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ABSTRACT
The social campaigns — idea vs business

The terms social campaign and social advertising are being treated as mutually interchangeable.
The author points to the differences between them and proposes to place the pro-social activi-
ties of business in two separate areas. The term social campaign would refer to typical “pro
bono” projects devoid of commercial or promotional subtext, whereas the social advertising
would be used to describe the kind of action which is expected to have dual impact, both on
the realm of the social values and on the company’s public image. It would be then possible to
perceive it as a hybrid of typical social campaign and commercial advertisement of a company.
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Kampania spoteczna to zjawisko zyskujace coraz wigksza popularno$¢ spoteczna.
W dobie narastajacych probleméw spotecznych o roznym charakterze, wymiarze
i nasileniu tego rodzaju kampanie wykorzystywane sa jako swoisty kanat komu-
nikacyjny niosacy okreslone tresci, ktoérych zadaniem jest warunkowanie zacho-
wan spotecznych — generowanie zmian, utrwalanie badz eliminacja konkretnych
postaw.

Realizowane akcje majq r6zny charakter, a ich wymiar graficzny czy filmowy
(w zaleznosci od tego, jaka forme przybieraja) pod wzgledem jakosci lub efektow
technicznych nie odbiega od reklam komercyjnych. Stosowane sa w nich bowiem

D4 Adres do korespondencji: Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, ul. Swietokrzyska 21D,
25-509 Kielce, ksenia.buglewicz@ujk.edu.pl.
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podobne techniki stuzace budzeniu zainteresowania, przykuwaniu uwagi odbior-
¢y, wzbudzaniu pozadanych emocji, szokowaniu etc.

Kampanie spoteczne zyskuja na popularnosci, co mozna uznaé¢ za pochodna
stale rozprzestrzeniajacej si¢ i §wigcacej triumfy kultury obrazkowej. Komunikat
wizualny, graficzny, przekaz multimedialny, zastosowanie specjalnych efektow
dzwigkowych, stowem wykorzystanie dostgpnych technik majacych stymulowaé
okreslone zmysty odbiorcy, maja o wiele wigksza site oddziatywania anizeli samo
stowo.

Faktem jest, ze spoteczenstwo przywyklo juz do rosnacej atrakcyjnosci
wszechobecnych tresci informacyjnych (gdy nawet billboardy przechodza trans-
formacje w kierunku dynamiki przekazu). Dlatego tez zwtaszcza komunikaty ma-
jace sktoni¢ odbiorcg do podjecia konkretnych dziatan stuzacych nie tylko jemu,
ale konkretnej idei, musza charakteryzowac si¢ wyjatkowa forma budzaca przy-
chylnos¢ odbiorcy. Ma on bowiem $wiadomos¢, ze ptynace z proponowanych
zachowan korzy$ci maja stuzy¢ szerszemu gronu beneficjentow. Pawet Prochen-
ko w swoim artykule zawartym w publikacji ,,Szlachetna propaganda dobroci”
zZwraca uwage, ze

(...) wigkszo$¢ kampanii aspiruje do tego, aby zmieni¢ postawy. Niestety, patrzac
z perspektywy czasu, wida¢, ze nie kazda przynosi takie rezultaty. (...) Nalezy jed-
noznacznie podkresli¢, ze sama postrzegalno$¢ kampanii nie musi automatycznie
doprowadzi¢ do zmiany postaw, a wige np. pozytywny odbior hasta kampanii przez

respondentdw nie oznacza, ze jest ona efektywna i skutkuje zmiana zachowania
odbiorcy w pozadanym kierunku'.

Z kolei propagowane w typowo komercyjnych przekazach warto$ci koncen-
truja si¢ na interesie partykularnym jednostki z naciskiem na wrecz egoistyczna
motywacj¢. Odbiorcy bombardowani sa komunikatami mowiacymi np. ,,jestes
tego warta”, sugerujacymi, ze wszystkie czynnosci, ktore si¢ wykonuje, powinny
by¢ ukierunkowane na osiagnigcie wymiernego zysku przez jednostki. Kwestie
ogolnospoteczne, przestanki altruistyczne, nie mowiac juz o elementach ,,poswig-
cenia si¢” dla innych, przedtoZeniu cudzego interesu ponad wlasny nie ciesza
si¢ szczegblna popularnoscia i entuzjazmem ze strony spoteczenstwa. Tym zatem
wigksze wyzwanie stawiane jest przed kampaniami spotecznymi majacymi prze-
kona¢ do dziatan stuzacych szeroko pojgtemu dobru wspolnemu.

