jadacy szosa. Sceny
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przeplataja sie: trzy dziewczynki ida pusta droga pod mostem, podczas gdy samo-
chéd caly czas jedzie. Nastepna scena przedstawia spotkanie. Dziewczynki czekaja
pod $ciang budynku, obgryzajac przy tym paznokcie i rozgladajac si¢ na okolo.
Wtedy podjezdza do nich opisany wczeéniej samochéd. Widzimy otwierajacy sie
bagaznik pojazdu pelen puszek z piwem. Dziewczynki z zainteresowaniem zagla-
daja do §rodka - wtedy mozemy tez dostrzec, kto przyjechat autem - mezczyzna
w érednim wieku, noszacy niedbale fioletowa marynarke i z6ita koszule. Widzimy
jak wklada on puszki piwa do torebki reklamowej i wrecza ja jednej z dziewczyn.
Ta daje mu zwitek banknotéw, ktére mezczyzna szybko chowa do kieszeni. Muzy-
ka nagle zmienia si¢ - styszymy odglos otwieranej puszki, pisk opon, klakson
i kilka innych wyrazistych dZzwiekéw nakladajacych sie na siebie. Kolejne sceny
odbywaja sie noca, wszedzie jest teraz ciemno. Ogladamy swoisty kolaz - zbitke
szybkich (trwajacych mniej niz 0,5 sekundy) uje¢ zmontowanych w chaotyczny
spos6b. Widzimy reke otwierajaca puszke z piwem, miodych ludzi rzucajacych
czym§, co wyglada jak kanister z benzyna, zakrwawione usta jakiej$ osoby, mioda
dziewczyne wymiotujaca pod $ciana i druga lezaca w lesie. Scene koriczy ujecie na
budynek, w ktérym nagle gasna wszystkie §wiatta. Teraz na ekranie pojawia si¢
napis: ,,Czy widziale§ kogo§, kto sprzedaje alkohol nieletnim? Zadzwon na policje
pod numerem 114 14 i opowiedz, co zobaczyles.”

Analiza ikonograficzna spotu pozwala rozpozna¢ w nim histori¢ trzech mio-
dych dziewczynek, ktére w wyniku wypicia alkoholu, doprowadzaja si¢ do stanu
upojenia, a nawet utraty przytomnosci. Sciezka dZwiekowa buduje (przewrotnie)
sielankowy nastréj, w ktérym troje znudzonych dzieci dzwoni do nielegalnego
handlarza, a nastepnie w kupuje od niego kilka(nascie) puszek piwa. Mezczyzna
sprzedajacy alkohol jest przedstawiony jako osoba nie dbajaca o swdj wyglad,
prosta, podstgpna. Dziewczynki sprawiaja wrazenie zagubionych, szukajacych
wrazefi. Mezczyzna wykorzystuje ich dziecinna naiwno$é, kieruje si¢ jedynie che-
cia zysku. Nastréj zmienia sie gwaltownie, kiedy widzimy, co dzieje si¢ z bohater-
kami po wypiciu alkoholu.

Przekaz postuguje si¢ silna argumentacja emocjonalna. Wykorzystujac spokoj-
na muzyke i naiwne miny znudzonych dzieci ,usypia czujno$¢” odbiorcy, by na
koniec przeprowadzi¢ go przez istna terapie szokowa - seri¢ krétkich drastycznych
uje¢ wspieranych ostra muzyka. To silne odwolanie si¢ do id odbiorcy, walka
zaprzeczaniem rzeczywisto$ci (problem istnieje i jest powazny). Jednoczesnie ob-
serwujemy apel do superego: kazdy, kto byl §wiadkiem nielegalnego handlu alko-
holem z udzialem dzieci jest wspSlodpowiedzialny za bezpieczenistwo tych ostat-
nich i powinien natychmiast nawiaza¢ kontakt z policja. Warstwa werbalna ograni-
cza si¢ do dwoch krétkich zdan, méwiacych jak nalezy przeciwdzialaC poruszone-
mu problemowi spolecznemu.

O bezpieczenistwie mlodych ludzi traktuje réwniez akcja ,Ostatni wyskok”
zrealizowana przez Krajowa Rade Bezpieczenistwa Ruchu Drogowego. Jak infor-
muje jej oficjalna strona (www.krbrd.gov.pl) kampania miata zasieg ogélnopolski
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i trwala péltora miesiaca poczawszy od 15 wrzeSnia 2005 roku. Na akcje skladaty
sie¢ przekazy w wielu mediach: spoty w telewizji i kinach, reklama radiowa, re-
klama zewnetrzna itd.

