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Stowo wstepne

Reklama spoteczna jest obecna w naszym zyciu od bardzo dawna,
cho¢ dopiero od czasow transformacji ustrojowej jej rola wydaje sie
systematycznie wzrastac. Jej znaczenie odzwierciedla kondycje spote-
czenstwa obywatelskiego a jednoczesnie na nie oddziatuje. Jest jed-
nym ze zwierciadet, w ktérym mozemy sie przegladad i dzieki temu
zmieniad.

Niniejsza publikacja powstata miedzy innymi z powodu gtebokie-
go przekonania redaktorki o tym, ze reklama spoteczna jest efektem
dziatalnosci, w ktérej moze, i powinna, byé wykorzystywana wiedza
socjologdéw. W szczegdlnosci ta traktujgca o problemach spotecznych,
mozliwosciach ich diagnozowania i reagowania na nie, a takze ta
o innowacjach spotecznych, jako odpowiadajgcych na wspdlnotowe
potrzeby.

W tomie zamieszczono rozdziaty, w ktdrych wyobraznia socjologicz-
na mierzy sie wtasnie z zagadnieniami wspétczesnej reklamy spotecz-
nej i powigzanymi z nig aspektami problemdw i innowacji.

Agnieszka Kofodziej-Durnas
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Oxana Kozlova

Reklama spoleczna:

od propagowania innowacji
do optymalizacji zZycia
spolecznego

Reklama spoleczna w stanie przejsciowym

Reklama spoteczna jest dzisiaj czescig zycia spotecznego, elemen-
tem wizualnej przestrzeni codziennosci. W swiadomosci obywatel-
skiej pozostaje ona zjawiskiem stosunkowo nowym, ale w rzeczywi-
stosci przeszta juz w swoim rozwoju kilka etapéw — od epizodycznych
prob propagowania , pozytywnych zmian” do stworzenia w niekté-
rych dziedzinach zycia spotecznego cyklicznych kampanii, w ktérych
wystepuje jako wazny element. Faktycznie reklama spoteczna rozra-
sta sie i petni funkcje narzedzia, wspomagajgcego wywotanie zmian
spotecznie pozgdanych, uczestniczy réwniez w procesie autokorekty
Zycia spotecznego.

Nie oznacza to, ze reklama spoteczna ma juz forme dojrzaty, ze
znalazta i petni swojg optymalng role. Jako gtdwny problem wystepuje
tu ptynnos¢ granicy miedzy reklamg spoteczng i reklama komercyjna.

Okreslenie reklamy spotecznej, jako rodzaju reklamy, majgcego
na celu wywotanie zmian spotecznie pozgdanych, jak réwniez rozwdj
jakosci zycia, dobra wspdlnego, kapitatu spotecznego, w tym zaufania,
dopetnia sie tym, ze jest to reklama niekomercyjna. Ale, jak czesto
obserwujemy, z niekomercyjnoscig w reklamowaniu zmian spotecznie
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pozadanych bywa réznie. Widzimy reklame aktywnosci fizycznej, ale
okazuje sie, ze dobrze biega¢ mozemy jedynie w butach sportowych
jakiejs$ konkretnej firmy. | to jest dopuszczalne, bo chodzi o marketing
spoteczny, ktérego cata historia ilustruje ten problem nieprzejrzystosci
zasad istnienia reklamy spoteczne;j.

Poczgtkowo marketing spoteczny byt skierowany na wypracowanie,
wdrazanie i monitorowanie programéw spotecznych, majgcych na celu
poprawe sposobu postrzegania w spoteczenistwie pewnych istotnych
dla rozwoju spotecznego idei, ruchéw i praktyk. Ale obecnie termin
marketing spoteczny odnosi sie réwniez do pracy firm komercyjnych,
majacych na celu jednoczesne promowanie marki towaru i wartosci
spotecznych.

Marketing spoteczny opisywany jest jako dziecko ,dwojga rodzi-
céw” — ,rodzica spotecznego”, w tym nauk spotecznych i teorii
politycznych oraz ,rodzica marketingowego”, w tym komercyjnych
i publicznych metod realizacji marketingu (Truss 2010). Ale jed-
noczesnie pokazuje sie, ze sg to ,rodzice z réznych rodzin” i ,oni
nigdy nie wychodzg z podobnych zatozen” (Truss 2010, 20). Nie
ma co dziwic¢ sie wiec, ze dziatania , dziecka” sg kontrowersyjne.
Odzwierciedlone w marketingu spotecznym powszechne préby sko-
rygowania, zoptymalizowania wtasnego rozwoju , poszerzajg sie”
o starania jednoczesnego zwiekszenia zapotrzebowania na kon-
kretny towar. Poszerzenie to od razu pozwala znalez¢ pienigdze na
reklame spoteczng, uczynic jg bogatszg i bardziej widoczng; moze
by¢ podawane i wygladac jako cecha nieistotna, niezmieniajaca
wtasciwosci reklamy spotecznej. Ale je zmienia, bo zamiast trud-
nego procesu odnowienia zycia spotecznego, wymagajgcego rezy-
gnacji z podporzgdkowania trendom rozwoju, prowadzi donikad.
Przez to ,wzbogacenie” reklama spoteczna wraca na dobrze znane
juz drogi propagowania konsumpcjonizmu. Fatalny dla przysztosci
sens rozwoju w tym kierunku juz nie jest dla nikogo tajemnica. Idac
ta droga, cztowiek staje sie ,jednowymiarowy” (Marcuse 1991),
zas$ spoteczenstwo dalej pograza sie w kryzysie ekologicznym. Ale
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dzieje sie to wszystko — do tej pory — w warunkach wzrastajgcego
komfortu. | nikt nie moze odmowié tej reklamie pieknego wygladu
czy fachowo wykonanego designu. W rzeczywistosci powracamy
do reklamy jako elementu manipulacji Swiadomoscig spoteczna.
Celem tej manipulacji jest wywotanie pragnien, stworzenie z pro-
duktu ,,obiektu pozgdania w sytuacji obfitosci towarowej” (Forty
1986, 9). | tutaj dodatkowy argument typu ,to pomaga spotecznie
pozgdanym zmianom” staje sie bardzo przydatny.

Dopdki reklama spoteczna nie przechodzi do stanu zarzgdzania
zmiang — catosciowgy, ogdlng — do funkcjonowania jako element sys-
temu nieprzerwanego, ustawicznego samoksztatcenia spoteczenstwa,
a tylko propaguje ,$ladowe” innowacje, dopdty faktycznie nie moze
ona wejs¢ do przestrzeni kontrolowanej przez spoteczenstwo, bo zosta-
je w przestrzeni przejsciowej — miedzy interesem wspdlnym ponad-
-komercyjnym a interesem komercyjnym. | lekko moze przechodzi¢
do dbania zaréwno o pierwsze jak i o drugie i, co za tym idzie, do
manipulowania swiadomoscia spoteczna.

Reklama spoteczna, musi oddziela¢ siebie od antyspotecznosci,
antyspotecznosci marketingu, reklamy komercyjnej (Truss 2010).
Jej celem jest obalenie manipulacji, przejscie w przestrzeni Swiado-
mosci spotecznej od pracy z ,zachciankami” do wyjasnienia rzeczy-
wistych potrzeb, rozkodowanie sensu checi, ich wptywu na rozwéj
spoteczno-kulturowy.

O spolecznym pozadaniu zmian

Reklama spotfeczna jest elementem zmian spotfecznie pozada-
nych. Nie mozna méwi¢, ze nic nie wiemy o tym, co spoteczeristwu
W duszy gra” i jakich zmian oczekuje. Wszyscy chca, zeby byto lepiej,
a nie gorzej. Ale kiedy staramy sie wyjasnié konkretng forme tych
checi, zeby je reklamowac — trudnosci rosng. Bo spoteczenstwo
nawet mocno juz zglobalizowane i tak pozostaje — na zawsze — bytem
ztozonym, petnym rdznic co do wizji przesztosci i terazniejszosci, a to
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znaczy, ze i petnym istotnie réznigcych sie nadziei i zgdan przysztych
zmian. O tych réznicach nie sposéb zapomnie¢, a wielu z nich nie
mozna usungé, bo majg one korzenie w réznorodnosci kultur. Z kolei
réznorodnosé ta stanowi jedyny sposob istnienia kultury ludzkiej.
Jedna czes¢ spoteczenstwa oczekuje zmiany wspodtczesnego dyna-
mizmu na stabilizacje, nienarzucania stylu unisex, odrodzenia kobie-
cosci i tworzy reklame spoteczng, propagujac noszenie hidzabu. Za$s
druga czes$¢ oczekuje rozwoju demokracji, otwartosci i swobody,
propagujgc nienoszenie hidzabu. W ten sposdéb reklama spoteczna
moze by¢ wykorzystywana jako narzedzie walki ideologii i systeméw
grupowej, kolektywnej Swiadomosci. A to by oznaczato uczestnictwo
w wywotaniu zmian niepozgdanych, w rozdmuchiwaniu konfliktéw
spotecznych.

Kazdy podmiot spoteczny ma swojg wizje zmian pozgdanych.
Reklama spoteczna zostaje sobg, czyli narzedziem doskonalenia zycia
spotecznego tylko wtedy, kiedy nadaje forme takim nadziejom na
przysztos¢, ktére nie przewidujg i nie oznaczajg niszczenia nadziei na
przysztos¢ innych.

Jednak problem zabezpieczenia wzajemnego niewykluczania poza-
danych zmian réznych grup celowych nie jest jedynym problemem
rozwijajacej sie reklamy spotecznej. Nie mniejszym problemem jest
analiza tego, wywotanie jakich zmian nie bedzie w konflikcie z celem
ochrony strategicznej wspolnej przysztosci ludzkosci. A tymczasem
w $wiadomosci spotecznej wyobrazenia i nadzieje przyjmujg formy
bardzo rézne. W wyobrazeniach rozwoju jakosci zycia — jako celu rekla-
my spotecznej— obok siebie istniejg checi posiadania nowych szybkich
samochodoéw i —jednoczesnie — marzenie o slow life, zyciu bez streséw
i zbednych trosk.

