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POJECIE REKLAMY SPOLECZNEJ

Transformacja ustrojowa w Polsce przyniosta zmiany w wielu dziedzinach zy-
cia. Jedng z nich bylo pojawienie sie reklamy w skali, w jakiej do tej pory to zjawi-
sko u nas nie wystepowato. Wszechobecno$¢ i natarczywos$¢ komunikatow rekla-
mowych sprawity, ze do$¢ szybko ta forma oddziatywania zaczeta nudzic i draznic.
Obok tradycyjnej reklamy komercyjnej, ktdérej celem jest promocja produktow
i ustug pojawity sie dwie inne formy - reklama polityczna oraz reklama spoteczna.
Pierwsza jest elementem marketingu politycznego, a jej zadaniem jest promocja
okre$lonych programéw spotecznych, politycznych i gospodarczych proponowa-
nych przez aktoréw sceny politycznej. Reklama spoteczna za$ jest rodzajem komu-
nikacji spotecznej, w ktérej chodzi o promowanie nowych wartosci, postaw oraz
wzoréw zachowan lub pietnowanie zjawisk niepozadanych. Bardzo czesto reklame
spoteczng przeciwstawia sie przekazom komercyjnym, pokazujac réznice:

- w ztozonosci postawy (duza w przypadku reklam non profit),

- w oczekiwanym poziomie zmiany tej postawy (reklama spoteczna namawia
do gtebokich zmian, rezygnacji z pewnych zachowan na rzecz innych, na przyktad
przekonuje, by rzuci¢ palenie, podczas gdy w reklamie komercyjnej chodzi najcze-
Sciej 0 zmiane w obrebie tego samego wachlarza zachowan - zmiana marki proszku
do prania),

-w charakterze przekazu (jest on zazwyczaj gratyfikujacy w przypadku re-
klam produktéw, a komunikaty spoteczne sg na ogét nieprzyjemne, awersyjne),
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- w rodzaju korzysci, jakie komunikat obiecuje (reklama komercyjna kusi per-
spektywaq bliskich i do$¢ konkretnych korzysci, podczas gdy przekazy spoteczne
obiecujg korzysci odroczone w czasie, a ich charakter jest trudny do wyobrazenia),

- w intencjach przypisywanych samemu nadawcy (o nadawcach reklam ko-
mercyjnych méwi sie, ze kieruje nimi che¢ zysku i probujg oszukiwac¢, a nadawcom
przekazow non profit przypisuje sie chec¢ niesienia pomocy innym. Ostatnio jednak
coraz czeSciej mowi sie o tym, ze przekazy spoteczne sg rdwniez probg zwigkszenia
zyskow oraz wykreowania marki, na przyktad sponsoring),

- w budzecie, jakim dysponujg nadawcy (firmy komercyjne dysponujg znacz-
nie wiekszymi naktadami finansowymi na kampanie, podczas gdy nadawcy komu-
nikatow spotecznych majg budzety niewielkie, a czesto borykajg sie z problemem
braku $rodkoéw finansowych —Maison, Wasilewski 2002: 10).

Reklame spoteczng mozna definiowaC poprzez pryzmat zmiany spotecznej,
gdzie dziatania grupy ludzi sg nastawione na przekonanie innych do akceptacji, mo-
dyfikacji lub zaprzestania okreslonych zachowan, praktyk, wartosci lub przekonan.

Mozna tez spojrze¢ na reklame spoteczngjeszcze z innej perspektywy, szerszej
- i tak najczeSciej dzieje sie na Swiecie. Jest ona bowiem elementem marketingu
spotecznego. W literaturze obcojezycznej rzadko spotyka sie pojecie reklamy spo-
tecznej (social interest). Najczesciej mowi sie o marketingu spotecznym lub zaan-
gazowanym spotecznie i w ramach jego narzedzi wyrdznia si¢ wiasnie reklame non
profit. W Polsce jest to zjawisko do$¢ nowe i stad jeszcze niewielkie doSwiadczenia
na tym polu, a co za tym idzie - brak rozbudowanej bazy teoretycznej i metodolo-
gicznej. Marketing spoteczny polega na wykorzystywaniu technik i regut marketin-
gu klasycznego do wywotywania spotecznie pozadanych postaw i zachowan (Mai-
son, Wasilewski 2002:14). Podstawowym pojeciem w marketingu sg narzedzia
marketingu mix (4P): produkt, cena, dystrybucja i promocja. Poza tymi tradycyj-
nymi elementami dodaje sie tutaj wspotuczestnictwo oraz wsparcie legislacyjne
i instytucjonalne.