Opis preikonograficzny spotu TV pozwala odnalezé w nim krétki zapis zda-
rzefi z udzialem kilkorga miodych oséb. Smiejac sie wsiadaja do samochodu,
w ktérego tylniej szybie widnieje neon z napisem ,kino”. Widzimy cze§ciowo
dwie osoby siedzace na tylnim siedzeniu i gestykulujace (nie widac ich twarzy).
Z lewej - dziewczyna, ktéra wlasnie zapiela pas bezpieczeristwa, a z prawej chio-
pak, ktory tego nie zrobil. Z ,offu” dobiega nas rozmowa mitodych ludzi: ,Swiet-
ny film”, ,A nie méwitam”, ,A mi si¢ nie podobal”, ,A to dlaczego? Ciekawa
akcja...” itd. W warstwie dZzwiekowej przekazu obok dialogéw pojawia si¢ odgtos
silnika w gwaltownie przyspieszajacym samochodzie. Damski glos méwi ,Ej!
A niedlugo tez mozemy wyskoczyé do ki...”. Nagle daje sie stysze¢ pisk hamul-
céw 1 silne uderzenie. Widzimy jak obydwie osoby siedzace na tylnym siedzeniu
auta zostaja gwattownie wyrzucone do przodu. Stycha¢ dZwigk tluczonego szkla
i alarm samochodowy. Po chwili z obojga pasazeréw na fotelu pozostaje tylko
dziewczyna z lewej. Widzimy jej przerazona twarz, kiedy patrzy przed siebie.
Z ,offu” lektor mowi ,Ostatni wyskok bez paséw. Zapinaj pasy! Zawsze!”.
Ostatnia scena to zblizenie na rece dziewczyny zapinajacej pas bezpieczenstwa
i napis ,,Wlacz myslenie”. Billboard reklamowy przedstawia tych samych bohate-
réw i t¢ sama sytuacje. Widzimy na nim samochdd uderzajacy w przeszkode
1 mezczyzne wypadajacego przez jego przednia szybe. Obrazowi towarzyszy pod-
pis ,,Ostatni wyskok” oraz napis ,,Zapinaj pasy! Zawsze!” i ,,Wlacz myslenie”.

Analiza ikonograficzna pozwala rozpozna¢ sytuacje jako histori¢ czwérki mio-
dych ludzi, ktérzy zaraz po wyjsciu z kina biora udzial w wypadku samochodo-
wym. Jeden z pasazeréw nie zapina paséw wsiadajac do samochodu. Wszyscy
$mieja sie i zywo dyskutuja. Nagle auto uderza w jaka$§ przeszkode, a pasazer
z tylnego siedzenia zostaje gwaltownie wyrzucony z pojazdu przez przednia szybe.
Mozemy domy§la¢ sie, wnioskujac po minie jego wspdlpasazerki, ze chlopak nie
wyszedt z wypadku zywy.

Interpretacja ikonologiczna pozwala odczyta¢ przekaz jako apel do pasazerow
i kierowcéw samochodéw o zapinanie paséw bezpieczenistwa przy kazdej podrozy.
Odbiorca, do ktérego kierowany jest przekaz to wedtug KRBRD ,,zapominalscy” -
osoby, ktore nie zawsze pamiegtaja o zapieciu paséw, ale uwazaja, ze nalezy to
robi¢, oraz ,beztroscy” - ci pasazerowie i kierowcy, ktérzy nie zapinaja paséw,
bo przedkladaja wygode nad bezpieczefistwo (www.krbrd.gov.pl). Przekaz postu-
guje sie strachem. Pokazuje jak w catkowicie niespodziewanym momencie w tra-
giczny sposéb koriczy sie zycie czlowieka, ktéry jeszcze chwile weze$niej §mial sie
i rozmawial ze swoimi przyjaciolmi. Réwnocze$nie podaje latwe rozwiazanie:
wystarczy (tak, jak dziewczyna na tylnim siedzeniu) zapiac¢ pasy, zeby diametral-
nie zmieni¢ sytuacje i zapewni¢ sobie bezpieczefistwo. Mtodzi ludzie wystepujacy
W spocie sprawiaja wrazenie osob cieszacych sie towarzyskim powodzeniem (sta-
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nowia zgrana paczke, bawia si¢ w wolnym czasie) i sa dobrze ubrani. Te cechy
sprawiaja, ze mozliwa jest identyfikacja z bohaterami przekazu, a tym samym
zapobiega projekcji problemu (,,tego rodzaju problem mnie nie dotyczy, to mi sie
nie przydarzy”). Przekaz walczy z zaprzeczaniem rzeczywistosci, podkresla, ze
niezapinanie paséw grozi §miercia kazdemu z nas. Komunikat werbalny jest prosty
i stanowczy - w trybie rozkazujacym nakazuje odbiorcy zawsze zapina¢ pasy bez-
pieczefistwa. Dwuznaczne hasto ,Ostatni wyskok” oraz zdanie ,, Wlacz my§lenie”
zapadaja w pamie¢ i utrwalaja przekaz.

Obydwa przekazy wykorzystuja cale spektrum emocji. Szokuja odbiorce
i wstrzasaja drastycznymi scenami. Podobnie jak szwedzkie reklamy o dzieciach,
przekaz ,Ostatni wyskok” wywoluje przerazenie u widza. Nie ma tu miejsca na
humor - jedynie ponura ironi¢ (,,Ej! A niedlugo tez mozemy wyskoczy¢ do ki...”),
ktéra silnie zapada w pamie¢ odbiorcy. Tym, co rézni polski przekaz od szwedz-
kiego jest poziom brutalnosci i dosadnos$ci, ktérym operuje. Reklama Alkohol-
kommitten pokazuje dzieci z zakrwawionymi ustami, wymiotujace i tracace przy-
tomno$¢. Przekaz nie kaze si¢ zastanawia¢ nad tym, co sie dzieje - wszystko jest
dokladnie pokazane. Reklama , Ostatni wyskok” nie posuwa si¢ tak daleko. Przed-
stawia drastyczna sytuacje i przeraza odbiorce, ale to, co najgorsze zostaje mu
»oszczedzone”.

