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Spoglądając wstecz aż trudno uwierzyć, jak długą drogę przeszła fotografia, jak bardzo się zmieniła zarówno w swojej formie (mam tu na myśli technikę fotografii), jak i treści. Nikt nie poddałby się dziś zapewne kilkugodzinnej torturze nieruchomego pozowania wspomaganego różnego rodzaju podpórkami, tylko po to, by zrobić sobie zdjęcie. Polaroid załatwi to w kilka sekund. Fotografem staje się każdy, kto posiada narzędzie, czyli aparat. Ilość i jakość sprzętu fotograficznego oraz możliwości obróbki zdjęć przyprawiają o zawrót głowy. Podobnie rozwinęła się reklama. Dziś nikt już nie pamięta, że pierwsze znane nam współcześnie treści reklamowe powstały w Babilonii kilka tysięcy lat temu. Znaleziona przez archeologów babilońska tabliczka pochodząca najprawdopodobniej z trzeciego tysiąclecia przed naszą erą reklamowała usługi pisarza, szewca i jakąś maść. Egipcjanie ogłaszali się na papirusach, Grecy korzystali z usług heroldów, którzy obwieszczali ludziom przybycie statków z winem, przyprawami i metalami. Potrzeba ogłaszania się i informowania wydaje się zatem być naturalną cechą człowieka.

W toku rozwoju cywilizacji reklama straciła swą pierwotną funkcję informacyjną, stała się narzędziem manipulacji, perswazji, inżynierii społecznej. Przestała jedynie informować o towarach, które zaspokajają nasze potrzeby, zaczęła te potrzeby wytwarzać. Wdarła się w nasze życie, atakuje nas na każdym kroku – w tramwaju, na ulicy, w radiu, prasie, nawet na domowej wycieraczce czujemy się jak w hipermarkecie a i nasza korespondencja wyjmowana co dzień ze skrzynki w niczym nie przypomina długich namiętnych ręcznie pisanych listów. Reklama wdarła się do naszych domów i wnętrz nie tylko poprzez formy, jakimi nas atakuje, ale także, a może przede wszystkim poprzez zawartość treściową.  Reklama informuje, perswaduje, przekonuje, ale też wytwarza potrzeby, dotyka naszych najgłębszych pragnień, pokazuje wyidealizowany świat zdrowych, szczęśliwych, pożądanych społecznie ludzi sukcesu. Od niedawna jednak reklama dotyka też naszych najgłębszych pokładów humanizmu, apeluje do naszej dobrej woli, pokazuje nam zło i nieszczęście świata po to, byśmy coś z tym zrobili. Można chyba zaryzykować stwierdzenie, że reklama kreuje nasz świat. Myślę, że to zdanie dotyczy nie tylko samej reklamy, ale w ogóle obrazu. Odbieramy świat zapośredniczony przez obraz – zdjęcie, relację w telewizji, poetyckie wizje autora. Dokonujemy swoistej weryfikacji rzeczywistości właśnie poprzez to, co zobaczymy. Jeśli coś nie zostało sfotografowane, pokazane w mediach, to tego nie ma.

Pojawienie się mediów masowych całkowicie zmieniło oblicze świata. Stał się mierzalny, obliczalny, a co najważniejsze – oswojony, zinternalizowany. Kategorie czasu i przestrzeni nabrały nowego znaczenia. Za pomocą kolorowej gazety czy telewizji człowiek mógł się w sekundę przenieść o tysiące kilometrów od miejsca zamieszkania. W krótkim czasie media wizualne stały się też wyrocznią wiarygodności i ważności wydarzeń globalnych. Dzięki nim, nie tylko wiemy, co dzieje się na świecie, ale traktujemy te wydarzenia jako ważne istotne (bo zostały pokazane). Człowiek współczesny nie wierzy już słowom; znaczenie i wiarygodność rzeczywistości nadaje obraz. I tu pojawia się ogromne zagrożenie dla naszej tożsamości. Znajdujemy się jakby w labiryncie z luster; człowiek błądzi, obija się o tafle, widzi zwielokrotnione odbicia i w pewnym momencie traci poczucie rzeczywistości. Granica między tym, co rzeczywiste a tym, co odzwierciedlone zaciera się. Człowiek przestaje ufać sobie, swoim zmysłom; uprawomocnia świat poprzez obraz – film, zdjęcie. W ten sposób staje się niezwykle podatny na manipulacje, nierzetelność i wszelkie próby fałszowania rzeczywistości. 