Pewna refleksje budzi jednak to, iz termin ,,kampania spoteczna” jest zamien-
nie stosowany z poj¢ciem ,,reklama spoteczna”. Wprawdzie zarowno kampania
spoteczna, jak i reklama spoteczna promuja cele spolecznie wazkie i by¢ moze nie
nalezy doszukiwac si¢ w tej tendencji niczego niewlasciwego. Ponadto w zasa-
dzie nie funkcjonuje podzial wyodrebniajacy kazdy z tych zwrotow jako osobna
definicj¢. Teoretycznie bowiem w obydwu przypadkach cel nie dotyczy intere-
sow jednostki, lecz szerszej grupy spotecznej, sSrodowiska naturalnego, przyszto-
$ci spoteczenstwa, stowem — odpowiedzialno$ci za wptyw cztowieka jako ogotu,

' Prochenko 2007, s. 140.
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wywierany na otoczenie. Sa to dziatania po§wigcone m.in.: zdrowiu, profilak-
tyce, zachowaniom prosrodowiskowym, edukacji, bezpieczenstwu, gospodarce
wodnej, oszczgdzaniu energii, przeciwdziataniu wszelkim formom przemocy. Ich
celem jest sktonienie spoteczenstwa do np.: prowadzenia zdrowego stylu zycia,
uprawiania sportu, zdrowego odzywiania, czytania dzieciom, korzystania z trans-
portu publicznego, oszczgdzania wody, szanowania §rodowiska naturalnego, ga-
szenia $wiatta, adoptowania zwierzat bezdomnych etc. To bez watpienia szczytne
zatozenia. Dyskutowac¢ mozna jednak na temat pobudek, ktérymi kieruja si¢ ini-
cjatorzy podejmowanych akcji.

Obserwujac tendencje rynkowe w obrgbie tzw. reklamy spotecznej, zwlaszcza
gdy inspiratorem kampanii jest firma komercyjna, mozna pokusi¢ si¢ o reinterpre-
tacje i redefinicjg zwrotu ,,reklama spoteczna”. Zdaje si¢ ona mie¢ bowiem w tym
przypadku dwojaki wymiar:

» pei funkcje reklamy spolecznej — promujacej ideg, ktorej jest poswigco-

na;

e pehi funkcjg reklamy komercyjnej — promujacej firm¢ prowadzaca, wspot-

organizujaca kampanig.

Mnogos¢ problemow spotecznych rodzi rosnaca liczbg kampanii spotecznych
dotyczacych konkretnych probleméw. Z tego m.in. wynika popularno$¢ np. CRM
(Cause Related Marketing), czyli kampanii marketingowych stuzacych celom spo-
tecznym, a jednoczeénie reklamie firmy. Przedsigbiorstwa z jednej strony w spo-
sob wymierny faktycznie przyczyniaja si¢ do zaimplementowania pozytywnych
zmian spotecznych, zaszczepienia szczytnych idei, zachgcenia spoteczenstwa do
zmodyfikowania dotychczasowych negatywnych nawykow. Z drugiej za$ strony,
ze wzgledu na mozliwe przesycenie tego rodzaju treSciami, istnieje ryzyko, ze
nastapi swoisty efekt przyzwyczajenia, a nawet przesycenia. Coraz wigksza licz-
ba szlachetnych akcji oswaja spoteczenstwo z kampaniami, a jednoczesnie budzi
zardwno akceptacje wzgledem tego rodzaju przedsiewzigé, jak i przekonanie, ze
to tylko kolejna kampania, nie pierwsza i nie ostatnia. Odbiorca moze zaczaé od-
nosi¢ wrazenie, ze skoro caty czas szeroko organizowane sg rozmaitego rodzaju
kampanie, to udziat czy raczej brak udziatu, brak reakcji ze strony pojedynczych
0s6b i tak niczego nie zmieni. Zaangazuja si¢ bowiem inni, a dana osoba, jesli nie
wezmie udziatu w tej konkretnej akcji, za moment bedzie mogta zaangazowac si¢
w inna. U niektérych moze w zwiazku z tym nastapi¢ efekt tzw. zbiorowej odpo-
wiedzialno$ci, czyli zjawiska, w ktorym pojedyncza osoba nabiera przekonania,
ze jest niejako zwolniona z odpowiedzialnosci podjecia konkretnego wysitku, bo
i tak zrobi to kto$ inny.