W Polsce niestety rzadko mozna méwi¢ o tak rozbudowanym i zorganizowa-
nym marketingu spotecznym. NajczeSciej mamy do czynienia z komunikatami
jednorazowymi, pojawiajagcymi sie spontanicznie, pod wptywem chwili. Nie towa-
rzyszy temu zadna refleksja teoretyczna ani metodologiczna (nie przeprowadza sie
badan). Bardzo czesto akcje inicjujg osoby, ktore dosSwiadczyty w zyciu jakiego$
nieszczescia, lecz udato im sie je przezwyciezy¢. Wdzieczne losowi chcg niesé
pomoc innym. Taki jest tez czesto mechanizm powstawania fundacji, ktére sgjed-
nym z gtéwnych inicjatoréw przekazéw o treSci non profit. Wéréd innych nadaw-
cow przekazow o tresci spotecznej mozna wymieni¢: sektor non profit (organizacje
i fundacje), organizacje rzagdowe, instytucje publiczne (policja, koscioty, szpitale).
Nadawcg posrednim moze by¢ firma komercyjna, ktéra poprzez sponsoring przeka-
zuje swoim klientom komunikat o wizerunku firmy.

Przekazy niekomercyjne sg wewnetrznie zréznicowane i mozna je klasyfiko-
wacé, biorgc pod uwage rézne kryteria:
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1. Poruszany problem - reklamy poruszajgce problematyke rasizmu, narkoma-
nii, bezrobocia;

2. Zamierzony cel:

a) wsparcie finansowe - akcje jednorazowe (pomoc dla powodzian) i trwalsze
- cykliczne, dtugookresowe (Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy),

b) zwrdcenie uwagi na problem spoteczny i zasygnalizowanie mozliwego roz-
wigzania (Niebieska Linia - Przeciw Przemocy Domowej),

c) zacheta do diugotrwatego dziatania, wykreowanie mody (okulary przeciw-
stoneczne, moda na niepalenie);

3. Charakter kampanii:

a) jednorazowa akcja zwigzana z nieprzewidzianymi wydarzeniami (powd6dz,
trzesienie ziemi),

b) cykliczna akcja zwigzana z problemami szczegélnie nasilajgcymi sie w da-
nym okresie - Pogotowie Swietego Mikotaja (pomoc dla dzieci organizowana
przed Bozym Narodzeniem). Kampanie typu a) i b) majg charakter apelatywny,

c) zwrdcenie uwagi na stale wystepujacy problem spoteczny - narkomania,
przemoc. Ta kampania ma charakter informacyjny,

d) wspomozenie dziatah organizacji spotecznych przeciwdziatajgcych stale
wystepujacym problemom - Fundacja SOS z akcjg Wakacje od codziennosci;

4. Tres¢, zabarwienie emocjonalne:

a) stosowanie argumentéw emocjonalnych (strach, wzruszenie, radosc),

b) stosowanie argumentéw racjonalnych (informacja, ttumaczenie, ilustracja);

5. Reklama spoteczna moze rdwniez oddziatywaé, uzywajac argumentow
zwigzanych z charakterem nadawcy - moze nim by¢ organizacja spoteczna (PAH),
firma komercyjna (Mercedes Benz), firma komercyjna i organizacja spoteczna
(Niebieska Linia i MCK UEFA - kampania przeciw minom) lub Kilka firm komer-
cyjnych (koalicja browaréw)Z;

6. Wreszcie reklame spoteczng mozna podzieli¢ wedtug kryterium zmiany, ja-
ka przekaz ma wywotaé:

a) kampanie, ktérych celem jest wywotanie zmiany poznawczej - kampa-
nie informacyjne, jak unika¢ AIDS, o korzysciach ptynacych ze zdrowego odzy-
wiania,

b) kampanie nastawione na zmiane w dziataniu - akcje namawiajgce do
oddawania krwi, regularnych badan w okreslonym wieku (np. mammograficznych),

c) kampanie, ktérych celem jest zmiana behawioralna - chodzi o zaprze-
stanie niepozadanego dziatania i zainicjowanie nowego wzoru zachowania dla do-
bra odbiorcy - rzucenie palenia,

d) kampanie nastawione na zmiane w wartosciach - jest to najtrudniejsze
do osiaggniecia - kampanie, ktérych celem jest zmiana nastawienia wobec aborcji
lub kontroli urodzin, kampanie zwalczajace przesady. Najciezej jest osiggnac ten