Fotoreporter, bohater książki Irka Grina Pamiętnik diabła podąża tym torem rozumowania, kiedy odpowiadając na pytanie, czy zależy mu na docieraniu do ludzkich sumień i świadomości mówi: „Nie wiem. Jak pan pewnie wie, bywam w miejscach, gdzie nie ma innych dziennikarzy, to znaczy staram się dotrzeć pierwszy... czasem zdaje mi się, że gdybym tego wszystkiego nie dokumentował, to by tego nie było” [Pamiętnik diabła, s. 75].

Reklama należy do grupy przekazów wizualnych, jest komunikacją przez obraz. Powstaje jednak pytanie – czym tak naprawdę jest? Czy jest sztuką, czy przekazem informacyjnym, komunikatem marketingowym? Najczęściej określa się ją jako zjawisko z pogranicza marketingu, komunikacji i sztuki. Wartość artystyczną reklama nabyła na przestrzeni wielu dziesiątek lat, a jej najbardziej spektakularnym przykładem jest działalność Oliviero Toscaniego, który przez kilkanaście lat kreował wizerunek włoskiego koncernu United Colors of Benetton. Dokonał dla reklamy tego, co Andy Warhol dla zupy Campbell – wprowadził ją na salony, do muzeów. W ostatnich latach coraz częściej odchodzi się od utartego schematu reklamowania towarów, na rzecz bardziej wysublimowanych treści, często niewiele mających wspólnego z promowanym produktem. Jako przekaz operujący obrazem reklama chętnie wykorzystuje fotografię. 

POJĘCIE REKLAMY I REKLAMY SPOŁECZNEJ

Mówiąc o reklamie, najogólniej można ją podzielić na trzy rodzaje: 

· Przekazy komercyjne – mają na celu promowanie i sprzedaż produktu a w konsekwencji wzrost sprzedaży i zysków przedsiębiorstwa; 

· Przekazy polityczne – są elementem marketingu politycznego. Ich zadaniem jest promocja określonych rozwiązań w sferach życia społecznego, politycznego i gospodarczego, proponowanych przez aktorów sceny politycznej;

· Przekazy społeczne – ta grupa jest najrzadziej omawiana. 

Reklama społeczna przygotowywana przez instytucje i fundacje, a także komercyjne agencje reklamowe to w Polsce zjawisko dość nowe, choć w ostatnich latach znacznie przybierające na sile. Ten typ przekazów nie jest nastawiony na zwiększenie sprzedaży danego produktu, ani też na zysk w takim rozumieniu, jak reklama komercyjna. Reklama non profit promuje idee. Jest to „rodzaj społecznej komunikacji, w której chodzi o promocję społecznie wartościowych wzorów zachowań, nowych wartości i nowych postaw lub też – przynajmniej – zogniskowanie uwagi społeczeństwa na istotnych, nierozwiązanych problemach”
. Jest to komunikat perswazyjny, gdyż służy nie tylko informacji, ale też zmianie postaw i zachowań – na zachowania i postawy społecznie pożądane. Realizacja tego celu odbywa się na dwa sposoby:

· Namawianie do pro społecznych zachowań

· Namawianie do zaniechania zachowań niepożądanych, [Maison, Wasilewski, 2002:9]

Reklamę społeczną można również definiować przez porównanie jej do reklamy komercyjnej:


REKLAMA KOMERCYJNA
REKLAMA SPOŁECZNA

Złożoność postawy (siła, trwałość, stabilność)
Na ogół niewielka
Na ogół duża

Pożądany poziom zmiany postawy
Zazwyczaj płytki (zmiana w obrębie stosowanego repertuaru zachowań – zmiana marki pitego soku)
Głęboki – rezygnacja z pewnych zachowań na rzecz innych (rzucenie palenia)

Charakter przekazu
Zazwyczaj przyjemny, gratyfikujący
Nieprzyjemny, awersyjny (mówi o rzeczach, o których ludzie nie chcą myśleć lub się przyznać)

Rodzaj korzyści
Bliska perspektywa korzyści obiecywanych w reklamie
Odroczona perspektywa i często trudna do wyobrażenia