Oczywiscie wszystko zalezy od nastawienia konkretnego odbiorcy, od tego, na
jaki grunt pada przekaz. Jesli osobg charakteryzuje gotowos¢ i che¢ angazowania
si¢ w rozne dziatania ,,naprawcze” shuzace spoteczenstwu, mozna domniemywac,
ze w przypadku wigkszosci akcji przyniosg one efekt w postaci konkretnej reakcji
ze strony odbiorcy. Jezeli za§ przekazy komunikowane sa osobom ,,odpornym”
na inicjatywy prospoteczne, owe komunikaty musza by¢ szczeg6lnie przekonu-
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jace, by sktoni¢ odbiorce do podjecia konkretnych dziatan. Kampania powinna
zawiera¢ element wyjatkowosci, symbolizowaé dzialania szczytne, jednoczesnie
budzac u odbiorcy wrazenie, ze to wlasnie jego partycypacja w akcji jest niezbed-
na, ze to jego decyzje moga zawazy¢ na powodzeniu, uzyskaniu zakladanych
rezultatow.

Jezeli uda si¢ wzbudzi¢ u odbiorcy takie pozytywne nastawienie, sprawiajac,
Ze zacznie si¢ utozsamia¢ z promowanymi ideami, a jednoczesnie uda si¢ ukazac
mu, iz dziata nie tylko na rzecz innych, srodowiska naturalnego, spoteczenstwa
etc., ale takze sam czerpie z tego korzysci, bynajmniej nie w wymiarze finanso-
wym, lecz postrzeganym w kategoriach wyzszych wartos$ci, jest szansa na sku-
teczne pozyskanie kolejnego aktywnego sojusznika.

Komercyjne techniki w stuzbie dobra

Kampania spoteczna jest o tyle trudniejsza w realizacji od kampanii sprzedazowej
(komercyjnej), ze produkt nie ma fizycznej postaci, nie jest namacalny, natomiast
nosi znamiona altruizmu, jest wskazowka, jak postgpowaé w sposob ,,wlasciwy”.
Tym zatem trudniej naktoni¢ odbiorcow do ,.kupna” takiego ,,produktu”, bowiem
skorzystanie z niniejszej propozycji wiaze si¢ zazwyczaj z pewnymi wyrzecze-
niami, ktérzy sami sobie musimy narzuci¢ (np. pamigtac, by zakreca¢ wode pod-
czas mycia z¢bow, wyltacza¢ sprzety RTV z trybu tzw. czuwania, zgniataé plasti-
kowe butelki przed wyrzuceniem etc.). Korzyscia natomiast oferowang w zamian
jest szeroko pojeta satysfakcja, poczucie samozadowolenia wynikajace ze Swia-
domosci, ze wspottworzy sig elite, ktora w sposob realny wptywa na otoczenie.
Aby kampania okazata si¢ skuteczna, nalezy pamigtac, ze to taki sam produkt jak
chociazby gwarancja redukcji zmarszczek spowodowana zastosowaniem odpo-
wiedniego kremu czy mozliwo$¢ skutecznego umycia znacznie wigkszej liczby
talerzy dzigki nowemu ptynowi do zmywania naczyn.

W tym miejscu trzeba zwroci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt, a mianowicie
na fakt wzbudzenia pozadania wzgledem produktu lub oczekiwanego efektu. Je-
$li jest to typowo komercyjna reklama, w pewnym sensie tatwiej o wykreowanie
potrzeby i1 przekonanie odbiorcy do skorzystania z propozycji, bowiem bedzie si¢
to wiazato z wymiernymi dla niego korzysciami. Ponadto dominujaca czg$¢ re-
klam promuje przyjemnos$¢ wynikajaca ze skorzystania z oferty. Z kolei kampanie
spoteczne — co zostato juz wspomniane powyzej — wiaza si¢ raczej z podjeciem
pewnych wyrzeczen, przedlozeniem cudzego dobra ponad swoje wilasne. Tym
trudniej zatem sformutowac przekaz, ktory spowoduje konkretna reakcje spotecz-
na i przyniesie zamierzony skutek.

Jezeli jednak uda si¢ zbudowac taki przekaz, ktory wywota oczekiwane dzia-
lanie, mozna przypuszczaé, ze przy okazji wytworzy on takze tzw. uznanie spo-
leczne, akceptacj¢ wzglgdem — mozna rzec — ,,chwalebnych” dziataf inicjatora
akeji.
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W tym miejscu nasuwa si¢ konkluzja, ze taki efekt catego procesu wydaje si¢
wlasnie celem firm komercyjnych organizujacych kampanie, reklamy spoteczne,
gdyz w takiej sytuacji efekt pozytywnego nastawienia i akceptacji przenosi si¢
réwniez na firmg i jej produkty. Firma jest wtedy postrzegana przez pryzmat czy-
nienia dobra, a zatem automatycznie spotyka si¢ z pozytywna oceng otoczenia,
jest wyzej pozycjonowana, budzi wigksze zaufanie spoteczne, zyskuje miano au-
torytetu, jednoczesnie podnoszac swoja wiarygodno$¢ w oczach odbiorcow.