1www.frs.dobrestrony.pl/rodzaje.htm
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typ zmiany, gdyz ludzkie poczucie osobowosci jest zakorzenione w podstawowych
zasadach i wartosciach. Informacje zakidcajgce zestaw wartosci wywotujg stres,
dlatego sie ich unika. Tutaj najlepsze efekty osiaga sie dzieki wsparciu ciata usta-
wodawczego (regulacje prawne - Kotler, Roberto 1989:18-19).

W centrum zainteresowania tego typu przekazow stoi cztowiek ijego otocze-
nie - to najblizsze (miasto, ulica, dom) oraz to pojmowane globalnie, czyli srodowi-
sko. Cztowiek wystepuje tu w roli dwojakiej - z jednej strony jest tym, ktorego
dotyka problem spoteczny (bezdomnos$¢, natdg, przemoc), ktdry potrzebuje wspar-
cia (moralnego, finansowego), a z drugiej jest tym, do kogo apeluje sie po owo
wsparcie i pomoc. Powstaje pytanie: co sie stato, ze dopiero dzi$ te kwestie sie
nagtasnia? Jakie zjawiska i mechanizmy Kkryja sie za masowym wrecz powstawa-
niem fundacji, inicjatyw charytatywnych i przekazéw o tresciach niekomercyjnych?
Skad wzieta sie taka problematyka witasnie teraz? Czy jest to zjawisko nowe, czy
tez tego typu problemy istniaty wczesniej? Jak sie wydaje, cheé niesienia pomocy
drugiemu cztowiekowi jest tak stara, jak sama ludzko$¢. Juz w starozytnosci ist-
niaty ruchy na rzecz wyzwolenia wieznidéw, w czasach pézniejszych walczono o
prawa wyborcze dla kobiet, zakaz pracy dla dzieci. W tym wachlarzu probleméw
mozna zaobserwowac kilka zjawisk:

- cze$¢ problematyki stanowi swoisty rdzen, ktéry pozostaje od wiekéw nie-
zmienny (prawa cztowieka),

- pojawiajg sie nowe problemy, ktore niesie z sobg rozwdj technologiczny,
przemiany spoteczne, gospodarcze, polityczne, ktére dokonujg sie coraz szybciej
i gwattowniej. Rozwo6j z jednej strony stwarza mozliwo$¢ uzycia nowoczesnych
narzedzi, za sprawg ktérych ludzkie zycie stanie sie lepsze. Z drugiej za$ strony
istnienie takich instrumentéw niesie za sobg zjawiska niepozadane (zanieczyszcze-
nie Srodowiska naturalnego czy réznego rodzaju naduzycia - manipulacje gene-
tyczne),

- pewne problemy nabierajg nowego wymiaru, stajg sie bardziej wyraziste,
zmienia sie ich charakter (na przyktad przemoc domowa - dawniej istniato ogdlne
przyzwolenie na stosowanie sity wobec matzonki, byta to demonstracja wiadzy.
Dzi$ jest to raczej samopotwierdzanie, ze te wiadze wciaz sie posiada. Mezczyzna
bowiem, na co dzieh zyjacy w niepewnym Swiecie gospodarki rynkowej, zmienia-
jacych sie odwiecznych, tradycyjnych rol, prébuje sie odnalez¢ i umocni¢ w swym
stereotypowym wzorcu rodziny patriarchalnej),

- z kwestig poprzednia wiaze sie tez fakt, ze niektére sprawy nabierajg cha-
rakteru problemu spotecznego. To, co kiedys byto traktowane jako ,,normalne”, dzi$
nosi znamiona ,,patologii”(niesegregowanie odpadow).