WYZWANIE EKOLOGICZNE I SPOLECZENSTWO EKOLOGICZNE -
POTRZEBY WYZSZE

Problemy poruszane przez przekazy z tej dziedziny sa r6znorodne. Komunika-
ty ekologiczne méwia o potrzebie segregowania §mieci, ograniczania emisji spalin
czy usuwania dotknietych przez szkodnika lisci. Przekazy proobywatelskie podej-
muja kwestie tolerancji wobec mniejszosci, naklaniaja do udzialu w wyborach
1 referendach, zwracaja uwage na problemy wandalizmu czy utrudnienia stojace
przed osobami niepetnosprawnymi.

Recykling

Typowym przykladem reklamy spolecznej ekologicznego dziedziny wyzwania
ekologicznego jest szwedzka kampania ,,Pantamera”. Slowo ,panta” oznacza po
szwedzku ,odbiera kaucje”. Nazwa kampanii jest gra sléw, ktéra w wolnym
tlumaczeniu oznacza ,,Zwracaj puste pojemniki i odbieraj wiecej kaucji”. Za kam-
pani¢ jest odpowiedzialna szwedzka instytucja rzadowa Returpack, powstala
w 1984 roku i majaca zadanie koordynowania systemu recyklingu puszek i butelek
(www.returpack.se). Na kampani¢ skladaja sie¢ dwa 45-sekundowe spoty telewi-
zyjne.
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Na poziomie preikonograficznym pierwszy ze spotéw przedstawia starsza ko-
biete stojaca na scenie w nieduzej sali restauracyjnej i $piewajaca piosenke.
W wykonaniu utworu akompaniuje jej kilkuosobowy zespdl grajacy na skrzypcach
i fortepianie. Przy rozstawionych w pomieszczeniu stolikach siedza ludzie w réz-
nym wieku i przystuchuja si¢ wystepowi. W utworze powtarzaja si¢ nieustannie
tylko dwa stowa: ,volare, pantare”. Obecni na sali ludzie z uSmiechem na twarzy
przystuchuja sie wykonaniu piosenki, a kiedy kobieta koriczy $§piewaé, bija brawo.
Us$miechnieta kobieta ktania sie stuchaczom. Akcja drugiego spotu dzieje sie
w niewielkiej knajpce i przedstawia grupe starszych mezczyzn o poludniowoame-
rykanskiej urodzie. Wszyscy graja na instrumentach muzycznych i §piewaja pio-
senke skladajaca sie¢ z jednego powtarzajacego si¢ wyrazenia ,panta la mera”.
Wystepowi przystuchuja si¢ siedzacy przy stolikach ludzie, ktérzy przyszli do
lokalu zje$¢ posilek. Wiele oséb u$miecha sie, niektérzy wybijaja réwniez rytm
o blat stolika. Oba spoty koriczy pojawienie si¢ na ekranie napisu ,Nie wyrzucaj
swoich aluminiowych puszek i butelek plastikowych”, logo oraz adres internetowy
organizacji Returpack.

Analiza ikonograficzna pozwala zinterpretowac obie sytuacje jako nieoficjalny
koncert w restauracji lub knajpce. Goscie nie przyszli po to, by go wystuchaé,
tylko zeby zje$¢ co§ w lokalu. Cho¢ na poczatku sa zaskoczeni, szybko przekonuja
siec do wystepu i dobrze bawia si¢ przy granej muzyce. Duza cze§¢ publicznosci
stanowia ludzie miodzi, osoby wystepujace sa juz natomiast w starszym wieku.
Obydwie piosenki §piewane w reklamie stanowia udane przerébki znanych od lat
utworéw muzycznych. W pierwszym przypadku jest to ,,Volare, cantare” (przero-
bione na ,volare, pantare” - ,, wymieniaj za kaucje¢”) a w drugim - ,,Guantaname-
ra” (przerobione na ,panta la mera” - wymieniaj wiecej za kaucje”). Sa Spiewane
do identycznej melodii, a stowa brzmia bardzo podobnie, jak w oryginale. Dodat-
kowo w drugim przypadku zesp6t muzyczny jest z wygladu i sposobu zachowania
wzorowany na znanym na calym §wiecie zespole potudniowoamerykariskim Buena
Vista Social Club.