Wewnetrzna kontrowersyjnosé, nawet chaotyczno$é wyobrazen
ludzi, spoteczenstw i ludzkosci o dobrej, porzadnej przysztosci — jest
normalnym stanem spofeczenstwa innowacyjnego. W tradycyjnym
spoteczenstwie przysztos¢ byta wyobrazana tak samo jak przesztos¢
i terazniejszosc. Ta inercyjnosc formowania wizji przysztosci do dzisiaj
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pozostaje w Swiadomosci spotecznej. Jednak w ,,nowych czasach”
Swiadomosc spoteczna podporzadkowuje sie determinizmowi ekono-
micznemu, poddaje sie zasadzie, ze ,najpierw musi by¢ zysk” i fak-
tycznie godzi sie na stworzenie ze Swiata areny wyscigéw za pozada-
nym, a co za tym idzie, przyczynia sie do tworzenia nieskoriczonych
rankingdw i pogtebienia podziatéw, rozwarstwienia wedtug stopnia
skutecznosci ludzi, grup, spoteczenstw, stron swiata. W tym stanie
spoteczenstwo kultywuje zasade rozwoju, przyspieszenia, odnowienia,
innowacyjnosci. Innowacje utozsamiajg sie z polepszeniem, stajg sie
sposobem wygrywania w wyscigach. Zasada ekonomii, oszczedzania:
stara¢ sie mniej da¢, wydaé, oddac oraz wiecej dostaé, zabra¢ —gra role
podstawowa nie tylko w organizacji aktualnych praktyk spotecznych,
ale tez w formutowanych obrazach przysztych zmian.

Rozwarstwienie, powiekszenie nieréwnosci wystepuje jako koniecz-
no$¢, jako atrybut rozwoju spoteczeristwa, nadal ,wyrywajgcego sie”
z natury, obalajgcego zagrozenie niebytu indywidualnego i grupowego,
wzmachniajgcego swojg moc gospodarczg. Nie mozna sie temu dziwic,
jezeli bedziemy pamietac o tym, ze jeszcze nie tak dawno problemy
zaspokojenia potrzeb fizjologicznych nie byty stabilnie rozwigzywane
dla wiekszosci ludzi. Kluczowym graczem w tym swiecie wyscigow jest
homo economicus z jego bezbarwnym wyobrazeniem o przysztosci jako
jeszcze bardziej nasyconej dobrami materialnymi (Cohen 2014). Wia-
domo, i dla homo economicus nie jest to tajemnicy, ze taka przysztosc
nie moze by¢ przysztoscig odpowiednig dla wszystkich. Wszyscy nie
wygrywajg w wyscigach. Ale jest to odbierane nie jako powdd sko-
rygowania wtasnych wyobrazen i marzen, tylko jako powdd dla przy-
spieszenia, jak rowniez staran o wygrang przez odsuniecie, ponizenie,
wyeliminowanie innych.

Dziatanie olbrzymiej rozwinietej maszyny reklamy marketingowej
jest skierowane do homo economicus i ksztattuje go, podtrzymujac
mainstream rozwoju spotecznego. Ta nadal dominujgca wizja stanu
aktualnego jako liniowo rozwijajacego sie w przysztosci dzisiaj jeszcze
bardziej niz wczoraj intensyfikuje sie i wygasa zarazem (Sedlacek 2012).
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O wyczerpaniu tej tendencji Swiadczy rozwdj reklamy spotecznej,
odzwierciedlajgcy zmiany w swiadomosci spotecznej, w obrazie
oczekiwanej przez ludzi przysztosci. Te zmiany nastepujg jako wynik
odzwierciedlenia w $wiadomosci spotecznej wielu rzeczy. Wyobra-
Zenie spoteczne przysztosci zmienia sie pod wptywem doswiadczen
XX wieku, analiza ktéorych prowadzi do utwierdzenia w przekonaniu
co do koniecznosci zmiany logiki rozwoju spotecznego, niezbednosci
zmiany takiego rozwoju, ktory, jak pokazuje Zygmunt Bauman, drogg
racjonalizacji i technologizacji doprowadza do zagtady (Bauman 2012).
W swiadomosci spotecznej zakorzenia sie nieche¢ do banalnosci, tym
bardziej, ze analiza ,banalnosci zta” Hanny Arendt — banalnosci jako
zta (Arendt 1987) — nie zostata pominieta przez kulture. Ale najwaz-
niejszg role w zmianach spotecznej wizji przysztosci gra fundamental-
ny kryzys homo economicus — i spoteczenstwa ekonomicznego — tzn.
uproszczonego, rozwijajgcego sie drogg ekonomicznej racjonalizacji
i indywidualizacji. Determinizm ekonomiczny przestaje dziata¢ nawet
w tych sferach zycia spotecznego, gdzie musi dziata¢ — w samym gospo-
darowaniu. Swiadectwem tego jest tworzenie systemdéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR),
majgcego na celu zabezpieczenie odpowiedzialnosci przede wszystkim
przed akcjonariuszami, ale tez odpowiedzialnosci przedsiebiorstw za
ich wptyw na cate spoteczenstwo. Okazuje sie, ze w XXI wieku wszyscy
stajemy sie akcjonariuszami jednego globalnego ,, biznesu zycia”. | przy
tym nie specjalnie wiemy jak ten biznes prowadzi¢, jak zrealizowad
niezbedng przebudowe sposobu myslenia i dziatania.

O tym, ze nawet zwyciezcy wyscigdw o zysk zdajg sobie spra-
we, ze nie umiejg optymalnie wykorzysta¢ wtasnego zycia, Swiadczy
tez ,Obietnica ofiarowania” (The Giving Pledge) — zapoczatkowana
w 2010 przez 38 miliarderéw amerykanskich inicjatywa podpisania
aktu o zamiarze — obietnicy — oddania nie mniej niz potowy swojego
majgtku na cele charytatywne. Na poczatku 2015 do tej inicjatywy
dotaczyto 128 milioneréw. W spoteczenstwie nadal realizowana jest
aktywnos¢, prowokujgca do poszerzenia anomii spotecznej, w wyniku
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ktérej rosnie nieréwnosé spoteczna, ktéra spoteczenstwo degraduje.
Zas$ kluczowi aktywisci, realizujacy te tendencje, sami nie umiejg wyko-
rzysta¢ swoich zyskéw, nie potrzebujg ich, nie wiedzg, po co nagroma-
dzili tak olbrzymig wtasnos$é. W tej sytuacji pragnienie rozwoju ,po
staremu” staje sie stabsze, traci prestiz w Swiadomosci spotecznej.

W spoteczenstwie powstaje wyobrazenie o innej przysztosci,
potrzeba zréwnowazenia — sustainability. Rdbwnolegle z dalszg intensy-
fikacjg wptywéw modelu ,wyscigu” spontanicznie tworzy sie wyobra-
zenie o alternatywnym ,$wiecie korowodu”; jako alternatywa homo
economicus wystepuje homo ecologicus, ,,cztowiek rozwazny”, rozwa-
zajacy i zrdwnowazony, niedziatajgcy natychmiast, wiedzacy o wyso-
kich kosztach wzglednie prostych rozwigzan, rozproszonej i spora-
dycznej, niesystemowej aktywnosci, nie skierowanej na harmonizacje
catego zycia. Formutuje sie — i nawet zostaje politycznie wsparty —
nowy model przysztosci, zrdbwnowazony rozwdj. Ten obraz symboli-
zuje jeszcze nie osiggniecie stanu , przytomnosci”, samoswiadomosci
spotecznej, ale juz che¢ osiggniecia tego stanu, nadzieje na jego osia-
gniecie. Rozwija sie on poprzez modyfikacje wszystkich form realizacji
nowej normy spotecznej — odpowiedzialnosci za przysztos¢. Co moze
by¢ robione tylko przy nieprzerywalnym uwzglednianiu globalnej skali
efektu aktualnych dziatan.

Model zrdwnowazonego rozwoju nie okresla konkretnych charak-
terystyk kazdej formy aktywnosci — i nie musi. Konkretna aktywnos¢,
tworzgca przysztos$é, przewiduje kreatywnosé¢ kazdego podmiotu spo-
tecznego. Faktyczna zmiana spotecznego wyobrazenia o przysztosci
polega na tym, ze wiecej myslimy nie o tym, czego chcemy od przy-
sztosci, tylko o tym, jak sprawi¢, zeby ludzkos¢ jg miata. Sam pomyst
jest istotny, bo, jak pamietamy z teorematu W.I. Thomasa, ,,jezeli ludzie
definiujg jakie$ sytuacje jako rzeczywiste, stajq sie one dla nich rzeczy-
wiste poprzez swoje konsekwencje”. Wiedza o tym ma kluczowe zna-
czenie dla rozwoju reklamy spotecznej. Jak pokazywat Immanuel Kant,
idei doskonalenia spoteczenstwa, warunkéw zycia w nim kazdego czto-
wieka, jego prawa do szczescia nie mogg by¢ rozpatrywane z pozycji
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,Wspodlnej pobtazliwosci”. Oczywiscie, bez gospodarki nie moze by¢
zycia spotecznego, dlatego optymalizacja gospodarowania na zawsze
pozostanie waznym zadaniem dla spoteczenstwa. Ale gospodarowanie
juz nie moze by¢ celem kluczowym w sytuacji, kiedy rozwéj obfitosci
materialnej powoduje degradacje zycia spotecznego.