Zatem ogolnie stwierdzi¢ mozna, ze w kazde spoteczenstwo wpisane sg pro-
blemy. Dlaczego zatem akurat teraz zaczeto mowic¢ o nich niezwykle gto$no, dla-
czego pojawiajg sie na billboardach, w prasie, w telewizji? Probujac udzieli¢ od-
powiedzi na to pytanie, odwotam sie do dwoch koncepcji. Pierwszg z nich zapre-
zentowat Ronald Inglehart w ksigzce Modernization and Postmodernization. Jest to
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koncepcja moéwigca o przechodzeniu krajow wysoko rozwinietych od wartosci
materialistycznych do wartosci postmaterialistycznych, a tym samym od nowocze-
snosci do postnowoczesnos$ci. W swych rozwazaniach Inglehart opart sie na mate-
riale empirycznym z 43 panstw. Postugiwat sie hipotezg nawigzujaca do hierarchii
potrzeb Maslowa (kolejno: od potrzeb niezbednych do potrzeb samorealizacji -
potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci, uznania i estetyczno-
intelektualne) oraz hipoteza niedoboru, ktéra mowi, ze priorytety jednostki od-
zwierciedlajg jej Srodowisko spoteczno-ekonomiczne; najwiekszg warto$¢ maja
rzeczy, ktérych jest najmniej (szczegOlnie w okresie dojrzewania, kiedy ksztattuje
sie indywidualizm. Te niedobory z mtodosSci mogg mie¢ wptyw na lata pézniejsze).
Z tym wigze sie tez koncepcja zmniejszajacej sie uzytecznosci kraricowej - jesli
inwestycje w sfere materialng nie przynosza profitow, to jednostka angazuje sie
w inne dziedziny (Inglehart 1997, Zidtkowski 2000).

Drugg koncepcjg do ktdrej w tym miejscu nalezy nawigzac jest teoria nowych
ruchéw spotecznych. Istnienie nowych ruchow spotecznych ma zwigzek z przemia-
nami w zyciu spotecznym, przeobrazeniami w mechanizmach funkcjonowania
panstwa oraz trwatymi zmianami opinii publicznej w rozwinietych spoteczeristwach
przemystowych. Nowe ruchy spoteczne dziatajg miedzy sferg prywatng a publiczng
sytuujac siebie w obszarze polityki nieinstytucjonalnej. Claus Offe uwaza, ze polem
aktywnosci tych ruchéw jest zainteresowanie ludzkim ciatem, terytorium fizycz-
nym, na ktorym zyje cztowiek, sgsiedztwem, dziedzictwem kulturowym, Srodowi-
skiem miejskim oraz warunkami zycia i przezycia gatunku ludzkiego (Offe 1985).
Nastepuje przejscie od wartosci materialnych do wartosci postmaterialnych - po-
czucia przynaleznosci, tozsamosci, potrzeby autoekspresji, jakosci zycia.

Nowe ruchy spoteczne nie sg wewnetrznie jednorodne, jednak skupiajg sie wo-
két pewnego zbioru wspdlnie podzielanych wartosci. Dokonuje sie przesunigcie
granicy miedzy tym co prywatne a tym co publiczne, podejmuje sie gtosng debate o
tematach tabu, odkrywa sie to, co do tej pory byto ukryte, o czym mowic nie wypa-
dato. Nowe ruchy artykutujg rowniez pochwate dla wspdlnoty, w ktérej kazdy ma
prawo zachowaé wiasng tozsamos¢. Nastepuje zatem odbudowa wiezi spotecznej,
pojawia sie nowa wiez, nowa solidarno$¢. Nowe ruchy spoteczne wystepujg prze-
ciw idei spoteczenstwa zatomizowanego, ktorego grozba pojawita sie wraz
z szybkimi procesami industrializacji i urbanizacji.

Istnienie takich ruchéw i ich masowo$¢ ma na celu uswiadomienie, ze czto-
wiek nie jest sam ze swoim problemem, ze jest grupa, ktéra go wystucha. Grupa
za$, poprzez réznorodne formy dziatan (demonstracje, pikiety, petycje, happeningi)
posiada pewng mozliwos¢ oddziatywania na aktoréw instytucjonalnych, w celu
realizacji swych zgdan i potrzeb. Sktonna jestem postawic teze, ze by¢é moze rekla-
ma spoteczna jest zjawiskiem, ktére ma swe zrodta wiasnie w istnieniu tej nowej
jakosci, jaka sg ruchy spoteczne. Fundacje i organizacje, ktére zajmujg sie proble-
mami spotecznymi najczesciej sg nadawcami lub inicjatorami takich kampanii
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reklamowych. Te przekazy poruszajg bardzo drastyczne, a zarazem intymne tresci,
o ktorych do tej pory sie nie mowito.