Z jednej strony nie ma nic zdroznego w fakcie, iz firma komercyjna, realizu-
jac cele prospoteczne, prosrodowiskowe etc., sama takze zyskuje, korzystajac ze
swoistej ,,warto$ci dodanej” przedsigwzigcia. Mozna temu procesowi przypisaé
miano gratyfikacji za budowanie wspdlnego dobra, za przyczynianie si¢ do kreo-
wania lepszego $wiata. Zwlaszcza w sytuacji, gdy motorem calej akcji jest auten-
tyczna che¢ dotozenia ,,cegietki” do poprawy okreslonych sfer i obszarow zycia.

Obserwujac jednak, jak silnie, a wreez nachalnie eksponowane bywa niekie-
dy zaangazowanie konkretnych firm w rézne prospoteczne dziatania, pojawia si¢
refleksja, ze gldéwnych pobudek mozna byloby zatem upatrywaé bardziej w za-
lozeniach marketingowych, komercyjnych. Zaangazowanie firmy w kampanig
o charakterze spotecznym nosi w takiej sytuacji znamiona karty przetargowe;j,
dzigki ktorej firma ukazywana jest w lepszym $wietle, jako inicjujaca dziatania
nie tylko czysto rynkowe. Ponadto za$ jest to forma dodatkowej reklamy, w ktorej
promowana jest nazwa przedsigbiorstwa, logo, hasta. Tym samym firma zyskuje
coraz wigksza popularnos¢ i rozpoznawalnos$¢. Jezeli natomiast jest to podmiot
juz dobrze znany, umacnia w ten sposob swoja pozycje.

Metoda szokowa

W tym kontek$cie nie mozna jednak nie wspomnie¢ o pewnym dodatkowym
aspekcie, a mianowicie ryzyku niesionym przez tresci kontrowersyjne, szokuja-
ce, zawierajace elementy budzace lgk (np. bardzo sugestywne reklamy spoteczne
zwracajace uwage na kwestie bezpieczenstwa drogowego). W takim przypadku
pierwsze, negatywne odczucie odbiorcy moze potozy¢ sig cieniem takze na emo-
cjach zywionych wzgledem organizatora akcji, co z kolei niesie ryzyko zwlaszcza
w sytuacji, gdy odbiorca w sposob szczegolnie wrazliwy reaguje na bodzce. Wte-
dy bowiem moze zacza¢ unika¢ zardwno akcji, jak i samego organizatora (firmy,
marki).

Gtownym zadaniem reklam spotecznych dotyczacych np. wspomnianych zda-
rzen drogowych jest wstrzasnigcie odbiorca po to, by nie zbagatelizowal przeka-
zu, by jego wydzwigk zostal mu w pamigci. Mozna natomiast zastanawiaé si¢
nad percepcja konkretnych jednostek, poniewaz czynniki tak indywidualne, jak
chociazby prog leku czy podatno$¢ na bodzce zewnetrzne, moga warunkowac
réznego rodzaju odbidr, a zarazem nastawienie wobec konkretnej akcji.
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Jesli z kolei przekaz okaze si¢ zbyt intensywny, zbyt mocno ingerujacy w we-
wnetrzng wrazliwo$¢ adresata tresci, efekt moze si¢ okaza¢ odwrotny do zamie-
rzonego. Wprawdzie niektére komunikaty juz z zatozenia maja by¢ silnie emocjo-
nalne, a wrgez ,,atakujace” odbiorce, sktaniajace go do zastanowienia, podjecia
konkretnego dziatania, refleksji nad wtasnym postgpowaniem. Jednakze wrazli-
wo$¢ to kwestia osobnicza, dlatego w przypadku niektorych osoéb istnieje ryzyko,
ze przy zetknigciu si¢ ze zbyt szokujacymi (nawet jesli tylko w ich mniemaniu)
treSciami zamiast zareagowac na kampanig, zadziatac, sktoni si¢ raczej ku uciecz-
ce, unikaniu, wypieraniu. Podobnie efekt odwrotny do zaktadanego mozna osiag-
na¢ poprzez przygotowanie przekazu — wprawdzie atrakcyjnego z komercyjnego
punktu widzenia, ale w oderwaniu od prawidet ludzkiej percepcji, co podkresla
Dominika Maison w swoim artykule opublikowanym we wspomnianej juz pracy
»Szlachetna propaganda dobroci”. I tak np. ,,(...) mechanizm, o ktérym réwniez
warto pamigtac, to mechanizm reaktancji, czyli dazenie do wolnosci wyboru (...).
Gdy ludzie czuja, ze zbytnio zmusza si¢ ich do czego$, to maja ochotg zachowaé
si¢ wbrew temu, do czego ich si¢ namawia (np. do niepalenia, poprzez odwotanie
si¢ do zbyt negatywnych emocji, czego efektem moze by¢ siggnigcie przez pala-
cza po papierosa, czyli dziatanie wbrew komunikatowi)’2.