Obydwa spoty telewizyjne postuguja si¢ humorem w celu przekonania odbior-
cy do zwracania do sklepu pustych puszek i butelek. Zabawne przerdbki piosenek
oraz ich wykonanie, ktdre spotyka sie¢ z przychylna reakcja publicznosci, maja na
celu rozbawi¢ odbiorce i zbudowaé u niego pozytywne emocje zwiazane z idea
recyklingu. Giéwnym przestaniem przekazu jest metafora, zgodnie z ktéra to, co
stare (w spocie - §piewajacy ludzie) wcale nie jest bezuzyteczne. Mimo, ze duza
cze$¢ publicznosei stanowia ludzie miodzi, ktérych od osob starszych dziela czesto
inne gusta, poczucie humoru czy postawy, dobrze bawia si¢ na ich koncercie.
Kampania wydaje sie by¢ skierowana do wszystkich Szwedow - w spocie pojawia-
ja sie ludzie w r6znym wieku i o dosy¢ uniwersalnych cechach. Kazda grupa od-
biorcéw moze identyfikowac si¢ z bohaterami przekazu (albo z osobami z publicz-
nosci, albo z wystepujacymi). Warstwa werbalna w obu spotach ogranicza si¢ do
jednego zdania zachecajacego odbiorcéw do niewyrzucania starych butelek i puszek
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po napojach. Podany na ekranie tekst nie méwi bezposrednio, co innego nalezy
robi¢ z pustymi pojemnikami, ale informacji tej dostarczaja zabawne teksty piose-
nek oraz logo Returpack. Dodatkowe informacje widzowie moga zdoby¢ pod
podanym adresem internetowym.

Przekazy Pantamera nawiazuja do funkcjonujacego w Szwecji systemu recy-
klingu pustych puszek aluminiowych i butelek plastikowych po napojach,
w ktérym cena pojemnika (puszki lub butelki) jest wliczona w cene kupowanego
napoju. Kiedy klient wypije nap6j, moze wrzuci¢ puste pojemniki do specjalnego
kontenera znajdujacego si¢ w duzych sklepach samoobstugowych w calej Szwecji,
w zamian otrzymujac talon na zakupy w danym sklepie o réwnowartosci kaucji.
System recyklingu jest w Szwecji bardzo zaawansowany - wedlug Szwedzkiego
Stowarzyszenia ds. Zarzadzania Odpadami okolo 80% odpadéw pochodzacych
z gospodarstw domowych jest odzyskiwane i przetwarzane na inne materialy lub
energie (www.sweden.se).

Tematyka segregacji odpadéw reklama spoleczna zajmuje si¢ takze w Polsce.
Zima 2005 roku pojawily si¢ w catej Polsce billboardy akcji , Wszystkie kolory
recyklingu” zorganizowanej przez Koalicje Edukacji Ekologicznej, na ktéra skla-
daja sie podmioty rzadowe, pozarzadowe oraz biznesowe.

Plakat przedstawia ksztalt doni odciéniety farba na tekturowej powierzchni.
Poszczegblne czesci dioni maja rézne kolory: zielony, biaty, niebieski itd. Kolo
kazdego z palcéw znajduje si¢ odrecznie wykonany napis. Przy palcu zielonym
»Kolor zielony. Szklo kolorowe”, przy bialym ,Kolor bialy. Szklo bezbarwne”
itd. Po prawej stronie dloni znajduje sie duzy napis ,, Wszystkie kolory recyklingu”
oraz ,Koalicja Edukacji Ekologicznej” wraz z adresem www.recykling.pl,
a na samym dole logotypy firm i instytucji.

Analiza ikonograficzna pozwala domysle¢ sie, ze poszczegélne kolory dioni
symbolizuja kolory pojemnikéw do segregacji odpadéw, do ktérych nalezy wrzu-
caé poszczegllne rodzaje $mieci. Thumacza to zreszta opisy, ktore sa jednak wy-
jatkowo niewyrazne i stabo widoczne.

Przekaz ma charakter edukacyjny i postuguje sie retoryka racjonalna. Jest to
po prostu informacja na temat tego, jak nalezy postepowac z poszczeg6lnymi ro-
dzajami odpadéw. By¢ moze przekaz ma réwniez na celu oswojenie odbiorcow
(Polakéw) z samym pojeciem recyklingu i jego idea. Ma ich skloni¢ do segregacji
$mieci i dokonywania jej w odpowiedni sposéb.

Szwedzkie przekazy ograniczaja warstwe werbalna do minimum - by¢ moze
zakladajac, ze omawiane problemy sa juz odbiorcom znane i nie trzeba wplywac
na ich §wiadomos¢, a bardziej na postawy i konkretne dziatania. Polski komunikat
stara si¢ przekaza¢ odbiorcy wiecej informacji. Komunikat jest jednak w mojej
ocenie niezrozumialy - skojarzenie koloréw poszczegélnych palcéw dloni z nie tak
popularnymi jeszcze w Polsce puszkami do recyklingu nie jest wcale oczywiste,
a napisy nazywajace konkretne rodzaje $mieci sa bardzo nieczytelne i widoczne
jedynie z najblizszej odleglosci. Ponadto brak przekazowi konkretnego przestania,
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tzw. call to action - zdania, ktére ma wywola¢ u odbiorcy szybka i jednoznaczna
reakcje. Elementem, ktéry broni przekaz jest wyraZnie wyeksponowany adres
strony internetowej. Moze to oznaczaé, ze omawiana kampania ma bardziej cha-
rakter reaserowy (ma oswaja¢ z sama tematyka i nazwa ,recykling”) i jest skiero-
wana do mlodszych os6b z wiekszych miast (najliczniejszych uzytkownikéw Inter-
netu [www.wirtualnemedia.pl]) - potencjalnie praktykujacych recykling w przy-
szlodci.