Zrozumienie tego faktu lezy u podstaw pojawienia sie nowej
dziedziny wiedzy — ekonomii konstytucyjnej. Ona zajmuje sie analiza
ograniczen wyboréw dokonywanych przez podmioty gospodarcze,
wyboréw wyptywajgcych z przyjetego tadu spoteczno-gospodarczego.
Ekonomista James McGill Buchanan Jr., jeden z twércow ekonomii
konstytucyjnej, w latach 80. XX wieku pokazat jak powstajg reguty gry
w zyciu spotecznym: problemy taktyki s3 domeng filozofii spotecz-
nej; natomiast strategia — domeng nauki o gospodarce (Buchanan
2005). Ale wraz z przejsciem do nowego spojrzenia na rzeczywistosé
jako catos¢, a nie gre, gdzie wygrywa najlepiej gospodarujacy, trzeba
mowic¢ o wyzszym poziomie analizy, domenie nauki o zyciu, a nie
o wzrastaniu materialnych wartosci i pozycji cztowieka w ,taiicuchu
pokarmowym”.

Pojecia ,,ekonomia” i ,,ekologia” majg prawie te samg etymologie.
Réznica jednak jest, i mozna jg opisac nastepujaco: ekonomia zajmuje
sie wypracowaniem regut rozwoju zycia spotecznego jako gry, za$ eko-
logia — regut samoorganizacji i harmonizacji zycia spotecznego, zycia
ogdlnie.

Kluczowe podmioty strukturyzacji reklamy
spolecznej

Reklama spoteczna wspiera proces samoorganizacji zycia spoteczne-
go, wystepuje jako istotny element tego procesu. Najczesciej wérdd pod-
miotéw zajmujgcych sie przygotowaniem reklamy spotecznej sg wymie-
niane: panstwo (bo przy realizacji polityki paristwowe]j wykorzystuje sie
reklame spoteczng), spoteczenstwo obywatelskie, w tym dziataczy trze-
ciego sektora. Mass media, $Srodki masowego przekazu wystepujg jako

14 Oxana Kozlova




kanat przektadu informacji, ale tez mogg grac¢ wtasng role w formowa-
niu procesu wywotywania zmian spotecznie pozgdanych. Coraz czesciej
réwniez od oddzielnych aktywistdw wychodzg inicjatywy propagowania
zmiany zycia na lepsze. Zapotrzebowanie na reklame spoteczng i uczest-
nictwo w procesie jej funkcjonowania ro$nie w miare poszerzenia checi
uzdrowienia zycia spotecznego i indywidualnego.

Czasem jednak inicjatywy indywidualne lub grupowe skupiajg sie
nie na propagowaniu pozgdanych zmian, a na odrzuceniu zjawisk nie-
pozadanych, odkrywanych jako negatywne — nieszczere, czy na krytyce
spotecznej. Za przyktad mozna tu podaé¢ masowe tworzenie ,,Demo-
tywatoréw” na catym sSwiecie, rozwijajace nie tylko ironiczne, lecz co
bardzo istotne — antyutopijne spojrzenie na rzeczywistosc. Ironicznos$¢
nie jest przeciwskazana i dla reklamy spotecznej: , Lepiej by¢ aktyw-
nym, niz radioaktywnym”.

Wazne jest, aby nie zapomniec o niezbednym uczestnictwie w tym
procesie jeszcze jednego podmiotu — spotecznosci akademickiej. Rola
tego podmiotu w samoorganizacji, autokorekcie, samoksztatceniu zycia
spotecznego rosnie i bedzie rosta w miare poszerzenia modernizacji
refleksyjnej (Beck 2009), znalezienia sie nie tylko kazdego cztonka spo-
teczenstwa, ale i catego spoteczenstwa w sytuacji , lifelong learning”,
uczenia sie przez cate zycie. Jednoczes$nie coraz aktywniej wykorzysty-
wana zasada, sformutowana przez nobliste Jamesa Buchanana, gtosza-
ca, ze nie istnieje wyzszos¢ intelektualna panistwa nad obywatelami
w obszarze gospodarki (Buchanan 2005), jest naturalnie poszerzana
we wszystkich obszarach zycia spotecznego.

Ale nie mozna nie regulowac procesu autokorekty spoteczenstwa.
| w wydzielonym podmiocie, dziatajgcym w tym obszarze, wyrdznia
sie socjologia. Wtasnie socjologia zajmuje sie wypracowaniem cato-
Sciowego odzwierciedlenia tendencji zmian zycia spotecznego, analizg
transformacji opinii publicznej i — szerzej — Swiadomosci spotecznej.

Analiza socjologiczna obszaru reklamy spotfecznej jest niezbedna,
dlatego, ze tylko za jej pomocg mozna rozwigzaé 3 kluczowe problemy:
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1 — nie dopusci¢ do degradacji reklamy spotecznej, do reklamy mar-
ketingowej, komercyjnej;

2 —nie dopusci¢ do radykalizacji reklamy spotecznej — préba natych-
miastowego przetamania konserwatyzmu spotecznego moze doprowa-
dzi¢ proces autokorekty spoteczeristwa, nie do rozwoju, tylko do degrada-
cji, albowiem kierowanie zmianami stanowi swoistg ,,sztuke mozliwego”;

3 —zabezpieczenie kompleksowej analizy wszystkich grup spotecz-
nych, wszystkich dziedzin praktyk spotecznych, w celu rozwoju reklamy
spotecznej, jako atrybutu rozwijajgcego sie mechanizmu autokorekty
spotecznej.

Pierwszy z wymienionych problemow zostat juz wyzej przeanalizowany.

Drugi nie jest tak oczywisty. Jednak gra on tez swojg role i przy
braku uwagi moze stanowi¢ zagrozenie, dlatego, ze radykalna krytyka
tego systemu, ktory starzeje sie i pogtebia kryzys ekologiczny tak samo
istnieje i propaguje niekoriczacg sie i nieustannie antagonizujgcg walke
z tym systemem (ZiZek), co moze prowokowa¢ destrukcje oraz dopro-
wadzi¢ do degradacji spoteczne;j.

Problemy pierwszy i drugi rozwigzywane sg przez socjologdéw we
wspotpracy z innymi podmiotami rozwoju reklamy spotecznej. Wspot-
praca z tymi podmiotami jest niezbedna rdwniez w celu rozwigzania
trzeciego problemu. Ale tu juz chodzi o prace wtasnie socjologiczng,
naukowa. Bez realizacji tej socjologicznej analizy reklama spoteczna
bedzie miatfa zasadnicze , luki”. Nikt inny nie pokaze istniejgcych w niej
luk, z ktérych kazda stanowi potencjalne zagrozenie dla systemowosci i,
co za tym idzie, dla skutecznosci oddziatywania reklamy spotecznej na
spoteczenstwo.

Strategiczny program przejscia w XXI wieku do rozwoju zréwnowa-
zonego, istotnie korygujgcego zycie spoteczne, zostat przyjety juz pod
koniec XX wieku na poziomie globalnym. Absolutna wiekszos¢ panstw
Swiata zadeklarowata taki zamiar. Jednak potrzeby informacyjne spote-
czenstwa, obywateli, majgcych za zadanie przejs¢ od rozwoju niezréwno-
wazonego do zréwnowazonego, pozostajg niezaspokojone. Wcigz nie s
znane konkretne ilosciowe charakterystyki tej normy — charakterystyki,
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ktére pozwolityby kazdemu konstruowaé witasny zrownowazony styl
zycia, optymalny model konsumpciji, pracy, wszystkich form aktywnosci
politycznej, ekonomicznej oraz uczestnictwa w kulturze.

Wypracowanie wskaznikdéw pomiaru rozwoju zrbwnowazonego, ich
prezentowanie w reklamie spotecznej mozna dokonywac poprzez wspot-
prace przedstawicieli sSrodowisk naukowych, stuzb statystyki publicznej
i administracji. Ale wazne jest tez, aby pamietac, ze kluczowe kryterium
zmian jest znane i musi by¢ caty czas reklamowane. Jest to kryterium
wystarczalnosci. Jezeli w sytuacji modernizacji refleksyjnej dziata pokaza-
na przez Georga Simmla zasada, wedtug ktdrej tylko proste idee sg w sta-
nie porusza¢ masy, to idea normy, oscylujacej gdzies miedzy nadmiarem
i niedostatkiem, moze stuzy¢ jako taka idea. Jak wiemy, reklamowanie
rzeczy abstrakcyjnych nie dziata.

W sytuacji globalizacji pojmowanie zmian spofecznie pozgdanych
intensywnie sie rozwija, powstaje nowy system regut zachowania, pod-
porzgdkowany problemowi kluczowemu nowej ,,umowy spotecznej” —
opowiadajace; sie za przejsciem do rozwoju zrdwnowazonego. W réznych
regionach ziemi takie zasady majg rézne specyficzne — lokalne — wypet-
nienie. Ale jadrem, zasada kluczowa globalnej autokorekty spoteczenstwa
jest zasada miary, wystarczalnosci (oscylujacej miedzy niewystarczalno-
$cig i nadmiarem): w gospodarce, polityce, we wszystkich sferach zycia
indywidualnego i wspdlnotowego. Zadaniem reklamy spotecznej jest
znalezienie konkretnych obrazéw i form propagowania tej normy.
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Jolanta Gtadys-Jakobik

Szanse i bariery rozwoju
innowacyjnosci w Polsce

Wprowadzenie

Problemy zwigzane z szeroko rozumiang innowacyjnoscia, zyskujg
we wspodtczesnej Polsce coraz bardziej na znaczeniu. llustracje wzro-
stu zainteresowania tg problematykg, stanowig liczne opracowania,
publikacje czy konferencje, na ktérych prezentowane sg najnowsze
dokonania w tej dziedzinie. W pewnym stopniu, mozna je potraktowac
jako reakcje na powszechnie postrzegang i krytykowang instytucjonal-
ng stabos$¢ panstwa w pobudzaniu procesow modernizacyjnych.