Intencje przypisywane nadawcy
Chęć zysku i próba oszukania
Chęć pomocy innym

Budżet
Większe budżety (na badania, kreacje i realizację kampanii)
Mniejsze budżety (często brak środków finansowych)

Źródło: Maison, Wasilewski, 2002:10

Reklama społeczna ma uświadomić istnienie problemu, zwrócić uwagę na rozmiar zjawiska, wzbudzić zainteresowanie i poczucie zagrożenia (ma uświadomić, że to zjawisko może dotknąć również mnie), wywołać określone uczucia powodujące gotowość do podjęcia działań oraz ma zainicjować akcję. Cele te, w swej warstwie praktycznej są zbieżne 
z celami modelu reklamy komercyjnej AIDA (A – attention, I – interest, D – desire, A – action). Oba rodzaje – zarówno reklama komercyjna, jak i społeczna – posługują się tymi samymi technikami i środkami. Różnica jest kwestią stylu prezentacji.

[Reklamę społeczną można definiować poprzez pryzmat zmiany społecznej, gdzie działania grupy ludzi są nastawione na przekonanie innych do akceptacji, modyfikacji lub zaprzestania określonych zachowań, praktyk, wartości lub przekonań.]

Na reklamę społeczną można spojrzeć jeszcze z innej perspektywy, szerszej – i tak najczęściej dzieje się na świecie. Reklama społeczna jest bowiem elementem marketingu społecznego. W literaturze obcojęzycznej rzadko spotyka się pojęcie reklamy społecznej (social interest). Najczęściej mówi się o marketingu społecznym lub zaangażowanym społecznie i w ramach jego narzędzi wyróżnia się właśnie reklamę non profit. W Polsce jest to zjawisko dość nowe i stąd jeszcze niewielkie doświadczenia na tym polu a co za tym idzie – brak rozbudowanej bazy teoretycznej i metodologicznej. Marketing społeczny polega na wykorzystywaniu technik i reguł marketingu klasycznego do wywoływania społecznie pożądanych postaw i zachowań [Maison, Wasilewski, 2002:14]. Podstawowym pojęciem w marketingu są narzędzia marketingu mix (4P): produkt, cena, dystrybucja i promocja. Poza tymi tradycyjnymi elementami dodaje się tutaj współuczestnictwo oraz wsparcie legislacyjne i instytucjonalne.

W Polsce niestety rzadko można mówić o tak rozbudowanym i zorganizowanym marketingu społecznym. Najczęściej mamy do czynienia z komunikatami jednorazowymi, pojawiającymi się spontanicznie, pod wpływem chwili. Nie towarzyszy temu żadna refleksja teoretyczna ani metodologiczna (nie przeprowadza się badań). Bardzo często akcję inicjują osoby, które doświadczyły w życiu jakiegoś nieszczęścia, lecz udało im się je przezwyciężyć. Wdzięczne losowi chcą nieść pomoc innym. Taki jest często mechanizm powstawania fundacji, które są jednym z głównych inicjatorów przekazów o treści non profit. Wśród innych nadawców przekazów o treści społecznej można wymienić: organizacje i fundacje (sektor non profit), organizacje rządowe, instytucje publiczne (policja, kościoły, szpitale). Nadawcą pośrednim może być firma komercyjna, która poprzez sponsoring przekazuje swoim klientom komunikat o wizerunku firmy.

PODZIAŁ REKLAMY SPOŁECZNEJ

Przekazy te są wewnętrznie zróżnicowane i można je klasyfikować biorąc pod uwagę różne kryteria:

1. Poruszany problem – reklamy poruszające problematykę rasizmu, narkomanii, bezrobocia

2. Zamierzony cel:

a) Wsparcie finansowe – akcje jednorazowe (pomoc dla powodzian) i trwalsze – cykliczne, długookresowe (WOŚP)

b) Zwrócenie uwagi na problem społeczny i zasygnalizowanie możliwego rozwiązania (Niebieska Linia – Przeciw Przemocy Domowej)

c) Zachęta do długotrwałego działania, wykreowanie mody (okulary przeciwsłoneczne, moda na niepalenie)