Budowa spoleczeristwa obywatelskiego

Szwedzka reklama po$wiecona tematyce budowania spoleczeristwa obywatel-
skiego jest ogloszenie prasowe zamieszczone w zalaczanym raz w miesiacu do
szwedzkiej gazety ,Metro” dodatku ,Gringo”, ktdéry stawia sobie za cel pokazy-
wanie prawdziwego, wielokulturowego oblicza Szwecji i szwedzkiego spoteczeri-
stwa (www.gringo.se). Nadawca przekazu jest prywatne centrum szkoleniowe
dzialajace na obszarze calej Szwecji i oferujace rézne formy i dziedziny edukacji
(www.sensus.se).

Przekaz sklada sie ze zdjecia miodej, uémiechnietej kobiety, ubranej na biato,
z chusta zakrywajaca jej glowe. Obok zdjecia znajduje sie tekst: ,,Uprzedzenia?
Wielu z nas - czytelnikéw Gringo zetknelo si¢ z traktowaniem pelnym uprzedzen -
ale jakie uprzedzenia mamy my sami? (...) Nasz program zostal stworzony dla
organizacji i firm, ktére powaznie traktuja temat réznorodnosci kulturowej i chca
by¢ §wiadome zréznicowanych wartosci i hierarchii spolecznych. (...) Przyjmujesz
wyzwanie? Skontaktuj sie z najblizszym biurem Sensus”.

Analiza ikonograficzna przekazu pozwala na podstawie wygladu i ubrania zi-
dentyfikowac przedstawiona na fotografii kobiete jako osobe pochodzaca z jednego
z krajéw arabskich, w domys$le wyznawczynie Islamu. Jest tu ukazana jako osoba
nastawiona przyjaznie, ubrana na bialo (co w kulturze zachodniej - w przeciwien-
stwie do islamskiej) moze symbolizowaé pokojowe i radosne nastawienie. Przed
hastem ,,Uprzedzenia?” znalaz! sie odwrécony znak zapytania, symbolizujacy inna
kulture i jezyk.

Interpretacja ikonologiczna komunikatu pozwala rozpozna¢ w nim reklame za-
je¢ oferowanych przez szwedzkie centrum szkoleniowe, po$§wieconych tematyce
uprzedzen o charakterze etnicznym i religijnym. W konteks$cie szwedzkich realiéw
przedstawiona na zdjeciu kobieta jest postrzegana jako przedstawicielka islamskiej
mniejszo$ci narodowej coraz liczniej zamieszkujacej Szwecje. Przekaz jest skiero-
wany do organizacji, ktére chca wsréd swoich pracownikéw wyksztalcié¢ toleran-
cyjne, otwarte postawy. Cel reklamy ma z pewnoScia charakter komercyjny (zysk
centrum szkoleniowego), ale przekaz porusza przy tym istotny problem spoleczny
i deklaruje probe walki z nim. Pozytywne przedstawienie muzulmanki ma na celu
wzbudzenie dobrych skojarzen z przedstawicielami mniejszosci. To oddziatywanie
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na id odbiorcy i w tym aspekcie przekaz operuje argumentacja emocjonalna. War-
stwa werbalna komunikatu jest bardzo rozbudowana. Tekst jest napisany w pierw-
szej osobie liczby mnogiej, wskazujac na to, ze wszyscy, nawet autor tekstu, moga
kierowa¢ si¢ w Zyciu uprzedzeniami. Problem uprzedzefi jest w tekscie przedsta-
wiony w sposéb bardziej racjonalny, odwolujacy sie do sfery ego jednostki - jako
bledne myslenie, ktére moze negatywnie wplywaé na stosunki wewnatrz organiza-
cji, a tym samym obniza¢ efektywno$¢ jej dziatania.

Do polskich przekazéw z omawianej dziedziny tematycznej zaliczaja sie
z pewnoscia akcje spoleczne AMS - jednej z najwiekszych w Polsce firm zajmuja-
cych si¢ reklama zewnetrzna. Od kilku lat firma organizuje coroczny konkurs na
najlepszy plakat o okreslonej tematyce. W roku 2003 odbyla sie druga edycja kon-
kursu o nazwie ,Popatrz w chmury, zostaw mury”, po§wiecona tematowi wandali-
zmu, brutalnodci i glupoty, jak informuje strona internetowa konkursu
(www.ams.com.pl). Do konkursu nalezalo zglasza¢ projekty plakatéw reklamy
spolecznej - obrazy laureatéw za§ zostaly nastepnie zamieszczone na citylight'ach
AMS w calej Polsce. Trzy plakaty z tej edycji mozna bylo ogladaé w polskich
miastach w drugiej potowie 2005 roku.