Badacze tej problematyki zwracajg uwage, ze wraz z przeobraze-
niami gospodarczymi, spoteczno-kulturowymi czy technologicznymi,
zmianie ulega takze dotychczasowe rozumienie pojecia innowacji:
poczawszy od , kreatywnej destrukcji”, na aktywnym i szerokim uczest-
nictwie spoteczenistwa w procesach zmian koriczgc. Zmiany nie sg juz
bowiem postrzegane jedynie jako rezultat innowacji technologicz-
nych: coraz czesciej przeksztatcajg sie w $rodki, ktorych celem staje
sie poprawa jakosci zycia catych populacji.

Coraz czesciej okazuje sie tez, ze dotychczasowy system wspierania
innowacji, wymaga zmian. Krytyka odnosi sie zaréwno do zasad jego
finansowania, sposobdw wyznaczania kolejnych kierunkéw badan,
az po wdrazanie uzyskanych wynikéw. Brakuje takze wiarygodnych
mechanizmodw, przydatnych do oceny ich efektywnosci. W tym ostat-
nim przypadku, zwraca sie uwage na role mediow elektronicznych;
czesto bowiem nagtasnianie poszczegdlnych przedsiewzieé w sieci,
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pomaga wspierad inicjatywy, ktdre s3 uwazane za szczegdlnie cenne
dla réznych srodowisk.

Innowacje, w tym innowacje spotfeczne, sg takze dobrg ilustracjg
rozwoju inicjatyw oddolnych, bedacych wyrazem dojrzatosci spo-
teczenstwa obywatelskiego. Wigzg sie one z pytaniami, na ile i czy
w ogole, inicjatywy tego typu, powinny by¢ jeszcze dodatkowo wspie-
rane przez panstwo i agendy Unijne? Moze lepiej bytoby pozostawic
je niejako ,,naturalnym” mechanizmom rozwoju? (Kwasnicki, 2015).

Definiujgc innowacje spoteczng, jako, ,,nowe rozwigzanie problemu
spotecznego, ktére jest wydajniejsze, skuteczniejsze, trwalsze, czy spra-
wiedliwsze od istniejgcych rozwigzan i z ktérej go korzysci przypadaja
przede wszystkim spoteczerstwu jako catosci, a nie osobom prywat-
nym”, mozna takze pyta¢, w jaki sposdb oddziela¢ , korzysci dla catego
spoteczenstwa” od tych , prywatnych”, w jakim horyzoncie czasowym
nalezatoby je mierzy¢ (lat, dekad, pokolen)? | wreszcie — co oznacza, ze
jakas ,innowacja jest sprawiedliwa”. (Phills, Deiglmeier, Miller: 2008,
cyt. za: Kwasnicki, op. cit.).

Pytan jest wiele, mozna je mnozy¢. Zacznijmy jednak od zdefinio-
wania poje¢, ktére pojawiajg sie w tekscie.

Innowacyjnos¢, innowacje spoteczne; pojecie
i definicje

Na poczatku proceséw transformacji, oceniajgc dotychczasowy
stan polskiej modernizacji, Jozef Pajestka, pisat, ze ,kapitalizm polski
jest mutantem kapitalizmu na poty peryferyjnego.” (Pajestka, 1991:
91, za: L. Zacher: 271). Zaktadat, ze stanowi ona przyktad ,,opdznionej”
lub tez ,doganiajgcej” modernizacji. Jej celem byto dochodzenie do
kompatybilnosci z gospodarkami UE oraz niejako ,,wpasowywanie sie”
w procesy globalizacji.

Dla Lecha Zachera, ,,[...] tak zwany rozwdj doscigajgcy w warunkach
integracji i globalizacji oraz wewnetrznego zréznicowania kraju, moze

przybiera¢ forme modernizacji wielopoziomowej i wielotorowej”.
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(Zacher, 2010: 272). W praktyce oznacza to, ze realna staje sie takze
realizacja modeli rozwoju zréznicowanych pod wzgledem struktur,
czynnikéw i sit napedzajacych, celéw i efektow” (op. cit., s. 272).

W analizach badan i raportéw poswieconych innowacyjnosci i poli-
tyce innowacyjnej w Polsce, mozna znalez¢ wiele krytyki pod adresem
podejmowanych do tej pory dziatan. Pokazujg one, ze znajomos¢ Swia-
towej literatury, nowe podejscia i pomysty, pochodzgce gtéwnie ze
srodowisk naukowych, spotykaty sie z niewielkim zainteresowaniem
ze strony zaréwno decydentéw, jak i administracji. Towarzyszyto temu
takze ciggte ,,odchudzanie” sektora B+R.

Trudnosci Polski w dokonywaniu przemian strukturalnych, byty
wielokrotnie opisywane; ich autorzy zwracali uwage na matg zdolnos$¢
naszego kraju do sprostania miedzynarodowej konkurenciji, pisali o braku
zainteresowania kapitatu zagranicznego rozwojem nowoczesnych obsza-
réw, btedami prywatyzacji (likwidacja zaplecza badawczo-rozwojowego),
czy tez brakiem umiejetnosci dostosowania sie do zasad polityki unijne;j.
(Karpinski 2008, za: Zacher: 278). Zwracali takze uwage na role wartosci
i norm w przyspieszaniu procesdw modernizacyjnych.

Przyktad jednego z najwyzszych wskaznikéw zaufania do wspoétoby-
wateli w krajach skandynawskich, przy jednoczesnej wysokiej pozycji zaj-
mowanej przez nie w EU Innovation Scoreboard, wskazuje na istnienie
korelacji pomiedzy zachowaniami spotecznymi a rozwojem innowacyjne;j
gospodarki.* Tymczasem Polske, Europejski Indeks Innowacyjnosci, pozy-
cjonuje na 25 miejscu w UE.2 W kategorii ,human capital”, miescimy sie
na $redniej pozycji europejskiej, podobnie jak w obszarze dostepnosci
kapitatu i narzedzi finansowania projektéw. Réwnie stabo jesteSmy oce-
niani w obszarze potencjatu intelektualnego, mierzonego iloscig przy-
znanych patentéw czy tez miedzynarodowych projektéw R&D (badania
i rozwdj). Podobne niskie wyniki uzyskujemy w ocenie atrakcyjno-
$ci systemu finansujgcego badania i rozwoju nowych innowacyjnych

1 M. Borzestowski, Co hamuje naszq innowacyjnosé, ,,Forbes”, 30.01.2015.
2 Indeks jest budowany na podstawie oceny parametréw: demograficznych,
naukowych, prawnych, finansowych, podatkowych, statystycznych, itd.
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produktow i ustug. (M. Borzestowski, 2015). Wydaje sie, ze sytuacja nie
ulega zmianie. Od lat do czynnikéw, ktére sg postrzegane jako hamulce
rozwoju innowacyjnosci w Polsce, naleza:

e niski poziom kapitatu spotecznego,

* przepisy patentowe,

* wiara, ze jedynym zrédtem innowacji jest konkurencja,

e brak skutecznych mechanizmoéw oceny,

e brak odpowiedniej infrastruktury,

e brak inwestoréw sktonnych akceptowac ryzyko,

e oraz waskie rozumienie innowacji (nauka — biznes).

Zostaty juz podjete co prawda dziatania natury legislacyjnej i ope-
racyjnej, ktorych celem jest zmiana dotychczasowej sytuacji. Przykta-
dem, nowa ustawa o szkolnictwie wyzszym, ktéra wprowadzita zbiér
przepisdw, majacych utatwia¢ badaczom komercjalizacje badan (min.
poprzez wprowadzenie na wzor szwedzki, tzw. przywileju wynalazcy,
ktory powinien zwiekszy¢ podaz innowacyjnych projektéw z uczelni
technicznych i publicznych instytutéw badawczych). Czy nowe instru-
menty finansowania badan i rozwoju z funduszy publiczno-prywatnych,
(Bridge Alfa, Bridge VC), funduszy pozyczkowych i programéw celo-
wych, ktérych operatorami sg PARP i NCBiR. (Borzestowski, op. cit.).

Ale bez zwiekszenia poziomu zaufania, w tym zaufania publicznego,
niewiele bedzie mozna zdziata¢.

Czym sg innowacje spoteczne? Wedtug Narodowego Centrum
Badan i Rozwoju: ,Innowacje spoteczne, sg to rozwigzania, ktore
rownoczesnie odpowiadajg na zapotrzebowanie spoteczne, jak
rowniez powodujg trwatg zmiane w danych grupach spotecznych.
Rozwigzania te mogg wigzac sie z innowacyjnymi produktami,
ustugami badz procesami, ktére umozliwiaja odmienne rozwigzywanie
typowych probleméw spotecznych” (NCBiR, 2012).

Komisja Europejska, odwotujgc sie do schumpeterowskiej idei
innowacji, rozumianej jako kombinacja réznych czynnikéw, wskazuje
na innowacje spoteczne, jako wszelkie dziatania, ktére sg oparte
na oryginalnym wykorzystaniu posiadanych zasobéw (ludzkich,
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materialnych, finansowych, informacyjnych), jak tez zaangazowaniu
partnerdw reprezentujgcych rézne sektory gospodarki, w celu
rozwigzywania istotnych dla danej spotecznosci probleméw. Mocno
akcentujac ich spoteczny charakter, zakres i efekty zmian, dodaje, ze
innowacje spoteczne sg spoteczne, zarébwno w warstwie celdw, jak
i uzywanych do ich realizacji sSrodkéw (NCBIR, 2012).

Tak rozumiane innowacje spoteczne, odnosityby sie do licznych
dziatan i ich rezultatéw, obejmujgc praktycznie wszystkie obszary
aktywnosci cztowieka i wszystkie sfery procesu gospodarowania.