3. Charakter kampanii:

a) Jednorazowa akcja związana z nieprzewidzianymi wydarzeniami (powódź, trzęsienie ziemi)

b) Cykliczna akcja związana z problemami szczególnie nasilającymi się w danym okresie – Pogotowie Świętego Mikołaja (pomoc dla dzieci organizowana przed Gwiazdką). Kampanie typu A i B mają charakter apelatywny;

c) Zwrócenie uwagi na stale występujący problem społeczny – narkomania, przemoc. Ta kampania ma charakter informacyjny;

d) Wspomożenie działań organizacji społecznych przeciwdziałających stale występującym problemom – Fundacja SOS z akcją Wakacje od codzienności
4. Treść, zabarwienie emocjonalne

a) Stosowanie argumentów emocjonalnych (strach, wzruszenie, radość)

b) Stosowanie argumentów racjonalnych (informacja, tłumaczenie, ilustracja)

5. Reklama społeczna może również oddziaływać używając argumentów związanych z charakterem nadawcy – może nim być organizacja społeczna (PAH), firma komercyjna (Mercedes Benz), firma komercyjna i organizacja społeczna (Niebieska Linia  i MCK UEFA – kampania Przeciw minom) lub kilka firm komercyjnych (koalicja browarów)

6. Wreszcie reklamę społeczną można podzielić według kryterium zmiany, jaką przekaz ma wywołać: [najlepszy podział]

a) Kampanie, których celem jest wywołanie zmiany poznawczej – kampanie informacyjne jak unikać AIDS, o korzyściach płynących ze zdrowego odżywiania

b) Kampanie nastawione na zmianę w działaniu – akcje namawiające do oddawania krwi, regularnych badań w określonym wieku ( np. mammograficznych)

c) Kampanie, których celem jest zmiana behawioralna – chodzi o zaprzestanie niepożądanego działania i zainicjowanie nowego wzoru zachowania dla dobra odbiorcy – rzucenie palenia

d) Kampanie nastawione na zmianę w wartościach – jest to najtrudniejsze do osiągnięcia – kampanie, których celem jest zmiana nastawienia wobec aborcji lub kontroli urodzin, kampanie zwalczające przesądy. Najciężej jest osiągnąć ten typ zmiany, gdyż ludzkie poczucie osobowości jest zakorzenione w podstawowych zasadach 
i wartościach. Informacje zakłócające zestaw wartości wywołują stres, dlatego się ich unika. Tutaj najlepsze efekty osiąga się dzięki wsparciu ciała ustawodawczego (regulacje prawne) [Kotler, Roberto, 1989:18-19]

NOŚNIKI REKLAMY SPOŁECZNEJ


Jak już wcześniej wspomniałam, ten typ przekazów opiera się na komunikacie emocjonalnym, a co za tym idzie w swej warstwie treściowej wykorzystuje obraz, w mniejszym stopniu słowo. W Polsce kampanie społeczne są znane przede wszystkim z nośników wielkoformatowych (billboardy). Pojawiają się również w prasie a także telewizji i radiu. Inną formą jest reklama pocztówkowa dostępna w pubach. Zalety billboardów:

· wielki format

· 24-godzinna ekspozycja

· szybkość odbioru

· czytelność

· widoczność

· poza tym billboard jest nośnikiem łatwo dostępnym w niektórych porach roku – np. w wakacje. Wtedy tablice stoją puste i są bezpłatnie udostępniane, co jest dla takich kampanii błogosławieństwem. Nie zawsze jednak wychodzą z tego dobre rzeczy.

Zalety samego obrazu (zdjęcia): Jest to uniwersalna forma, zrozumiała dla wszystkich ludzi, bez względu na język, jakim się posługują. Kolejną cechą tej formy przekazu jest emocjonalność. Każdy obraz wywołuje znacznie więcej emocji niż tekst, 
a przynajmniej wywołuje je znacznie szybciej. Zdjęcie jest czytelniejsze, gdyż wystarczy rzut oka, by spostrzec kluczowe elementy obrazu i zrozumieć istotę przekazu. Co więcej, wszystkie te elementy są dostępne jednocześnie. Dobrze wykonane zdjęcie jest czytelne i wyraźne, powinno przyciągać uwagę. Tekst wymaga czasu i większego skupienia uwagi, a jego interpretacja wiąże się 
z koniecznością zapoznania się z całością stopniowo (nie da się czytać wszystkich stron książki naraz).  Kod ikoniczny (wizualny) silniej niż kod werbalny odwzorowuje postrzeganie rzeczywistości w warunkach naturalnych. Składniki obrazu są „zapisane” znakami podobnymi do obiektów, które przedstawiają [Albin 2000: 60].