Plakat ,Moje miasto” przedstawia mape, na ktérej zarysowane sa kontury ulic
i rzeki. Przez mape biegnie w pionie gruba, wyr6zniajaca sig, czarna linia
z zaznaczonymi na niej kolorowymi punktami. Kazdemu z punktéw towarzysza
napisy: ,Obszczane mury”, ,Rozpieprzona fura”, ,Zasrana ulica”, ,CHWDP”,
»Tu masz wpierdol”, ,Zajebana komérka”. W prawym gérnym rogu plakatu znaj-
duje sie napis ,,Moje miasto”.

Na poziomie ikonograficznym mozemy zidentyfikowaé obraz jako mape mia-
sta, z zaznaczona trasa przejScia lub przejazdu. Przebieg trasy, jej polozenie
wzgledem rzeki oraz sposéb zaznaczenia poszczegélnych jej stacji nasuwa skoja-
rzenie z mapa warszawskiego metra. Zamiast nazw stacji, sa tu jednak zaznaczone
zdarzenia lub skojarzenia zwiazane z danym miejscem.

Na poziomie interpretacji ikonologicznej mozemy odczytaé przekaz jako glos
w sprawie wandalizmu i poziomu bezpieczefistwa na ulicach polskich miast. Jest to
mapa mieszkafica typowego polskiego miasta. Potoczne, pochodzace z mlodziezo-
wego slangu i czesto bardzo wulgarne opisy poszczegélnych stacji na trasie suge-
ruja, ze na kazdym kroku mozna zetkna¢ sie z brutalnoscia, przemoca i przejawa-
mi chuligaistwa (pobicia, kradzieze, rozboje, akty wandalizmu itd.). Przekaz ope-
ruje silnie emocjonalnym rodzajem argumentacji, odwotujac si¢ do strachu i bez-
radnoéci Polakéw, wobec rzeczywistoSci polskich aglomeracji. Sile przekazu do-
datkowo wzmacnia wulgarny, typowy dla mlodych mieszkaficéw biednych obsza-
réw miast, jezyk. Wulgarne zwroty przyciagaja uwage odbiorcy, uderzajac w me-
chanizm zaprzeczania rzeczywisto$ci i sprawiaja, ze komunikat zapada w pamiec.
Ta reklama spoleczna nie podaje jednak Zadnego rozwiazania dla poruszonego
problemu. Jej przypuszczalnym celem moze by¢é po prostu zwrécenie uwagi ludzi
na omawiana kwestie.
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Obydwa omawiane komunikaty poruszaja istotne dla kazdego ze spoleczefistw
problemy. Przekaz dotyczacy uprzedzeri rasowych jest odpowiedzia na sytuacje,
w jakiej znalazlo sie szwedzkie spoleczefistwo. W latach 50-ych i 60-ych Szwecja
otworzyla si¢ na imigrantéw przyjezdzajacych do kraju, a Szwedzi niemal obsesyj-
nie zaczeli walczy¢ z postawami rasistowskimi i manifestowaé swoja pelna tole-
rancje (O’'Dell 1997: 188-189). Do Szwecji zaczelo przyjezdzaé coraz wiecej ludzi
z krajow ogarnietych bieda i wojnami. Jak podaje oficjalna strona internetowa
Szwedzkiego Urzedu Imigracyjnego, w latach 1984-2005 azylu szukalo w Szwecji
prawie pol miliona os6b - ponad polowa z nich to mieszkaricy bylej Jugostawii,
Iranu i Iraku (www.migrationsverket.se). Sytuacja imigrantéw w Szwecji nie jest
latwa. Sa czesto izolowani (po czedci dlatego, Ze po prostu nie znaja jezyka)
i zamieszkuja osiedla imigranckie (np. Rosengérd w Malmé), z ktérych trudno jest
im spolecznie awansowa¢ (Lindblad 2002: 295-298). Z uwagi na odmienno$é
i specyfike szwedzkiego spoleczefistwa, imigranci maja duze trudnoéci z zaadop-
towaniem si¢ do nowych warunkéw (Norstrém 2001: 41-57). Atmosfere pogarsza
rosnaca liczba przestepstw popetnianych w Szwecji, z ktérych wiele jest dzielem
imigrantéw. Wynikaja Szwedéw tego obawy Szwedéw i malejaca akceptacja dla
dotychczasowej polityki wielokulturowosci i otwartosci prowadzonej przez paf-
Stwo.

Przekaz dotyczacy wandalizmu porusza powazny problem spoleczny w Polsce.
Podkreslaja fakt, Ze ulice polskich miast potrafia byé bardzo niebezpieczne. Zgod-
nie z badaniem OBOPu z 2002 roku 44 % Polakéw nie czuje sie bezpiecznie space-
rujac w najblizszej okolicy swojego domu po zmroku, a zagrozenie przestepczoscia
Jest najczesciej okreslane jako bardzo duze przez mieszkaficéw duzych miast
(www.tns-global.pl).