Konieczne staje sie zatem poszerzenie koncepcji innowacji i uzna-
nie, ze dziatania proinnowacyjne powinny objg¢ takze, obok trady-
cyjnych innowacji biznesowych, takze te, o charakterze spotecznym.
Pojawiajg sie one najczesciej w odniesieniu do pieciu kontekstow:

e transformacji spotecznej, w ktérej analizie poddaje sie zagad-
nienia zwigzane z rolg spofeczenstwa obywatelskiego i poszcze-
gblnych grup spoteczno-zawodowych w procesie stanowienia
zmian;

¢ modeli zarzagdzania organizacjami, ktére obejmujg nowe stra-
tegie biznesowe zwigzane ze zmianami w kapitale ludzkim,
instytucjonalnym i spotecznym czy tez procesami restruktury-
zacji i modernizacji samych organizacji;

e przedsiebiorczosci spotecznej, opisujacej rozwdj nowych i inno-
wacyjnych sposobdéw pokonywania wyzwan spotecznych, poprzez
zaangazowanie tzw. przedsiebiorcéw ,wrazliwych spotecznie”;

¢ rozwoju nowych produktow, ustug i programow, ktére zaspo-
kajajg potrzeby spoteczne i sg Swiadczone przez przedsiebior-
stwa spoteczne i organizacje spoteczenstwa obywatelskiego;

e modeli zarzagdzania (governance), wzmacniajgcych pozycje
i zdolnosci instytucji spotecznych poprzez poprawe dotychcza-
sowych umiejetnosci, kompetencji, kapitatu spotecznego wsrod
poszczegdlnych aktoréw zycia spotecznego. (Kwasnicki, op. cit.).

Badania poziomu innowacyjnosci, prowadzone wsréd panstw Unii
Europejskiej (rys. 1), pokazujg, ze mimo, iz wyniki uzyskiwane przez
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poszczegdlne kraje, ulegajg z roku na rok poprawie, to jednak dys-
proporcje miedzy poszczegdlnymi panstwami cztonkowskimi, stale sie
pogtebiaja.

W badaniu z 2013 roku, panstwa cztonkowskie zostaty podzielone

na cztery grupy:

e lideréw innowacji: do ktérych zaliczono Szwecje, Niemcy,
Danie i Finlandig, czyli kraje osiggajgce wyniki znacznie powy-
zej sredniej UE;

e kraje doganiajace lideréw, tj: Holandie, Luksemburg, Belgie,
Wielka Brytanie, Austrie, Irlandie, Francje, Stowenie, Cypr
i Estonie — wszystkie osiggnety wynik powyzej sredniej UE;

e umiarkowanych innowatoréw: Wtochy, Hiszpanie, Portugalie,
Czechy, Grecje, Stowacje, Wegry, Malte i Litwe, ktére uzyskaty
wyniki ponizej sredniej UE oraz

e innowatoréw o skromnych wynikach: czyli Polske, totwe,
Rumunie i Butgarie, z rezultatami znacznie ponizej Sredniej UE.

Rys. 1. Innowacyjnos¢ w Unii Europejskiej. Ranking najbardziej otwartych na
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Zrédto: (http://ec.europa.eu/polska/news/130326_innowacje_pl.htm)
(data pobrania: 10.03.2015).

3 Sredniainnowacyjno$¢ byta mierzona w oparciu o wskaznik ztozony, skonstruowany
na podstawie danych dla 24 wskaznikéw — od minimalnego mozliwego do uzyskania
wyniku réwnego 0 do wyniku maksymalnego (1). Sredni wynik odzwierciedla wyniki
uzyskane w latach 2010-2011 (z powodu opdznienia w dostepnosci danych).
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Jak wida¢, ogdlna kolejnos¢ panstw w ramach UE, pozostaje sto-
sunkowo stabilna ze Szwecjg na pierwszym miejscu; kolejne pozycje
zajmujg Niemcy, Dania i Finlandia. Z kolei Estonia, Litwa i totwa, odno-
towaty najwieksze postepy w poréwnaniu z poprzednim rokiem.

Sitami napedowymi wzrostu innowacji w UE, sg gtéwnie mate
i érednie przedsiebiorstwa (MSP) oraz komercjalizacja innowacji
w pofaczeniu z bardzo dobrymi systemami badan. Warto takze pod-
kresli¢, ze najbardziej innowacyjne kraje UE, wykazujg pewng liczbe
wspdlnych mocnych stron w zakresie krajowych systeméw badan
i innowacji, wérdd ktérych znajduje sie kluczowa rola innowacyjnej
przedsiebiorczosci i szkolnictwa wyzszego. Sektory gospodarki wszyst-
kich lideréw innowacji osiggaja takze wysokie wskazniki naktadéw na
badania naukowe i rozwdj oraz przodujg w sktadaniu wnioskéw paten-
towych. Istnieje w nich réwniez dobrze rozwiniety sektor szkolnictwa
wyzszego oraz Sciste powigzania miedzy przemystem i nauka.

Porédwnanie z innymi krajami europejskimi potwierdza wysoka
pozycje Szwajcarii jako lidera innowacji, ktory géruje nad pozostatymi
krajami UE. Z kolei Korea Potudniowa, USA i Japonia, przewyzszajg
UE pod wzgledem wydajnosci. Przewaga Korei Potudniowej nad UE
rosnie, ale od 2008 r. UE zdotata zniwelowac prawie potowe rdéznicy
w stosunku do USA i Japonii. Nadal pozostaje jednak w tyle za $wiato-
wymi liderami, szczegdlnie w zakresie wydatkdw ponoszonych przez
przedsiebiorstwa na badania naukowe i rozwaj, publiczno-prywatnych
wspdlnych publikacji i patentéw, takze w obszarze szkolnictwa
Wyzszego.

S3 to wyniki lepsze niz te, uzyskiwane przez Australie, Kanade, Bra-
zylie, Rosje, Indie, Chiny i Republike Potudniowej Afryki. Ta przewaga
maleje w przypadku Chin, utrzymuje sie natomiast na statym poziomie
w odniesieniu do pozostatych krajéw grupy BRIC (Brazylia, Rosja, Indie)
i rosnie w poréwnaniu z Australig oraz Kanada.

Dla Polski, efekty rozwoju innowacji, byty okreslane przede wszyst-
kim, przez zakres finansowania z funduszy strukturalnych Unii Euro-
pejskiej. Odnosity sie do takich obszaréw aktywnosci, jak: wtgczenia

Szanse i bariery rozwoju innowacyjnoéci w Polsce 25



spoteczne i zapobieganie wykluczeniom, rozwigzywanie problemoéw
zwigzanych z migracjami, regeneracjg miast, rozwojem ekonomii spo-
tecznej, systemem mikrofinanséw (szczegdlnie mikrokredytéw), inku-
batoréw przedsiebiorczosci, dbatoscig o zdrowie czy tez wspieraniem
aktywnego zycia. (European Commission, 2013).

Wsrod wdrazanych i upowszechnianych w Polsce dobrych praktyk
innowacyjnych, wymieniane sg najczesciej dziatania na rzecz zréwno-
wazonej edukacji, zrdwnowazonego transportu, wspierania aktywne-
go i zdrowego zycia, wspierania oséb niepetnosprawnych i bezrobot-
nych. Mozna znalezé wsrdd nich takze skuteczne innowacje spoteczne
w zakresie wspodtpracy miedzybankowej, utatwiajgcej finansowanie
innowacyjnych inwestycji, nowatorskie rozwigzania architektoniczne,
komunikacyjne, z wykorzystaniem wysoko zaawansowanych techno-
logii i rozwigzan informatycznych (Boni, op. cit., 2013).

Wiele informacji zwigzanych z omawiang problematyka znajdzie-
my w opracowaniach przygotowanych przez Narodowe Centrum
Badan i Rozwoju. Przyktadem: ZréwnowazZona innowacyjnosc¢ w pol-
skich przedsiebiorstwach — stan obecny a perspektywy (strony ,,Forum
Odpowiedzialnego Biznesu”, 2013).

Generalnie, za innowacje spoteczne uznawane sg przede wszyst-
kim eksperymentalne dziatania spoteczne, majace na celu polepszanie
jakosci zycia 0séb, narodéw czy catych spotecznosci. Ich eksperymen-
talny charakter, wynika z faktu wprowadzenia unikalnych, jednorazo-
wych rozwigzan na duzg skale. Najbardziej znanym przyktadem takiej
innowacji, jest instytucja mikrokredytu (Budinich, Serneels, 2012).

Innowacja spoteczna moze oznaczac takze zmiane, ktéra jest nie
tylko nowa koncepcjg czy wdrozeniem, ale takze koncepcjg lub wdroze-
niem znanego juz wczesniej rozwigzania, ale wystepujacego w nowym
kontekscie spotecznym lub gospodarczym (PARP, 2010).

Wazng, czesto pojawiajgcg sie i mocno akcentowang cechg inno-
wacji spotecznych, jest réwniez tworzenie nowych relacji wspétpra-
cy i wspotdziatania. Przyktadem, definicja Komisji Europejskiej, ktora
brzmi: ,innowacja spoteczna oznacza rozwdéj i wdrazanie nowych
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pomystéw (produkty, ustugi, modele) w celu spetnienia potrzeb
spotecznych i tworzenia nowych relacji spotecznych i wspotpracy”
(European Commission, 2013). Te nowe aktywnosci, zachodzg zaréw-
no w sferze produkcji, wymiany, jak i konsumpcji (ekologizacja, dema-
terializacja, dekonsumpcja, wirtualizacja, mediatyzacja, czy tez kon-
sumpcjonizm z towarzyszgcym mu kultem indywidualizmu).

Co warto podkresli¢, juz samo popularyzowanie i upowszechnia-
nie zmian, moze by¢ innowacjg spoteczng chociaz niektérzy oczekuja,
aby byty one realizowane przez inne organizacje i przedsiebiorstwa
spoteczne. Stanowisko takie wydaje sie jednak ogranicza¢ mozliwosci
upowszechnienia innowacji. Wspoétdziatanie réznych organizacji, o réz-
nych formach wtasnosci, wydaje sie by¢ lepszym rozwigzaniem.