SKĄD SIĘ WZIĘŁA REKLAMA SPOŁECZNA?

Już w starożytnej Grecji i Rzymie inicjowano kampanie, których celem miało być uwolnienie więźniów. W czasie rewolucji przemysłowej w Anglii przeprowadzono akcje mające na celu uwolnienie więzionych za długi, wywalczenie praw wyborczych dla kobiet czy wywalczenie zakazu pracy dzieci. W XIX wieku w Stanach Zjednoczonych  istniały ruchy na rzecz zniesienia niewolnictwa, na rzecz wstrzemięźliwości i prohibicji, działały sufrażystki i organizacje na rzecz obrony praw konsumenta [Kotler, Roberto, 1989:5].

Współcześnie pojęcie reklamy społecznej - public service advertising, public service announcement, reklama w służbie publicznej pojawiło się w USA w czasie II wojny światowej. W tym czasie wykorzystywano ją w celach propagandowych – zaprzestanie rozrzutnego korzystania z wełny, cukru i produktów gumowych (utylizacja starych kaloszy), zachęta do uprawy ogródków przydomowych, namawianie kobiet do zatrudnienia się w roli pielęgniarek (zmieniło to oblicze roli kobiety), a także na rzecz ostrożnego przekazywania informacji cennych dla wroga („Loose lips, sink ships”).  [Maison, Wasilewski, 2002:51-64].

Wbrew pozorom historia reklamy społecznej w Polsce jest znacznie dłuższa niż okres od 1989 roku. Wątki związane z tematyką społeczną pojawiają się w literaturze (Konopnicka, Orzeszkowa, Prus – nowelki pozytywistyczne) i malarstwie (Gierymski) pozytywistycznym. Niektórzy wskazują na czasy zaborów i działalność obozu narodowego jako pierwsze kampanie społeczne w Polsce – artykuły w prasie [Maison, Wasilewski, 2002:65]. Czasy II Rzeczpospolitej to okres bali charytatywnych, akcji inicjowanych przez kościół oraz wykorzystywanie technik public relations – artykuły nieodpłatne w gazetach. Akcje edukacyjne były „wspierane” przez nakazy rządowe, nadzór policyjny itp. – przykład: wychodki Felicjana Sławoja – Składkowskiego (sławojki) propagujące czystość i higienę. Kolejnym ważnym etapem w polskiej historii reklamy społecznej jest propaganda komunistyczna – plakaty promujące BHP, wydajność pracy, produkcję na użytek partii, działalność ku chwale ojczyzny („Cały naród buduje stolicę”, „Żeby Polska rosła w siłę a ludzie żyli dostatniej”). Te przekazy były dystrybuowane za pomocą radia, prasy i plakatu. Najważniejszą rolę odegrał plakat, który można traktować za pierwowzór billboardu. Równie ważnym zjawiskiem była Polska Kronika Filmowa (jako źródło kształtowania postaw społecznych) a także Polska Szkoła Plakatu (plakat filmowy). Później ukształtował się plakat społeczny, którego znakomitym twórcą był i jest Andrzej Pągowski. W chwili obecnej działa w Polsce wiele fundacji i organizacji non profit, które są inicjatorami i twórcami przekazów o tematyce społecznej. Poza tym akcje niekomercyjne są inicjowane przez agencje rządowe, instytucje publiczne (policja, szpital).

Należy tu wspomnieć o wkładzie fotografii w rozwój reklamy społecznej. W latach 20 i 30 XX wieku doszło w USA do rozwoju nurtu fotografii społeczno – dokumentalnej. Wśród nazwisk, które należy tu wymienić są Lewis Hine, który fotografował emigrantów i pracujące dzieci, Dorothea Lange i  Wlaker Evans, którzy wykonywali swą misję fotograficzną pod auspicjami Urzędu do Spraw Bezpieczeństwa w Rolnictwie, Margaret Bourke – White, a także Eugene W. Smith i Robert Capa. W ich przekonaniu, wykonywanie fotografii zaangażowanej mogło wywołać zmianę społeczną.

JAKI OBRAZ ŚWIATA KREUJE SIĘ W REKLAMIE?