WNIOSKI

Przedmiotem moich badan byly przekazy reklamy spolecznej emitowane
w obydwu krajach na przestrzeni p6t roku, w okresie od wrze§nia 2005 do marca
2006 roku. Z przyczyn technicznych (ograniczenia jezykowe) postanowilem
uwzgledni¢ w mojej analizie jedynie komunikaty wystepujace w telewizji (spoty
telewizyjne), w postaci reklamy zewnetrznej (billboardy, citylighty) oraz w prasie
(reklama prasowa), a pomina¢ inne media reklamowe. Ponizsze zestawienie ilo-
Sciowe zawiera podstawowe informacje o badanej przeze mnie prébie. Zdaje sobie
sprawe, ze liczba zgromadzonych komunikatéw oraz sposéb ich uzyskania nie
pozwala na uznanie utworzonej przeze mnie préby za Sci§le reprezentatywna.
Uwazam jednak, Ze nosi ona pewne walory reprezentatywnosci z uwagi na fakt, ze
stanowia ja wszystkie przekazy, kire udalo mi sie¢ w okreslonym (tym samym)
czasie zebra¢ w szwedzkich i polskich mediach.
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Szwedzka reklama spoleczna najcze$ciej zajmuje sie tematyka bezpieczeristwa.
Poruszane sa kwestie zwiazane z alkoholem, ruchem drogowym, przemoca wobec
dzieci itd. Problemy wyzwania ekologicznego pojawiaja si¢ w szwedzkiej reklamie
spolecznej stosunkowo rzadko. Jeszcze rzadziej poruszana jest tematyka budowa-
nia spoleczenistwa obywatelskiego. Tematyka dominujaca w polskiej reklamie spo-
lecznej sa zagadnienia dotyczace ochrony zdrowia (choroby serca, choroby nieule-
czalne, choroby przenoszone droga piciowa). Prawie réwnie czesto polskie prze-
kazy zajmuja si¢ tematyka spoleczefistwa obywatelskiego. Sa to w duzej czesci
komunikaty nawolujace odbiorce do przekazania datkéw na jaka$ akcje charyta-
tywna (na rzecz biednych dzieci, 0s6b bezdomnych, rodzinnych doméw dziecka,
utalentowanej mlodziezy).

Tabela 1
Reklama spoleczna w Polsce i w Szwecji
Krytetium Pochodzenie

Polska Szwecja
Liczba badanych kampanii 27 20
Liczba zebranych przekazow 38 30
Przekazy dotyczace:
- ochrony zdrowia 39,5% 30,0%
- bezpieczenistwa 15,8% 46,7%
- wyzwania ekologicznego 7,9% 13,3%
- spoleczenistwa obywatelskiego 36,8% 10,0%
Przekazy, w ktorych dominuje argumentacja:
- racjonalna 26,3% 40,0%
- emocjonalna 73,7% 60,0%
Cel przekazu:
- §wiadomo§¢ problemu 7,9% 3,3%
- zmiana postawy 26,3% 20,0%
- podjecie dziatania 65,8% 76,7 %

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Réznice w proporcjach tematycznych moga wynikaé z szeregu czynnikow.
Jednym z nich s3 z pewno§cia warunki spoleczne i stopiefi rozwoju gospodarczego
obu paristw. Wysokos§¢ bezrobocia, odsetek ludzi ubogich i bezdomnych tworza
podatny grunt dla dziatalno$ci organizacji walczacych o godny poziom Zycia naj-
stabszych grup spolecznych. Dlatego w Polsce duzo czeSciej mozna spotkaé sie
z reklama spoleczna, ktéra ma na celu walke o prawa i dobrobyt najubozszych.
Jezeli w Szwecji pojawia sie taki przekaz, dotyczy on przewaznie ludzi spoza tego
kraju - np. mieszkaficow krajéw Trzeciego Swiata. Rzadko tez mozna znalezé
szwedzka reklame spoleczna, ktéra ma na celu zbieranie datkéw na okreslony cel,
podczas gdy w Polsce takie przekazy sa bardzo czeste.
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W badanym okresie szwedzka reklama spoleczna znacznie czedciej niz polska
zajmowala sie kwestiami bezpieczenstwa. Istotnymi problemami w szwedzkich
przekazach sa konsekwencje spozycia alkoholu, wypadki na drogach oraz bezpie-
czefistwo dzieci. Mozemy wnioskowaé, ze pomimo (a moze wlasnie z powodu)
restrykcyjnej polityki antyalkoholowej pafistwa, problem alkoholowy nadal nie jest
rozwiazany w szwedzkim spoleczenistwie. Takze ruch drogowy, dla ktérego sa
w tym kraju stworzone dobre warunki (réwne, szerokie drogi, dobre i bezpieczne
samochody, $ciste ograniczenia predkosci) nadal niesie ze soba wiele potencjal-
nych zagrozen. Tak duzy odsetek reklam po$wieconych tematyce bezpieczerfistwa
moze wynikaé z tego, ze to wiasnie te problemy sa najbardziej bezpo§rednim za-
grozeniem dla zdrowia i zycia ludzi w Szwecji. Bardziej prawdopodobna (i zalezna
od dzialan jednostki) jest $mier¢ w wypadku samochodowym, czy poniesienie
obrazeri w wyniku upicia si¢ alkoholem, anizeli (odlegla, nieokre§lona w czasie,
nie tak kontrolowana) §mier¢ z powodu bezdomnoéci, choroby serca czy raka pluc.
To, co bardziej (i czeSciej) grozi polskiemu spoleczefistwu, to fatalne warunki
bytowe, upo$ledzenia wynikajace z nieréwno$ci spolecznych - stad tak czeste
przekazy z dziedziny spoleczefistwa obywatelskiego, naklaniajace do wspierania
dotknietych réznymi rodzajami deprywacji grup spolecznych.