Co wigcej, sam organizator, inicjator czy partner kampanii moga zacza¢ bu-
dzi¢ u takiej osoby negatywne skojarzenia. Dlatego tez jesli firma podchodzi do
realizowania kampanii w sposob komercyjny, liczac na jednocze$nie wynikajace
z niej marketingowe rezultaty oraz budowanie wizerunku, bgdzie zachowywac
ostroznos¢, by pomimo ogdlnie pozytywnego zamystu nie utraci¢ klientow, gdy-
by kampania mogta wzbudzi¢ u nich niejednoznacznie pozytywne odczucia.

Wart odnotowania jest takze fakt, ze istnieje kilka pojg¢ bardzo do siebie zbli-
zonych, aczkolwiek rozniacych si¢ na tyle, ze synonimiczne ich stosowanie moz-
na uzna¢ za btedne:

» reklama spoteczna / kampania spoteczna,

*  CSR (Corporate Social Responsibility) — Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Bi-

znesu,

* biznes zréwnowazony,

*  CRM (Cause Related Marketing) — Marketing Spotecznie Zaangazowany,

 filantropia,

e zaangazowanie spoleczne.

Bywa, iz uzywane sa zamiennie, co mozna uznac¢ za krzywdzace kazde z nich,
poniewaz roznice zachodzace migdzy nimi sa na tyle istotne, ze nie powinny by¢
z sobg wzajemnie utozsamiane, jako Ze nie moga mie¢ jednego wspolnego kry-
terium oceny. Dlatego tez wazne jest, by firma miata pelna $swiadomos¢ tego,
z jakiej metody korzysta i czy komponuje si¢ ona z polityka firmy oraz jej glow-
nymi zamierzeniami, takze po to, by unikna¢ posadzenia o manipulacj¢ percepcja
odbiorcy i przedmiotowy charakter realizowanych dziatan prospolecznych.

2 Maison 2007, s. 261.
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Waniliowa pomoc

Za kolejny przyktad dla wiodacego watku — idea vs biznes — moze postuzy¢ akcja
realizowana przez jedna z prestizowych marek na $wiatowym rynku perfum’.

Afrykanskie kobiety z Ugandy uprawiaja wanilig, ktora jest wykorzystywana
jako sktadnik perfum. Zysk ze sprzedazy perfum powstatych na bazie uprawiane;j
przez nie wanilii zasila specjalne, zalozone dla nich konta.

Dodatkowe $rodki wptywaja jednak na konta, tylko jesli perfumy na bazie
uprawianej przez nie wanilii si¢ sprzedadza. Formuta jest prosta: sprzedaz produk-
tu generuje przychdd dla potrzebujacych, zas brak sprzedazy jest rOwnoznaczny
z brakiem wptywow. To oczywiscie format dziatania przedstawiony w znacznym
uproszczeniu, cho¢ oddajacy sedno tego zagadnienia.

Altruistyczny marketing

W tym kontekscie nalezy podkresli¢, Zze nie ma nic zdroznego w marketingowym
podejéciu firm, bowiem sa to podmioty komercyjne i naturalng konsekwencja
jest, iz realizuja one strategi¢ marketingowa. Jednakze, opierajac si¢ na powyz-
szym przyktadzie, mozna doj$¢ do wniosku, ze w odniesieniu do hasta ,,idea vs
biznes” biznes wygrywa z idea. Idac za$ o krok dalej — idea bywa wykorzystywa-
na w charakterze $rodka do osiagnigcia celu biznesowego, a ,,dobroczynny efekt”
jest de facto jedynie ,,zamierzonym skutkiem ubocznym”.

Fakt, ze dla biznesu zysk jest wciaz najwazniejszym wyznacznikiem, to
w pewnym sensie truizm, jednakze wart odnotowania, zwlaszcza w dobie wzra-
stajacej popularnosci CSR i nadawania temu zjawisku coraz wickszej wagi, takze
w kontek$cie zysku rozumianego w kategoriach globalnego dobra wspdlnego.
Jak trafnie zauwaza Magdalena Ptonka w ksiazce ,,Etyka w modzie”, ,,CSR jest
uczestnictwem w budowaniu etycznej polityki przedsigbiorstwa, m.in. poprzez
zrozumienie swojego negatywnego oddzialywania na spoteczenstwo, inne istoty