Jaki obraz świata kreuje zatem reklama społeczna? Świat reklamy społecznej to świat pełen niebezpieczeństw, cierpienia, krzywdy i zagrożeń. Pełen nietolerancji, niezrozumienia, pogardy; ludzi pokrzywdzonych i potrzebujących. Świat pełen patologii, łamania praw człowieka, korupcji i klęsk. To jest świat, od którego uciekamy każdego dnia, świat, o którym staramy się nie myśleć, którego nie chcemy dostrzegać. Ucieczką jest najczęściej reklama komercyjna, gdzie prezentowana wizja jest przyjemna, dostarcza radości i satysfakcji, wszystko jest czyste, kolorowe, nieskomplikowane i w dodatku dostępne natychmiast, na wyciągnięcie ręki. Mówiłam na początku, że reklama komercyjna odwołuje się raczej do rozumu, a społeczna do emocji. Nie należy jednak lekceważyć ostatnich tendencji w przekazach komercyjnych, gdzie komunikat odwołujący się do treści racjonalnych jest wypierany przez treści odwołujące się do uczuć i emocji. Przesyt i znudzenie a także swego rodzaju uodpornienie konsumenta na racjonalną argumentację tych komunikatów spowodowało, że copy writerzy coraz częściej próbują dotrzeć do tej wrażliwej warstwy osobowości. Jest to swego rodzaju gra z ludzkimi emocjami.

Dostrzegam dwie wspólne cechy obrazu komercyjnego i społecznego – oba przejaskrawiają świat i oba odwołują się do jednej z najpierwotniejszych potrzeb ludzkich – potrzeby bycia akceptowanym, bycia w społeczeństwie. W przypadku przejaskrawienia różnica polega na jego wartości (to znaczy czy jest pozytywne, czy negatywne) a jeśli chodzi o potrzebę bycia akceptowanym – różnica polega na sposobie realizacji tej potrzeby.

Firma Benetton wydaje dwumiesięcznik COLORS, który w podtytule ma nazwę „magazyn o reszcie świata”. Jego ideą jest pokazywanie rzeczy, o których ludzie nie chcą myśleć, których istnienie negują, wypierają ze swej świadomości. Analiza treści reklam niekomercyjnych pojawiających się w Polsce pokazuje właśnie tę resztę świata. Usłyszałam kiedyś zdanie, że reklama społeczna musi boleć. I rzeczywiście boli. Przyzwyczajeni przez kilkanaście lat do estetyki obrazów komercyjnych z niesmakiem odwracamy głowę od billboardu z posiniaczoną twarzą kobiety. Często nie potrafimy zrozumieć, dlaczego takie okropieństwo pokazuje się publicznie, wiele bowiem problemów społecznych jest wciąż traktowane jako tajemnica czterech ścian. Te obrazy nie pokazują jak być cool, jak przenosić się w stany wyzwolone, jak zapewnić sobie komfort, beztroskę i bezpieczeństwo za pomocą magicznej marki samochodu. Te obrazy pokazują natomiast, że istnieje przemoc domowa, że dziecko jest w rodzinie uprzedmiotowione – staje się obiektem przemocy fizycznej i seksualnej (generalnie dziecko jako najbardziej bezbronne jest narażone na wszelkie negatywne oddziaływania, stąd większość kampanii to takie, które bezpośrednio lub pośrednio dotykają problematyki najmłodszych); w tym świecie na człowieka czyha AIDS, choroby nowotworowe, niebezpieczeństwo na drogach i we własnym domu; to świat, gdzie łamie się prawa człowieka i zwierząt, gdzie w zastraszającym tempie niszczy się naturalne środowisko; to także świat bezdomnych, uchodźców, uciekinierów; to świat, gdzie szerzy się plaga alkoholizmu i narkomanii, a ludzi chorych, odmiennych traktuje się z pogardą, wyszydza się ich. Świat reklamy społecznej to także świat, gdzie tradycyjne sposoby radzenia sobie z problemami społecznymi zawiodły. Instytucje, rządy nie są w stanie im zaradzić. Jedynie sami możemy sobie pomóc, pomagając innym. Wparcie, o które najczęściej się apeluje, to wsparcie finansowe. Ale są też organizowane zbiórki darów, oddaje się honorowo krew, można stać się wolontariuszem, czy „przyszywanym rodzeństwem” i opiekować się dziećmi, którym brakuje w domu ciepła i troski. Inne formy inicjatywy, o jakie apeluje reklama non profit to zmiana trybu życia na zdrowszy – zmiana nawyków żywieniowych, rzucenie nałogów, ochrona zdrowia i skóry, poddawanie się badaniom profilaktycznym, odbudowa więzi ze społeczeństwem, zmiana poglądów i przekonań.