Fakt pojawienia sie takich reklam oznacza istnienie realnych zagrozen i pro-
blem6éw, a co za tym idzie, nieprawidtowosci w funkcjonowaniu systemu demo-
kratycznego. Ale jednocze$nie powstawanie tych przekazow jest sygnatem pozytyw-
nym - istniejg grupy, ktére chca nie$¢ pomoc innym, ktére dagzg do odbudowania
solidarno$ci i wiezi miedzyludzkich, ktdre wystepujg przeciw tak negatywnym
zjawiskom demokratyzacji, jak atomizacja, alienacja czy wycofywanie z zycia pu-
blicznego. W najblizszej przysztosci mamy szanse na odbudowe wiezi rodzinnych,
sgsiedzkich i kolezenskich, mamy mozliwo$¢ zmniejszenia liczby lub stopnia nie-
korzystnych zjawisk spotecznych.

DZIECKO W REKLAMIE SPOLECZNEJ - WYNIKI ANALIZY

Do analizy wykorzystanych zostato 109 przekazéw o tresciach niekomercyj-
nych (plakaty wielkoformatowe, reklamy prasowe - czyli media drukowane) opu-
blikowanych w Polsce od 1997 do marca 2003 roku. Analiza zostata przeprowa-
dzona na podstawie dwdch kryteriow: pierwszym byta grupa wiekowa, ktorej
przekaz dotyczyt (dzieci, mtodziez, dorosli). Drugie to kryterium poruszanego pro-
blemu.

Tabela 1
Liczba przekazéw dotyczacych dzieci, mtodziezy i dorostych

Grupa wiekowa 1lo$¢ reklam, ktére dotyczyty danej grupy
Dzieci 41
Mtodziez 15
Dorosli 46
Inne 12

Tabela 1pokazuje, ile reklam dotyczyto dzieci i miodziezy. Liczba przekazow,
ktérych przedmiotem sg doros$li wynosi 46, co moze zaskakiwac, aczkolwiek da sie
wyjasni¢. Ot6z ta wielkos¢ wynika z faktu, iz cze$¢ reklam, ktore dotyczg proble-
matyki dzieci, jednoczes$nie czyni dorostych przedmiotem swoich zainteresowan
(na przyktad reklama dotyczaca wykorzystywania seksualnego dzieci przez osoby
doroste). Stad liczby w tabeli nie sumujg sie do 109. W tym miejscu nalezy zauwa-
zy€ inng interesujacg rzecz. Otdz, o ile przekazy dotyczace dzieci sg raczej przeka-
zami o nich, skierowane sg za$ do oséb dorostych, o tyle komunikaty dotyczace
miodziezy majg posta¢ przekazéw bezposrednio skierowanych do tej wiasnie gru-
py; sa przekazami o nich i do nich..
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Tabela 2
Najczesciej poruszane problemy w przekazach

Grupa wiekowa Poruszany problem

Pomoc finansowa
Adopcja
Rozwoj intelektualny (czytanie)

Dzieci Niedozywienie
Choroby (autyzm, choroby kregostupa, wczes$niacy)
Bezpieczenstwo (na drodze, w domu - poparzenia)
Przemoc (domowa, réwiesnicza)
Wykorzystywanie seksualne
Zaginiecia
Uzywki (narkotyki, alkohol)
Bezpieczny seks

Mtodziez Brawura (ptywanie, nadmierna predko$¢, jazda po pijanemu)
Przemoc (wobec rowiesnik6w)
Tolerancja
Zdrowie (uszkodzenia ciata na skutek wypadkéw)

Tabela 2 przedstawia najczesciej poruszane problemy w przekazach dotycza-
cych dzieci i miodziezy. Poniewaz interesujacg tutaj kategorig sg dzieci, dorosli
zostajg wyltaczeni z dalszych rozwazan jako osobna kategoria (bedg sie natomiast
pojawia¢ w kontekscie dzieci).