3 Zob. http://www.radiopin.pl/bizon/37/Za_granica_czyli_tutaj (dostgp: 5.01.2014). ,(...)
Afryka. Trudno wyobrazi¢ sobie wigkszy kontrast ze Skandynawia. Nawet nie chodzi o zestawienie
niedzwiedzi, lwow, temperatur mikotajkowych i wakacyjnych. Postkolonialne rejony $wiata sa miej-
scem, gdzie przyrasta biednej ludnosci. Nie mozna chyba wyobrazi¢ sobie lepszego adresata CSR
niz tam, gdzie jakakolwiek pomoc wydaje si¢ wrecz niezbgdna. Ale kto ma wprowadzaé strategie
biznesowe? Przedsigbiorstwa afrykanskie? Mato prawdopodobne. Tam dziataja firmy zachodnie, jak
chociazby Estée Lauder. Firma, ktorej projektantka jest Donna Karan, zaangazowata si¢ w uprawy
wanilii w Ugandzie. Najnowsze perfumy pureDKNY powstaly ze spotecznej potrzeby. Uganda jest
Swietna do uprawy wanilii; to nuta serca tego zapachu. Afrykanskie kobiety dostaja nasiona i pdzniej
mozliwos¢ sprzedazy tego, co zbiora. Ponadto firma z organizacja CARE zatozyta im konta oszczed-
nosciowe. Caty model dziata prosto: jesli perfumy sprzedaja sig, potrzebna jest wanilia. Ona zasila
konta afrykanskich kobiet. Kobiety sa tam centrum zycia, wigc pomagajac im, pomaga si¢ catym
rodzinom. Model ten oméwiony zostat w programie; zapraszam do postuchania audycji, poza tym
sprawdzit si¢ na tyle, ze firma przenosi go do Togo, gdzie bgdzie rozdawac nasiona innego sktadnika
kolejnych perfum (...)”.
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odczuwajace czy srodowisko naturalne’™. Dzigki takiemu podejéciu i rozumieniu
CSR-u, oprécz wymiernego pozytywnego wplywu na otoczenie, przedsigbior-
stwo realizujace zasady CSR automatycznie zyskuje w obszarze wizerunkowym.
Nie mozna jednak w tym procesie dopatrywac si¢ niczego ztego, jesli dziatania
CSR-owe sa realizowane w sposéb swiadomy, uwzgledniajacy dobro wspolne,
nie za$ traktowane przedmiotowo, wytacznie jako forma dodatkowej promocji.
W tym kontek$cie warto siggna¢ do publikacji ,,CSR — doskonalenie relacji spo-
tecznych w firmie”, cytujac autork¢ Agate Rudnicka, ktora zwraca uwagg na za-
rysowujacy si¢ w tym obszarze problem: ,,(...) organizacje chcace poprawic¢ swoj
wizerunek czgsto realizuja jednorazowe projekty, ktore maja niewiele wspolnego
z odpowiedzialnoscia spoteczna i stanowia tylko czgs$¢ kampanii marketingowe;j™.

Zwrot ,,reklama spoteczna” takze w znacznym stopniu oddaje charakter tego
zjawiska, bowiem jesli realizowana jest we wspotpracy lub wrecz z inicjatywy
podmiotu komercyjnego, owszem promuje pewne szlachetne, godne pochwaty
postawy i zachowania, ale jednocze$nie reklamuje, promuje 6w podmiot. Mozna
ja zatem uzna¢ za reklamg sensu stricto, dajaca wymierne korzysci marketin-
gowe. Jednoznaczna krytyka takiego stanu rzeczy bytaby krzywdzaca dla firm
wykorzystujacych tego rodzaju dziatania, zwlaszcza w sytuacji, gdy taka reklama
przynosi wymierne korzysci na polu spotecznym, srodowiskowym etc., bowiem
wtedy kampania ewidentnie pelni swoja dobroczynna funkcje. Chodzi jednak
0 to, by odrdznia¢ kampanie spoteczne (realizowane przez podmioty niezalezne,
pozarzadowe) od reklam spolecznych (wspolorganizowanych i wspotrealizowa-
nych przez podmioty gospodarcze ukierunkowane na zysk).

Efekt osiagany zaro6wno przez jedna, jak i druga (kampani¢ spoteczna oraz
reklame¢ spoteczna) moze by¢ jednakowy, natomiast opinia publiczna powinna
by¢ w petni §wiadoma, Ze uczestniczy w wydarzeniu poswigconym wylacznie
ulepszaniu $wiata, czy tez przyczynia si¢ do budowania rynkowej przewagi kon-
kurencyjnej firmy komercyjnej. Dla uczestnika akcji angazujacego si¢ w propo-
nowane dziatania moze by¢ wszak istotne, czy kampania bedzie si¢ toczy¢ nie-
zaleznie, stuzac po prostu konkretnej idei 1 bedac wykreowana na jej potrzeby,
czy tez — gdy okaze sig, ze dany temat jest mato no$ny i zle ,,si¢ sprzedaje” — firma
zaniecha dalszych dziatan lub zaangazuje si¢ w inna kampanig ukierunkowana na
inny ,.target”.