Problemy zdrowotne wydaja si¢ by¢ w duzej mierze wspdlne dla obydwu spo-
leczefistw. Kampanie spoleczne w obu krajach staraja si¢ zacheca¢ ludzi do ochro-
ny przed chorobami cywilizacyjnymi (choroby wieficowe), szkodliwymi nalogami,
chorobami przenoszonymi droga plciowa.

Réznica, ktéra rzuca sie w oczy w przypadku przekazéw proekologicznych,
jest cel komunikatéw. Szwedzkie przekazy sa w tym wypadku §ci§le nastawione na
dzialanie, zachecaja odbiorce do podjecia konkretnych dzialan. Przekazy polskie
staraja sie bardziej wptyna¢ na §wiadomo$¢ danego problemu i postawy odbiorcéw
wobec niego. Moze to wynika¢ z wigkszej §wiadomosci ekologicznej szwedzkiego
spoleczenistwa.

Polskie przekazy czeéciej operuja emocjami niz szwedzkie. Jest to niezgodne
z moja wstepna hipoteza, zgodnie z ktéra uznalem, Ze to szwedzka reklama spo-
leczna bedzie bardziej dosadna i brutalna, jako Ze szwedzkie spoleczefistwo wydaje
sie obyczajowo bardziej ,liberalne” i mniejsza role odgrywa w nim koscidl, sta-
nowiacy tradycyjne Zrédlo konserwatywnych norm spolecznych. Okazuje sie, ze
polska reklama réwniez szokuje, przeraza i wstrzasa (cho¢ za najbardziej brutalny
przekaz ze wszystkich badanych uznaje reklame¢ Alkoholkommitten - jedyny prze-
kaz, w ktérym faktycznie ogladamy krew). Obok strachu wykorzystuje si¢ rowniez
wspélczucie, gniew, wstyd, rado$¢. Przekazy szwedzkie czedciej korzystaja z ar-
gumentacji racjonalnej, odwolujac si¢ do sfery ego odbiorcy: argumentéw finan-
sowych, autorytetow medycznych i grup odniesienia, réznego rodzaju liczb
i statystyk, wynikéw badan. Czesciej tez oferuja odbiorcy dodatkowe informacje
na dany temat, podajac adres strony internetowej i/lub numer telefonu.
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Szwedzka reklama spoleczna bardziej niz polska naklania, a nie edukuje.
W Polsce czeéciej niz w Szwecji mozna spotka¢ przekazy, ktére jedynie sygnalizu-
ja istnienie problemu lub usituja wplynaé na postawe odbiorcéw wobec niego, nie
zachecajac przy tym do bezposredniego dziatania. Taka sytuacja moze wynikac
z faktu, e niektére problemy spoleczne sa polskiemu spoleczeristwu stabiej znane,
w zwiazku z czym uznaje sie, Ze najpierw nalezy przekaza¢ mu odpowiednie in-
formacje (np. czym jest recykling), a dopiero potem walczy¢ o konkretne zacho-
wania.

Reklama spoleczna jest dynamicznie rozwijajacym si¢ zjawiskiem. Polskie
prawo sprzyja jej funkcjonowaniu, a jej przekazy staja sie (podobnie jak przekazy
komercyjne) coraz bardziej profesjonalnie wykonane. W obliczu nieustannie ro-
snacej roli mediéw w zyciu spolecznym (zwlaszcza w spoleczeristwach cywilizacji
zachodniej), mozna prognozowa¢ wzrost znaczenia i rozw6j reklamy spoleczne;.
Podobnie jak w przypadku reklamy komercyjnej, bedziemy prawdopodobnie
§wiadkami rosnacej globalizacji reklamy spolecznej i standaryzacji jej przekazéw
(juz dzi§ w polskiej telewizji emitowane sa przekazy antynikotynowe wyproduko-
wane i nadawane w innych krajach europejskich). Niewatpliwie przydatna dla
praktykéw reklamy spolecznej wiedza beda bardziej szczeglowe i systematyczne
pomiary efektywnoéci poszczegélnych kampanii, wskazujace na slabosci i silne
strony dotychczasowych dzialafi w tym zakresie. Interesujacym kierunkiem badar
omawianego zjawiska moga by¢ miedzynarodowe studia poréwnawcze, zdolne
dostarczy¢ cennych przyktadéw udanych akcji spolecznych z zagranicy, a zarazem
stanowiace warto§ciowe i bogate Zrédlo informacji na temat probleméw spolecz-
nych istniejacych w innych krajach, a takze wiedzy na temat ich kultur, spole-
czenstw i mediow.
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Summary

The article attempts to analyze the phenomenon of social advertising in Poland and Sweden.
Using the research method of Ervin Panofsky, the author describes samples of social advertising
from Kotler’s four social marketing areas: health, preventing injuries, environment and commu-
nity involvement. Both qualitative and quantative comparative research is done in order to ana-
lyze socio-cultural differences between both countries.