Świat reklamy społecznej to świat, gdzie ryzyko jest uniwersalne – każdy może ulec wypadkowi, każdy może stanąć w obliczu wyczerpywania się zasobów naturalnych ziemi, każdy może stracić dorobek swojego życia w klęsce żywiołowej.

TEMATY NAJCZĘŚCIEJ PORUSZANE PRZEZ REKLAMĘ SPOŁECZNĄ

- dziecko – pomoc dzieciom (przede wszystkim finansowa, ale też adopcja, czytanie, „starszy brat – starsza siostra”

- jazda po pijanemu, brawura, nadmierna prędkość, kultura jazdy

- prawa człowieka

- tolerancja

- ekologia (prawa zwierząt, środowisko naturalne)

- przemoc (w rodzinie i wobec otoczenia)

Świat reklamy społecznej to świat, który ma nas przerazić, przestraszyć, uwrażliwić, uczulić, uświadomić, zmusić do myślenia i działania, by zapobiegać negatywnym zjawiskom. Jakże to odmienny świat od tego, który przywykł nas otaczać. Świat produktów i usług, to kraina wiecznej szczęśliwości, gdzie jedynym nieszczęściem, jakie na nas czyha jest niekupienie danego towaru. Reklama komercyjna gra na naszych pragnieniach i instynktach, kreuje nasze potrzeby oraz krainę, w której możemy żyć, jeśli te potrzeby zaspokoimy. Świat reklamy komercyjnej to świat ludzi młodych, zdrowych, ludzi sukcesu, którzy mają świetną pracę, pełne konto, kochające rodziny i nietuzinkowe hobby. To świat, gdzie zawsze świeci słońce, kwiaty pachną intensywniej, kawa ma mocniejszy aromat; to świat, gdzie dobra materialne uczynią z nas ludzi pożądanych społecznie i fizycznie, staniemy się atrakcyjni seksualnie i zniewalający; to świat zawsze udanych wypieków, łagodnego i szybkiego leczenia się z drobnych dolegliwości, zdrowej żywności i soczystej przyrody. To świat energiczny, dynamiczny, ale przyjazny człowiekowi.

Wiemy, że reklama komercyjna manipuluje nami. Ale czy wiemy, jak działa na nas reklama społeczna? Jak już mówiłam, często nie potrafimy czytać tych przekazów. Świat reklamy non profit staje się dla nas nieczytelny, jeszcze bardziej mglisty i obcy. Dzieje się tak, bo często odczytujemy te przekazy, jako typową promocję towarów, czy usług – jeśli coś się pokazuje, to znaczy, że to jest pożądane, to trzeba mieć, tak się zachowywać. I taki schemat przenosi się na obrazy, które nie promują, lecz występują przeciw jakimś zachowaniom („Bo zupa była za słona” nie znaczy, że należy iść do domu i bić żonę, ale że należy sobie uświadomić, że tak się dzieje, napiętnować sprawców i pomóc ofiarom). Ten brak swego rodzaju edukacji wizualnej i wyrobienia w ludziach pewnej kompetencji kulturowej powoduje, że wiele osób przechodzi obok tych przekazów z grymasem niesmaku na twarzy i wzruszeniem ramion.

Innym problemem jest kwestia etyki w reklamie społecznej. Co możemy pokazywać, jakie problemy możemy wieszać na ulicy, niczym pranie na sznurku? Czy istnieje granica, której przekroczyć nie wolno? I czy naprawdę nikt na tym nie zarabia. Wiadomo powszechnie, że kampanie non profit mają niskie lub zerowe budżety i stąd większość z nich pojawia się tylko dzięki wsparciu sponsorów. Zatem czy jest to nadal dobroczynność czy już sfera biznesu? W tym miejscu należałoby jeszcze raz przywołać nazwisko Oliviero Toscaniego i jego swoisty eksperyment polegający na połączeniu treści społecznych z komercyjnym logo firmy.Te kwestie z konieczności zostały tu tylko zasygnalizowane. Nie będziemy się nad nimi zatrzymywać, chyba, że zostanie jeszcze czas i będą Państwo mieli ochotę wrócić do tych problemów.