Dylematy powstajace na podstawie powyzszych dociekan mozna byloby
uzna¢ za niepotrzebne, gdyz efekt zarowno w jednym, jak i drugim przypadku
jest tozsamy, zblizony, ukierunkowany na szeroko pojgte dobro wspdlne. Odno-
szac si¢ do tego problemu w sposdb jednoptaszczyznowy, prosty, w zasadzie przy
takim wniosku mozna by pozosta¢. Siggajac jednak glebiej, warto podkreslic,
ze dla dziatan majacych shuzy¢ catemu spoteczenstwu — redukcji gltodu i nedzy,
ochronie $rodowiska naturalnego, budowaniu §wiadomosci spotecznej w réznym

+ Plonka 2013, s. 11.
> Rudnicka 2012, s. 52.
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zakresie etc. — bardzo wazna jest autentyczno$¢ i wiarygodno$¢ nie tylko samego
komunikatu, ale i komunikatora, inspiratora akcji. Szlachetna idea moze bowiem
zosta¢ pogrzebana i zaprzepaszczona, jesli odbiorca, adresat przekazu utraci za-
ufanie do tego, kto w nim t¢ ideg¢ zaszczepit.

W kontek$cie omawianego zagadnienia nasuwa si¢ pytanie, czy jest to temat,
ktory mozna zamknaé, udzielajac konkretnych, jednoznacznych odpowiedzi, czy
wrecz przeciwnie — im wigceej akceji 1 reklam spolecznych, tym wigcej pojawia-
jacych si¢ znakow zapytania, zwlaszcza w obszarze motywacji organizatorow.
Niniejsza praca bynajmniej nie zamyka i nie podsumowuje tego tematu. Wrecz
przeciwnie — jej zadaniem jest postawienie kolejnych pytan. Temu wlasnie ma
stuzy¢, stajac si¢ przyczynkiem do dalszej dyskusji, rozwazan na temat sposobu,
w jaki wykorzystywane sa dziatania prospoteczne, takze te bedace elementem
CSR. Réwniez inspirujac do refleksji nad tym, jak interpretowany jest sam CSR,
a jak faktycznie powinien wyglada¢, by mozna byto powiedzie¢, ze zasady CSR
stosowane przez firmy sa zarowno elementem ich strategii, jak i przejawem au-
tentycznej odpowiedzialno$ci za otaczajacy $wiat.

Kampanie spoteczne realizowane wylacznie przez organizacje pozarzadowe
z reguty nie budza watpliwosci z racji tego, iz te dziataja w ramach przy$wieca-
jacej im idei. Takie organizacje powstaja w celu propagowania pewnych konkret-
nych zachowan — w obszarze ekologicznym, spotecznym, prozwierzecym etc.,
a inicjowane przez nie akcje sa niejako naturalna konsekwencja, pochodna ich
egzystencji. W przypadku firm komercyjnych dziatajacych na rynku mozna przy-
jaé trzy rodzaje motywacji:

* Autentyczna ch¢¢ wprowadzenia pozytywnych zmian w konkretnym ob-
szarze lub obszarach, ptynaca np. z motywacji osoby zarzadzajacej, posia-
dajacej wewngetrzne priorytety 1 potrzebg dotozenia wilasnej ,,cegietki” do
ulepszenia $wiata. W takiej sytuacji motywacja jednostki, prywatnej oso-
by, przektada si¢ na dziatania catej firmy. Wynika z autentycznej potrzeby,
a zysk komercyjny, promocyjny dla firmy stanowi jedynie warto$¢ dodana,
niebgdaca jednak glownym motorem dzialania. Oczywiscie mozna dysku-
towac na temat tego, jak intensywnie eksponowane jest logo firmy, na ile
anonimowo, a na ile ,,marketingowo” prezentowana jest firma czy tez oso-
by z firmy odpowiedzialne za kampanig etc. To kwestie, ktore moga zostaé
podniesione w dyskursie, cho¢ zapewne ilu bgdzie jego uczestnikow, tylez
pojawi si¢ opinii i ocen.

» Drugi rodzaj motywacji to podejscie w $wiadomy sposob taczace motyw
ideologiczny oraz komercyjny. Oznacza to, ze organizator lub wspotorga-
nizator autentycznie popiera dziatania, ktorym poswigcona jest kampania,
i chce je wspomoc, rownoczesnie jednak dziatajac na rzecz budowania
przewagi konkurencyjnej wlasnego przedsigbiorstwa. W tym konteks$cie
wlasciwie nie pojawiaja si¢ dodatkowe pytania czy watpliwosci, bowiem
model jest jednoznaczny, motywacja organizatorow klarowna, a efekty,
ktére ma przynie$¢ kampania, sa pozytywne. Jedna z powinnosci firmy
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komercyjnej jest pomnazanie kapitalu, a zatem Iaczenie tych dwoch celow
wydaje si¢ jak najbardziej uzasadnione.