Jakie problemy najczesciej dotykajg polskie dzieci? Sg to przede wszystkim
kwestie wynikajace z braku S$rodkéw finansowych w rodzinie. Stad najwieksza
cze$¢ przekazow dotyczy prosby o wsparcie finansowe. Poza tym ta forma jest
najbardziej wymierna, jesli chodzi o efektywno$¢ (wystarczy poréwnac stan konta
fundacji przed i po kampanii), a zarazem najbardziej przejrzysta i etycznie klarow-
na. Z braku pieniedzy (a takze patologii rodzinnych) dzieci sg niedozywione, oddaje
sie je do doméw dziecka. Kryzys rodziny, niemozno$¢ dostosowania sie jej czton-
kéw do wymogéw rynku kapitalistycznego powodujg ze dziecku poswieca sie
coraz mniej uwagi - staje sie ono narazone na niebezpieczeAstwa czyhajace w do-
mu (poparzenia, przemoc domowa, molestowanie seksualne) oraz na zewnatrz
(bezpieczenstwo na drodze, zaginiecia, przemoc wsrdd rowiesnikow). Rownie waz-
ng sprawg jest dbatos¢ o rozwoj intelektualny dziecka (stad akcja ,,Cata Polska
czyta dzieciom”).

Druga grupe stanowi miodziez, ktéra, wchodzac w okres dojrzewania, narazo-
na jest na innego typu niebezpieczenstwa. Tutaj pojawia si¢ przede wszystkim za-
grozenie uzywkami (narkotyki, tyton, alkohol). Inng niepokojgca kwestig jest obni-
zanie sie wieku inicjacji seksualnej i konsekwencji tego faktu; stagd duza grupa
przekazdw dotyczy zabezpieczania sie w czasie uprawiania seksu oraz informuje
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0 ryzyku zarazenia sie chorobami przenoszonymi droga piciowa. Kolejna sprawa
dotyczy niebezpieczenstwa, jakie niesie za sobg mtodziefcza che¢ zaimponowania
grupie poprzez ekstremalne, lekkomysine wyczyny (skoki do ptytkiej wody, jazda
po pijanemu, nadmierna predko$¢). Z tym wigze sie kwestia wypadkoéw i uszkodzen
ciata. Kolejna sprawajest wzrastajace zjawisko przemocy réwiesnicze;j.

Dlaczego tak duzo przekazéw poswieconych jest dzieciom? Czy rzeczywiscie
sytuacja polskich dzieci jest tak zta? llos¢ komunikatéw poswieconych tematyce
dzieci wynika z kilku powodéw. Przede wszystkim, dziecko jest najbardziej bez-
bronng jednostkg w spoteczenstwie, nie jest w stanie dochodzi¢ swoich praw, nie
moze o sobie stanowic; jest catkowicie zalezne od Swiata zewnetrznego. Jest zdane
na jego taske i nietaske. Jako bezbronne, bardzo czesto staje sie ofiarg naduzy¢
1patologii. Odkrycie, ze reklama jest poteznym narzedziem wptywu na ludzi spo-
wodowato, ze zaczeto jg wykorzystywaé w interesie dzieci, dla ich dobra. Przekaz
reklamowy dociera do wielu 0s6b jednoczesnie, jest czytelny, a ze wzgledu na swa
nietypowa tematyke (jakze rézng od tradycyjnych reklam komercyjnych) przykuwa
uwage. Poza tym kampanie dotykajgce problematyki najmtodszych mogg liczy¢ na
duzy odzew spoteczny - nic tak przeciez nie wzbudza litosci, jak widok bezbronne-
go, ktéremu dzieje sie krzywda.

Inng kwestigjest fakt, ze tradycyjne instytucje, ktorych zadaniem jest niesienie
pomocy dzieciom, nie spetniajg swych zadan. Stad pole do popisu dla organizacji
pozarzagdowych (a takze rzagdowych) w tworzeniu i wdrazaniu programoéw spotecz-
nych, ktérych zadaniem jest pomoc. W $wietle zarysowanych wcze$niej koncepcji
Ingleharta oraz nowych ruchéw spotecznych mozna méwi¢ o swoistym upodmio-
towieniu dziecka. Rozpad tradycyjnego modelu rodziny, przemiany spoteczno-
gospodarczo-obyczajowe, dostep do nowoczesnych $rodkow komunikacji i zmie-
niona kategoria czasu pracy i czasu wolnego wywotaty szereg negatywnych zjawisk
w obrebie rodziny, a te nie pozostaty bez wptywu na najmtodszych cztonkdéw.