Przy charakterystyce innowacji spotecznych, istotne staje sie kryte-
rium czasu. W szerokim rozumieniu, za innowacje spoteczne przyjmo-
wane sg zarébwno nowe, jak i sprawdzone wczesniej, rozwigzania. Ich
waskie rozumienie, koncentruje uwage na pierwszym zastosowaniu
zmiany innowacyjnej. W praktyce jednak innowacje spoteczne nie
ograniczajg sie tylko do poczatkowego zastosowania jakiegos rozwia-
zania; uwzgledniajg rowniez kolejne, wystepujgce w réznych miej-
scach i czasie. Ich celem jest jednak zawsze maksymalnie szerokie
upowszechnienie nowych rozwigzan.

Kolejny wazny element analizy innowacji stanowig efekty zmian.
Mogg odnosi¢ sie do zamierzonych, celowych przeksztatcen w struk-
turach spotecznych, obyczajach i stylach zycia, tworzonych przez spo-
teczenstwo lub przy jego udziale. Mogg takze wystepowac jako nieza-
mierzone zmiany spoteczne, bedace niejako ,,dodatkowym” rezultatem
innowacji technologicznej czy organizacyjnej.

Mozemy takze wyodrebnic¢ innowacje spoteczne miekkie; przykta-
dem, zmiany w organizacji pracy, stuzgce podniesieniu jakosci zycia
i innowacje spoteczne twarde (techniczne, technologiczne), rowniez
spetniajace cele stawiane innowacjom spotecznym. Efekty zmian moze-
my rowniez przedstawia¢, odwotujac sie do skali ich wystepowania:
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makro, mezzo lub mikro, tj. odnoszacych sie do kraju, regionu, jedno-
stek lub grup.

Wszystkie, przyczyniajg sie do podnoszenia jakosci naszego zycia.
Niezaleznie od skali wystepowania czy uzyskanych efektow, itp. Aby
jednak byto to mozliwe, konieczna jest budowa i rozwéj spoteczeristwa
obywatelskiego. Podstawg jego dziatania stanowi kategoria, jaka jest
zaufanie, a z tym w Polsce od lat nie jest najlepie;.

Spoleczenstwo obywatelskie w Polsce

Jeremy Rifkin, pisat, ze zachodnia cywilizacja znalazta sie w kry-
tycznym punkcie (Rifkin, 2001). Paristwa stajg sie coraz stabsze, rosnie
ekspansja coraz bardziej globalizujgcej sie komercji. Oznacza to spadek
réznorodnosci kultur, traktowanych do tej pory jako gtéwna przestanka
dla zrownowazonego rozwoju. W tej sytuacji, mozliwe stajg sie trzy
scenariusze: wzrost fundamentalizmu, rozwdj czwartego sektora (grup
przestepczych) lub rozwdj trzeciego sektora (tj. odnowienie spoteczen-
stwa obywatelskiego). Ten ostatni jest dla niego jedynym efektywnym
scenariuszem, ratujgcym demokracje i gwarantujgcym zrownowazony
rozwoj. Organizacje spofeczenistwa obywatelskiego, sg bowiem trak-
towane jako podstawa rozwoju wspdtczesnych demokracji. Stuzg nie
tylko wzmocnieniu i urzeczywistnieniu praw obywateli do uczestnic-
twa w zyciu publicznym; ale umozliwiajg takze wtasciwe wypetnianie
rél spotecznych, poprzez samorealizacje we wszystkich sferach zycia.
Zadaniem panstwa w tej sytuacji, powinno by¢ zaréwno konstytucyj-
ne, jak i praworzadne, dopetnianie spoteczenistwa obywatelskiego,
poprzez gwarantowanie mu podstawowych praw: wtasnosci, wolnosci
i rownosci.* Co sie jednak dzieje, kiedy rola panstwa i samo panstwo,
stabnga? Co sie dzieje ze spoteczeristwem obywatelskim?

4 Spoteczeristwo obywatelskie i jego instytucje, http://www.senat.gov.pl/
gfx/senat/pl/senatopracowania/58/plik/ot- 627 internet.pdf (data pobrania:
16.02.2015).

28 Jolanta Gladys-Jakobik




Jego rozwdéj wymaga spetnienia przynajmniej dwdch warunkéw:
wzajemnego zaufania ludzi i zwiekszenia udziatu wolontariatu w popu-
lacji oséb aktywnych zawodowo. Wolontariat, rozumiany jako nieod-
ptatna dziatalno$é na rzecz wspdlnoty, jest traktowany jako podstawa
rozwoju organizacji pozarzgdowych, czyli wtasnie trzeciego sektora.

Polska nie spetnia ani jednego z kryteriow, przypisywanych spote-
czenstwu obywatelskiemu. Pod wzgledem ogdlnego zaufania, zajmu-
jemy bowiem jedno z ostatnich miejsc wsréd krajéw objetych bada-
niem European Social Survey (ESS) w latach 2006 i 2012. Pokazuja
one, ze z opinia: ,wiekszosci ludzi mozna ufac”, zgadzato sie zaledwie
10,5% respondentéw w 2003 i 2005, 11,5% w 2007, 13,4% w 2009
i tylez samo w 2011 oraz 12,2% w 2013, a w ESS w 2012 — 18% —trzy
razy mniej niz w Danii, Norwegii i Finlandii, ktére w ostatnim rankingu
jakosci zycia zajety wéréd 199 panstw odpowiednio 15, 1 i 21miejsce
(Polska 39) (UNDP, 2013).

Polacy znacznie rzadziej tez niz przedstawiciele innych spote-
czenstw wierzg w dobre intencje bliznich. Zaledwie 14% rodakéw —
wg ESS z 2012 (mniej tylko w Butgarii i Portugalii) i nieco mniej wg
Diagnozy Spotecznej z 2011, a nieco wiecej wg Diagnozy Spotecznej
z 2013 (16%) — jest przekonanych, ze ludzie najczesciej starajg sie by¢
pomocni (J. Czapinski, Diagnoza spoteczna, 2014, s. 82).

Zaktadajac zatem, ze warunkiem wspotpracy przy budowaniu
nowych przedsiewziec jest istnienie pewnego poziom zaufania wsréd
partneréw, okazuje sie, ze jest on w naszym kraju bardzo niski (rys. 1).
Od lat nalezymy do krajéw o najnizszym poziomie zaufania miedzy
ludZmi (4,11, srednia odpowiedzi na pytanie: czy wiekszosci ludzi
mozna ufac). Wyprzedzamy tylko Stowacje (3,83) i Portugalie (3,61).
Najwyzszymi wskaznikami zaufania cieszg sie Skandynawowie (ok. 6
i powyzej), bardzo wysoki poziom zaufania cechuje réwniez Estonie
(5,45).

Badania CBOS pokazujg, ze jedynie 36% Polakédw wykazuje spo-
teczne zaangazowanie: ufamy najblizszej rodzinie (96%), znajomym
(90%), dalszym krewnym (87%), wspotpracownikom (84%), sgsiadom
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(74%), proboszczowi parafii (69%), lokalnym spotecznikom (60%), ale
az 72% z nas opowiada sie za zachowaniem ostroznosci w stosunkach
zinnymi. W poréwnaniu do 2008, na zaufaniu stracity takie instytucje,
jak: rzad (spadek o 25 pkt.), telewizja (spadek o 20 pkt.), parlament
(18 pkt.), gazety, sady, partie polityczne. Warto jednak podkresli¢, ze
duzym zaufaniem nadal cieszg sie takie organizacje, jak: Wielka Orkie-
stra Swiatecznej Pomocy (88%), Caritas (82%) czy PCK (78%).

Rys. 2

Poziom zaufania do innych ludziw Europie w 2012 roku
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mOdpowiedina pytanie, czy wigkszosci ludzi moina ufaé, edpowiedzi na skali 0-10, na wykresie
sredniadladansgo kraju, im wyisza wartosc tym wyiszy poziom zaufania.

Zrédto: P. Teisseyre, tgczy nas brak zaufania, http://civicpedia.ngo.pl/
wiadomosc/955642.html#.
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Dane za ostatnie lata wskazujg na pewien wzrost ilosciowy pod-
miotéw sektora pozarzagdowego w Polsce, ktére do najwazniejszych,
zadeklarowanych, obszaréw swojej dziatalnosci zaliczajg, min:®

e sport, turystyke, rekreacje, hobby — wskazywato na nig 38,3%

podmiotdw,

e pomoc spoteczng i socjalng — 24,0%,

e kulture i sztuke —11,0%,

e edukacje i wychowanie — 7,6%,

e ochrone srodowiska —4,2%,

e ochrone zdrowia — 4,1%,

e rozwoj lokalny w wymiarze spotecznym i ekonomicznym — 3,6%,

e wsparcie dla instytucji, organizacji pozarzadowych i inicjatyw

obywatelskich — 1,5%,

e prawo i jego ochrone, prawa cztowieka —1,5%,

e dziatalno$¢ naukowo-badawczg, badania naukowe — 0,9%,

e rynek pracy, aktywizacje zawodowa — 1,0%,

e sprawy zawodowe, pracownicze, branzowe — 0,9%,

e religie —0,4%,

e dziatalnos¢ miedzynarodowg — 0,5%,

e pozostaly dziatalnos¢ — 0,5%.°

W duzym uproszczeniu, mozemy powiedziec, ze spoteczerstwo
obywatelskie stanowi, z jednej strony zespét idei, z drugiej — zbidr form
samoorganizacji spotecznej w celu ich realizacji. Rozne definicje spofe-
czenistwa obywatelskiego tgczy jedna cecha wspdlna: zachowuje ono
autonomie wobec instytucji paniistwa (Szacki, 2007 s. 6).