* Trzecia forma przy$wiecajaca realizacji kampanii mogtaby zyska¢ miano
najbardziej dyskusyjnej, gdyz odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej firma wtacza
si¢ w szczytne dziatania obdarzone powszechna akceptacja, nie przyznajac
si¢ jednak do tego, iz to wlasnie osiagnigcie celu marketingowego stanowi
jedyna inspiracje. Dla firmy za$ nie jest istotne, czy zaktadany prospotecz-
ny/prosrodowiskowy efekt kampanii zostanie realnie osiagnicty, wszak li-
czy si¢ tylko efekt rynkowy prognozowany przez firmeg. Przedsigbiorstwu
ponadto obojetne jest, w jaki rodzaj kampanii si¢ angazuje — po§wigconej
ochronie lasow tropikalnych, zwalczaniu choréb zakaznych w najuboz-
szych rejonach Afryki czy napi¢tnowaniu pijanych kierowcoéw. Taka forma
zaangazowania budzi watpliwoséci. Oczywiscie nie kazdy ma obowiazek
by¢ altruista 1 ideologiem pragnacym walczy¢ z niesprawiedliwoscia na
$wiecie, kazdy ma inne priorytety. Nieuczciwym postgpowaniem jest jed-
nak prezentowanie firmy jako mocno zaangazowanej, w sytuacji gdy je-
dynym jej celem jest wykorzystanie kampanii w charakterze dzwigni wy-
noszacej ja ponad konkurencje, gdzie pozytywny efekt kampanii jest — jak
zostato juz wczesniej wspomniane — de facto efektem ubocznym.

Kwestia nomenklatury

Czy zatem idea przegrywa z biznesem, czy jest to nierowna walka, ale przede
wszystkim, czy to musi by¢ walka? Wydaje sig, ze gdyby tylko wszelkie dziatania
podejmowane w tym obszarze byly oparte na elementarnych zasadach uczciwo-
$ci, mozna byloby mowi¢ wylacznie o dobrych stronach mariazu dziatan prospo-
lecznych ze sfera biznesu. Biorac jednak pod uwage to, ze kwestia uczciwosci
moze si¢ okaza¢ niewystarczajacym motywatorem, stusznym rozwiazaniem jest
wyrazny rozdziat kampanii spolecznej (promujacej wyltacznie szczytng ideg) od
reklamy spotecznej (stuzacej promocji zarowno idei, jak i eksponujacej szlachet-
ny wizerunek organizatora).

Oczywi$cie kwestia nomenklatury pozostaje otwarta, bowiem dotychczas nie
zostal dokonany i zaakceptowany tak Scisty podziat na reklame spoteczna oraz
kampanig spoleczna, przypisujacy odrebne okreslone atrybuty jednemu i drugie-
mu terminowi. Te dwa pojecia funkcjonuja wzgledem siebie raczej synonimicz-
nie, a podzial zaprezentowany w niniejszym artykule zostat dokonany wtasnie na
potrzeby analizy rozpatrywanego w nim zagadnienia. Celem tej publikacji jest
natomiast zwrdcenie uwagi na zarysowujacy si¢ problem w obszarze interpre-
tacji dziatan spotecznych z podziatem na dwa nurty — czysto ideologiczny 1 ko-
mercyjny. Wprowadzenie konkretnego podziatu porzadkowatoby za$ dziatania
realizowane w tym obszarze, jednocze$nie przyczyniajac si¢ do zwigkszenia ich
transparentnosci, a takze uczciwosci wzgledem odbiorcy.
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STRESZCZENIE

Zwrot ,.kampania spoteczna” stosowany jest zamiennie z pojgciem ,,reklama spoteczna”. Au-
torka wyodrebnia dwie formy dziatan spotecznych. Mianem kampanii spotecznej nazywa dzia-
tania pro bono koncentrujace si¢ na danym problemie, bez podtekstu autopromocyjnego orga-
nizacji organizujacej dang kampani¢. Miano reklamy spolecznej proponuje nada¢ aktywnosci
majacej na celu nie tylko spoteczne dziatania naprawcze, lecz takze stworzenie pozytywnego
wizerunku firmy; bytaby to hybryda kampanii spotecznej i reklamy danej instytucji.

Slowa kluczowe: reklama spoteczna, kampania reklamowa, spoteczna odpowiedzialnos¢ bi-
znesu
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