Kolejna sprawa dotyczy tego, czy te ,problemy, które porusza reklama społeczna powstały dziś, zostały wykreowane, czy zaistniały współcześnie, czy też istniały już dawniej. Zatem, na ile ten obraz świata jest nowy?

Jeszcze inną, niezwykle ważną społeczne kwestią jest skuteczność tych przekazów. Skoro jest to reklama, to jednym z jej zadań jest osiągnięcie zamierzonego skutku – zmiana zachowania, zebranie pieniędzy, uświadomienie społeczne, wyczulenie na problem. Czy te cele są osiągane? Odpowiedź na to pytanie zależy od rodzaju celu, z jakim mamy do czynienia. Jeśli chodzi o zbiórkę pieniędzy, to sprawa jest prosta – wystarczy sprawdzić stan konta przed i po kampanii. Najgorzej zmierzyć skuteczność przekazów nastawionych na zmianę zachowania lub zmianę w systemie wartości. Jest to zmiana długotrwała, dokonująca się na różnych poziomach osobowości jednostki. Dodatkowo nie jesteśmy w stanie wyeliminować wpływu innych czynników, zewnętrznych, ułatwiających bądź utrudniających zmianę. W przypadku reklam komercyjnych ocena skuteczności jest sprawą niezwykle prostą – ocenia się poziom wzrostu sprzedaży, co później przekłada się na konkretne zyski dla przedsiębiorstwa.

Można zadać sobie pytanie, czy ten obraz świata, który pokazuje polska reklama społeczna jest zjawiskiem lokalnym, czy też są jakieś tendencje globalne? Czy ta kreacja może mieć charakter uniwersalny? Skłonna jestem do odpowiedzi twierdzącej. Analiza treści przekazów zagranicznych – francuskich, brytyjskich, amerykańskich – wskazuje na pewną globalność problematyki. Oczywiście różne jest natężenie tematyczne, ale można dostrzec wspólne kwestie. Są to przede wszystkim zdrowie, patologie oraz środowisko naturalne. W Stanach Zjednoczonych marketing społeczny dotyczy przede wszystkim najogólniej pojętej problematyki zdrowia – począwszy od walki z nałogami, poprzez badania i profilaktykę. Najogólniej rzecz ujmując – globalizacja dotyczy nie tylko gospodarki, polityki, ale także kwestii społecznych.

Powstaje pytanie, jak te dwa światy – świat reklamy komercyjnej i społecznej - koegzystują ze sobą? Czy może się wykluczają, ich współistnienie nie jest możliwe? I który z nich tak naprawdę jest rzeczywisty? Którego z nich jesteśmy częścią? Chciałabym, żebyśmy wspólnie spróbowali odpowiedzieć na te pytania. Czy nie stoimy w bardzo trudnej sytuacji, w obliczu pewnego dysonansu poznawczego? Z jednej bowiem strony mamy do czynienia ze światem naszych pragnień, gdzie możemy być uwielbiani poprzez atrybuty materialne, a z drugiej mamy świat, gdzie jesteśmy równie potrzebni a uwielbiani możemy się stać, jeśli udzielimy wsparcia z potrzeby serca. Paradoksalnie, w świecie reklamy społecznej pokazuje się zło, by wywołać dobro. Pierwszy świat, komercyjny,  opiera się na naszej próżności i zasobach finansowych, drugi – na naszej litości i sumieniu (oraz na naszej kieszeni). Czy nie jest tak, że w ten gorszy świat wchodzimy po to, by poczuć się lepiej i zagłuszyć wyrzuty sumienia spowodowane próżnością w pierwszym? 

Na pewno obraz zarówno komercyjny, jak i społeczny jest potężnym narzędziem w walce o nasze dusze. Jeśli wierzymy w obrazy komercyjne, to uwierzymy też w społeczne. Jeśli wiarygodność rzeczywistości opieramy na obrazie i tym, co on przedstawia, to oba te światy są jak najbardziej rzeczywiste. Stajemy zatem w obliczu wyboru naszego świata, decyzji, jak żyć. Istnienie tych dwóch światów daje nam zatem złudne bądź co bądź, ale poczucie wolności i decydowania o własnym losie, własnej ścieżce życia. Na koniec zostaje tylko jedno, chytre pytanie, czy gdyby reklama nie pokazała tych obrazów, tych światów, to czy by ich tak naprawdę nie było?  
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