5 Ogotem na koniec 2009 r. w Krajowym Rejestrze Sagdowym zarejestrowanych
byto 81 619 podmiotdw zaliczanych do sektora pozarzagdowego. Wsrdd nich domi-
nowaty podmioty posiadajace forme prawng stowarzyszen, fundacji, zwigzkdw zawo-
dowych oraz stowarzyszen kultury fizycznej i zwigzkdw sportowych.

6 Dane pochodzg ze Sprawozdania z funkcjonowania ustawy o dziatalnosci pozyt-
ku publicznego i o wolontariacie, przygotowywanego corocznie przez Departament
Pozytku Publicznego w MPiPS, www.pozytek.gov.pl.
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Dla A. Giddensa, ,nowe ruchy spoteczne sg unikatowym produktem
pdznej nowoczesnosci i pod wzgledem metod, motywacji i orientacji,
znacznie odbiegajg od wczesniejszych form zbiorowej dziatalnosci”.
(Giddens, 2004: 464). Proponuje, aby traktowac je, jako odzwiercie-
dlenie nowych form ryzyka; dotychczasowe, tradycyjne instytucje
polityczne, przestajg juz sobie bowiem radzi¢ z nowymi wyzwaniami.
A poszukujac ochrony przed niestabilnoscig, jakg niesie globalizacja,
ludzie coraz czesciej zwracajg sie w strone wartosci wspolnotowych.
W miare postepu globalizacji, coraz bardziej staje sie widoczne, ze ist-
niejgce struktury i modele polityczne, nie sg w stanie dtuzej sprostac
szybko zmieniajgcej sie rzeczywistosci. Coraz czesciej mowi sie zatem
o potrzebie stworzenia innych, bardziej skutecznych mechanizméw
kontroli i regulacji. Pojawia sie zatem pytanie, czy epoke informacji,
mozemy postrzegac, jako czas ,migracji” wtadzy z paristwa do innych
ugrupowan i koalicji pozarzgdowych, jak chcg postrzegac to niektérzy
badacze?

Towarzyszy temu przeciez wtgczanie réznych grup spotecznych do
procesow kreowania, wdrazania i upowszechniania zmian, stuzgcych
rozwigzywaniu istotnych problemoéw spotecznych, a tym samym — pod-
noszenia jakosci zycia (przypadek ACTA). Co w praktyce oznacza, ze
w rozwigzywaniu wielu kwestii mogg uczestniczyé, w zaleznosci od ich
ztozonosci i zakresu podejmowanych zadan, zaréwno mate grupy, jak
i duze organizacje; publiczne i prywatne, gospodarujgce i te ze sfery
pozagospodarczej. | bytoby to zatozenie optymistyczne.

Z drugiej jednak strony, ich pomysiny przebieg, zalezy w duzym
stopniu od poziomu zaangazowania w jego realizacje kapitatu spo-
tecznego, rozumianego jako potencjat w postaci instytucji, norm,
wartosci, zachowan, tworzgcych podstawe do budowania opartych na
zaufaniu relacji spotecznych, ktére — sprzyjajgc wspotpracy, kreatyw-
nosci i wymianie wiedzy — przyczyniajg sie do osiggania celdw, kté-
rych osoby indywidualne nie bytyby w stanie samodzielnie zrealizowa¢
(Boni, 2008, s. 271). A z tym jest gorzej. | tutaj pojawia sie problem.
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Jak budowac sieci zaufania w nowym globalnym kontekscie? | czy jest
to w ogdle mozliwe?

O tym, ze spoteczenstwo obywatelskie staje sie waznym podmio-
tem polityki panstwa mogg sSwiadczy¢ dwa dokumenty. Pierwszy,
opracowany przez Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej w 2005
roku, nosit tytut: , Strategia wspierania spoteczenstwa obywatelskie-
go na lata 2007-2013", drugi, przyjety w 2008 roku przez Rade Mini-
strow, to: ,Strategia wspierania spoteczeristwa obywatelskiego na lata
2009-2015".7

W pierwszym, zamieszczono diagnoze spoteczenstwa obywatel-
skiego w Polsce oraz priorytety jego rozwoju. Spoteczeristwo zostato
w nim zdefiniowane jako:

e przestrzen dziatania instytucji, organizacji, grup spotecznych

i jednostek, rozciggajgca sie pomiedzy rodzing, panstwem
i rynkiem, w ktérej ludzie podejmujg wolng debate na temat
wartosci sktadajgcych sie na wspdlne dobro oraz dobrowolnie
wspotdziatajg ze sobg na rzecz realizacji wspdlnych interesdw,

e spoteczenstwo, w ktdrym istniejg aktywni, myslgcy o interesach

spotecznosci obywatele,

e zaleznosci polityczne oparte na zasadach réwnosci i stosunki

spoteczne polegajgce na zaufaniu i wspoétpracy.

Czy jednak w ten sposdb zdefiniowane spoteczenstwo uksztattowa-
to sie juz we wspodtczesnej Polsce? Wsrdd Polakéw co prawda, narasta
przekonanie o potrzebie wspdlnego dziatania na rzecz spotecznosci
lokalnych i 0séb potrzebujgcych, jednak pozostaje ono nadal bardziej
w sferze deklaracji niz realnych zachowan. Badania pokazuja, ze spo-
teczne zaangazowanie wykazuje jedynie 36% dorostych Polakéw. Trud-
no jest zatem mowic o istnieniu silnego spoteczenstwa obywatelskiego
w naszym kraju.

7  http://www.mpips.gov.pl/spoleczenstwo-obywatelskie/strategia-wspierania-
-rozwoju-spoleczenstwa-obywatelskiego/.
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Sondaz CBOS miat oceni¢ poziom zaufania Polakéw w zyciu pry-
watnym i sferze publicznej oraz zbada¢, w jakim stopniu sprzyja ono
otwartosci na problemy innych oraz gotowosci do wspdlnego dzia-
tania. Okazato sie, ze zaufanie jest tym powszechniejsze i silniejsze,
im blizsze relacje wigzg badanych z omawianymi grupami. O tym, ze
wiekszosci ludzi mozna ufaé, jest przekonany co czwarty ankietowany
(26%).

Zdaniem CBOS, filozofia ograniczonego zaufania w relacjach z inny-
mi, w coraz wiekszym stopniu dotyczy réwniez instytucji i organizacji
funkcjonujgcych w spoteczenstwie. Zaufanie w sferze publicznej jest
wprawdzie wcigz dos¢ wysokie, jednak istotnie nizsze niz dwa lata
temu. W pordwnaniu z sytuacjg z 2008 roku, najwiecej stracity w tym
wymiarze takie instytucje jak rzad (spadek o 25 punktéw), telewizja
(spadek o 20 punktéw), parlament (spadek o 18), gazety (spadek 0 17),
sady (spadek o 15), partie polityczne (spadek o 14), a takze Unia Euro-
pejska, wtadze lokalne oraz zwigzki zawodowe (spadek o 13).

Badania pokazujg, ze im chetniej respondenci angazujg sie w rdzne
formy pomocy potrzebujgcym, tym sg bardziej otwarci na innych ludzi
oraz na réznego rodzaju instytucje dziatajgce w spoteczenstwie. Trud-
no jednak w tym momencie przesgdzac o kierunku tych zaleznosci.®

Badania pokazuja, jak mato Polacy majg doswiadczen spotecznych
i obywatelskich, ktére gromadzi sie poprzez dziatania w organizacjach,
uczestnictwo w oddolnych inicjatywach spotecznych, w zebraniach
publicznych czy wolontariacie. Skoro tak stabo sie zrzeszajg, rzadko
sami podejmujg dziatania na rzecz innych ludzi, organizacji i wtasnych
spotecznosci, niechetnie sie zbierajg, by cos wspdlnie postanowic
a potem zrobié, to nie majg okazji, by sie nauczy¢ zorganizowane-
go dziatania spotecznego i naby¢ umiejetnosci potrzebnych do zycia
w spoteczenstwie obywatelskim.

8 Badanie ,zaufanie spoteczne” przeprowadzono w dniach 7-13 stycznia na repre-
zentatywnej losowej probie 1052 dorostych mieszkancow Polski.
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Badacze podkreslajg, ze Polacy nie umiejg sie organizowac i sku-
tecznie dziata¢ wspdlnie, chyba ze chodzi o strajk lub protest przeciw
budowie drogi w sgsiedztwie, urzagdzeniu w ich gminie wysypiska $mie-
ci czy budowie w ich miejscowosci hospicjum. ,,Nie umiejg, bo sie tego
nie nauczyli. Nie umiejg, bo nie dziatajg, a nie dziatajg, bo nie umieja.
Mamy do czynienia, ze swoistym btednym kotem” (A. Sutek, Diagnoza
spoteczna, 2014, s. 284).

Czeka nas zatem jeszcze wiele pracy; pierwsze kroki zostaty juz jed-
nak podjete. | to moze napawac pewng nadziejg na przysztosc.

Podsumowanie

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze zaréwno tresci nadawane
pojeciu innowacji spotecznych, jak i sposoby ich funkcjonowania oraz
rozwoju, stanowig dobrg ilustracje zmian, jakie majg miejsce w otacza-
jacej nas rzeczywistosci. W pierwszym ,,schumpeterowskim” okresie
rozwoju, zarowno mobilnosé i aktywnos¢ spoteczna, jak i procesy glo-
balizacji, znajdowaty sie na niskim poziomie. Tym samym, innowacje
dawaty wdrazajacym je firmom, szanse na wyrdznienie sie, a w efekcie
—mozliwosc¢ osiggania lepszych wynikéw finansowych. Byty postrzega-
ne jako motywacja do dziatania, a nie — przymus i koniecznosé.