Do tej pory jednak niewiele sie o tym mdwito lub nie méwito sie wcale. Pro-
blem przemocy i molestowania seksualnego w og6le nie istniat. Przemiany, ktore
przyniosty negatywne skutki (brak czasu dla dziecka, kupowanie mitosci drogimi
prezentami, ktére majg rekompensowaé brak rodzicow w domu, nieumiejetnos¢
radzenia sobie instytucji wychowawczych z dzieémi, dostep dzieci do niedozwolo-
nych programow telewizyjnych, prasy, tresci zamieszczanych na stronach interne-
towych) spowodowaty tez skutki pozytywne - przetamywanie barier spotecznych
wobec choréb i niepetnosprawnosci dzieci, wzrost tolerancji wobec tych zjawisk,
wieksze szanse ich leczenia i wyleczenia, ujawnienie skrywanych dotagd w czterech
$cianach rodzinnych dramatéw, pietnowanie sprawcéw i pomoc ofiarom, wigkszg
troske o zdrowie psychiczne i rozwéj emocjonalny najmtodszych obywateli.

Los dziecka i mtodego cztowieka stat sie jednym z wazniejszych elementow
krajobrazu wspoétczesnej Polski. To jaki on bedzie zalezy nie tylko od reklamy, ale
- przede wszystkim - od jej odbiorcow. Potrzebna jest w tym celu edukacja spo-
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teczna, ktorej zadaniem bytoby wyrobienie pewnej kompetencji do odczytywania
przekazow spotecznych.

Przyzwyczajeni przez kilkanascie lat do estetyki reklamy komercyjnej Polacy
niechetnie ogladaja billboardy, ktére psujg sielankowg wizje kreowanej przez media
rzeczywistosci. Czesciej jednak tej niecheci towarzyszy niezrozumienie pokazywa-
nych tresci. Zatem obok dyskusji o sytuacji polskich dzieci, potrzebna jest tez pu-
bliczna debata o miejscu reklamy spotecznej w polskiej rzeczywistosci. Rownie
dobrym rozwigzaniem bytoby stworzenie kampanii na temat Swiadomego macie-
rzynstwa, kampanii edukacyjnych skierowanych do rodzicéw, a poruszajgcych
problemy i zagrozenia, na jakie narazone sg ich dzieci oraz odbudowa instytuciji,
ktérych zadaniem bylo organizowanie czasu najmtodszym, rozwijanie ich zaintere-
sowan i talentow. Mozliwo$¢ rozwoju powinna by¢ zagwarantowana wszystkim
dzieciom i nie powinna jej warunkowac¢ grubos¢ portfela rodzicow (dzi$ tylko nie-
licznych sta¢ na posytanie dzieci na roznego rodzaju kursy i zajecia pozalekcyjne).
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CHILD IN SOCIAL ADVERTISING

Summary

Transformation in Poland has brought many changes in ways of mass communication. One of the
new form was non profit advertising where one promotes new values, attitudes or paterns of behaviour
or stigmatizes undesired phenomena.

The first part of an article is strictly theoretical - it presents definitions, differencies between non
profit and commercial advertising, classification of non profit campaigns, as well as two potencial
sources of those campaigns. The first one, is Ronald Inglehart's concept of countries moving from
materialistic to postmaterialistic values. The second, is the theory of new social movements which
move border between private and public, unveil what was hidden. They concentrate around natural
environment, the human body, self development and cultural heritage.

The second part presents the results of an analysis concerning the subject of a child in Polish non
profit campaigns in print media published between 1997 and March 2003. The analysis was made on
the basis of two criteria: the age of the group which was the subject of an ad and the problem itself.

The results showed a vast range of issues concerning the youngest citizens (children and youth).
The main were: domestic violence, financial difficulties, sexual abuse, dangers of sexual initiation
(pregnancy, VD's, HIV), abusing of drugs, alcohol and cigarrettes, accidents inside and outside the
house as well as recklessness on the road.

The emergence of that type of announcements is a sign that traditional institutions such as schools
and families are unsuccessful in achieving their educational goals. Children need those campains as
they ,fight” for their rights on children's behalf; society needs them as well to initiate a change in
attitudes and behaviour.