Drugi etap, wigzat sie z rosngcg aktywnoscig spoteczenstw,
upowszechnianiem wiedzy, rozwojem procesdw globalizacji. Jego
cechg byt rozwdj i upowszechnianie wdrozen, szczegdlnie z zakresu
wysokich technologii. Trzeci, pokazuje, ze technologie informatycz-
ne i komunikacyjne, z towarzyszgcg im gospodarkg, okreslang jako
opartg na wiedzy, dodatkowo sprzyjajg wzmacnianiu aktywnosci
spoteczenstwa.

Innowacje spoteczne bytyby zatem czyms, co wykracza poza trady-
cyjnie rozumiang filantropie, odpowiadajac na potrzeby spoteczne; to
zestaw modeli biznesowych, procedur, produktéw i ustug, ktdre przy-
czyniajg sie do tworzenia nowych zasad spotecznej wspodtpracy.
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Jak podkresla L. Zacher, ,to duza szansa cywilizacyjna, ekonomicz-
na, spoteczna (nowe zawody, rekonfiguracja spoteczna), polityczna,
edukacyjna i kulturowa”. (Zacher, op. cit., s. 280). | dalej: ,, dalsza
modernizacja polskiej gospodarki i spoteczeristwa, przebiegac bedzie
wielopoziomowo i wielotorowo, bedzie zapewnie wspomagana przez
odpowiedhnie strategie i polityki oraz zachowania i dziatania obywateli”
(Zacher, s. 280).

Jako spoteczenstwo, stoimy zatem przed duzym wyzwaniem. Jego
czescig sg innowacje spoteczne. Czy jednak jesteSmy do tego przygo-
towani (mentalnie, organizacyjnie)?

To pytanie pozostaje otwarte....

Wydaje sie, ze rosnie spoteczna swiadomos¢, ze sam biznes nie
rozwigze wszystkich problemoéw $wiata ani zaden inny sektor nie zrobi
tego samodzielnie. Dopiero wspoétpraca biznesu z rzgdem i spoteczen-
stwem obywatelskim, moze przyczynic sie do rozwoju spotecznego
(Panek-Owsianska, 2013).

Przysztos¢ pokaze, jakie rezultaty przyniosg podejmowane dzisiaj
decyzje.
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Mateusz Karatysz

Reklama a marketing spoleczny
w Polsce - bariery rozwoju

Wprowadzenie

Kondycja reklamy spotecznej nie doczekata sie jak dotgd zbyt
wielu opracowan. Sposrdd nielicznych wskaza¢ mozna na rozwazania
Rafata Drozdowskiego oraz Marka Krajewskiego, ktérzy dokonali zwie-
ztego podsumowania reklamy spotecznej — aktualnego na koniec lat
90-tych XX wieku — wskazujgc gtéwne grzechy bedgce jej udziatem
(Drozdowski, Krajewski, 1998). Siedem grzechdw, za ktére badacze
uznali: nieobecnos¢, instrumentalnos¢, brak inicjatywy, koncentracje
na strywializowanych problemach, sprowadzenie kampanii do wykle-
jania plakatow, pasywnos¢, dydaktyzm i moralizatorstwo wcigz jeszcze
wydajg sie aktualne. Czy jednak nic w tej materii nie ulegto zmianie?
Przyjmujac perspektywe miejskiego przechodnia odpowiedz na to
pytanie potwierdzitaby tylko, ze z reklamg spoteczng spotykamy sie
zazwyczaj w okresie przed przekazaniem 1% podatku, a jej podsta-
wowg forma pozostajg wcigz plakaty wyklejane na citylightach. Takie
uogdlnienie nie wyczerpuje w zadnym razie tematu kondycji reklamy
spotecznej, ktorej zrédet doszukiwaé sie mozna w btedach popetnia-
nych podczas prowadzenia kampanii spotecznych, czy szerzej progra-
mow spotecznych, ale przede wszystkim w zagrozeniach dla rozwo-
ju marketingu spotecznego. Cho¢ od powstania pierwszej formalnej
definicji marketingu spotecznego mineto juz przeszto 40 lat (Kotler,
Zaltman, 1971, s. 5), aktualny na polskim gruncie pozostaje chociaz-
by problem nachodzenia na siebie znaczeniowego zakresu definicji
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marketingu spotecznego i spotecznie zaangazowanego. W wielu publi-
kacjach traktowane sg one nagminnie w sposéb zamienny, usuwajac
przez to z pola widzenia takie problemy reklamy spotecznej, jak pod-
szywanie sie pod nig reklam sponsorowanych przez organizacje nasta-
wione na osigganie zysku finansowego.

Celem niniejszego artykutu jest préba zrekonstruowania gtéwnych
barier rozwoju reklamy spotecznej w Polsce. Problemem badawczym
jest pytanie o kondycje reklamy spotecznej, w kontekscie obserwowal-
nych barier rozwoju marketingu spotecznego. W artykule zweryfiko-
wana zostanie hipoteza zaktadajgca, ze na poprawiajacg sie kondycje
reklamy spotecznej w sposdb niekorzystny wptywa ogdlnie staba kon-
dycji marketingu spotecznego w Polsce.

W czesci pierwszej artykutu zaprezentowane zostang historyczne
uwarunkowania rozwoju marketingu spotecznego. W dalszej kolejno-
$ci przywotane beda gtéwne bariery rozwoju marketingu spotecznego
zidentyfikowane w 1999 roku przez Instytut Marketingu Spotecznego.
W czesci trzeciej zaprezentowane zostang gtdwne czynniki spoteczne,
wptywajgce na kondycje zaréwno marketingu, jak i reklamy spotecz-
nej. W ostatniej czesci artykutu rewizji poddanych zostanie 7 grzechow
gtéwnych reklamy spotecznej, na jakie w 1998 roku wskazali Drozdow-
ski i Krajewski.

Marketing spoleczny - rys historyczny

Pierwsze sugestie dotyczace tego, ze marketing moze by¢ wyko-
rzystany nie tylko do promocji produktéw i ustug pojawity sie w latach
50-tych XX wieku. Pierwsze zarejestrowane wykorzystanie narzedzi
marketingu komercyjnego w stuzbie spoteczenstwu odnotowano
w 1964 roku, kiedy to w Indiach rozpoczeto na szerokg skale kam-
panie dotyczacg planowani a rodziny, w ktdrg zaangazowaty sie takie
koncerny jak Unilever czy Brookes Bond Tea Company. Rosngca popu-
larno$¢ dziatan o charakterze spotecznym prowadzona przez kolejne
przedsiebiorstwa nie przeszta niezauwazona w $wiecie akademickim.
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Jeszcze w tej samej dekadzie rozgorzata powazna debata na temat
polai przedmiotu marketingu. W jej wyniku w 1971 roku Philip Kotler
i Gerald Zaltman sformutowali pierwsza formalnie uznang definicje
marketingu spotecznego rozumianego jako ,,projektowanie, wdrazanie
i kontrole programdéw majacych na celu wptyw na poziom akceptacji
idei spotecznych i obejmujgcych kwestie planowania produktu, usta-
lania jego ceny, komunikacji, dystrybucji i badan marketingowych”
(Kotler, Zaltman, 1971, s. 5). Nowe podejscie dato poczatek — trwaja-
cym niemal dwie dekady — debatom na temat przedmiotowego zakre-
su marketingu spotecznego oraz spotecznie zaangazowanego'. Takze
kwestie réznicy pomiedzy marketingiem spotecznym, a komunikacja
i edukacjg spoteczng, czy zawezeniem celu dziatan marketingu spotecz-
nego do zwiekszenia poziomu akceptacji idei spotecznych pozostawaty
wcigz tematem dyskusji. W tym czasie pole marketingu spotecznego
nie ulegto zasadniczym zmianom — utozsamiano je najczesciej z pro-
gramami kontroli urodzen, ktére opieraty sie na dostarczaniu produk-
tow w zamian za zaptate. Ograniczone tempo rozwoju przypisuje Alan
Andreasen przede wszystkim definicji marketingu spotecznego, ktéra
zaproponowali w 1971 roku Kotler i Zaltman (Andreasen, 2006, s. 90).

Na gruncie tych zastrzezen w latach 90-tych XX wieku nastgpito
przewartos$ciowanie pola marketingu spotecznego, ktérego wynikiem
byt zwrot od zmiany idei, w kierunku zmiany zachowan spotecznych.
Jeszcze w 1989 roku Kotler wspdlnie z Eduardo Roberto — zdajac sobie
sprawe z ograniczen, jakie natozyta na marketing spoteczny jego pierw-
sza formalna definicja — zaprezentowali nowe rozumienie, zgodnie
z ktérym termin ten oznaczat ,,proces planowania programoéw stuza-
cych promocji zachowan wsréd grup docelowych, uwzgledniajacy ich

1 Corporate social responsibility, jest szerszym systemem, w ramach ktorego znaj-
duje sie corporate societal marketing. Termin ten ma zas swoje korzenie w ogol-
nej koncepcji societal marketing — zdefiniowanej przez Kotlera jeszcze w latach 70.
Wiecej o tym M. Drumwright, P. Murphy, Corporate Societal Marketing, [w:] P. Bloom,
G. Gundlach (red.), Handbook of Marketing and Society, Thousand Oaks, London,
s. 163.
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potrzeby, redukujacy bariery i wykorzystujgcy perswazje w celu moty-
wacji grup docelowych do udziatu w programach” (Kotler, Roberto,
1989, za: French, Merrit, Reynolds, 2011, s. 12).

Jedna z najczesciej cytowanych — w tym czasie — definicji marke-
tingu spotecznego tzw. nowego nurtu, byto podejscie A. Andreasena,
wedtug ktérego omawiany obszar wiedzy traktowac nalezy jako ,ada-
ptacje narzedzi marketingu komercyjnego do realizacji programéw
zaprojektowanych po to, by wptywaé na intencjonalne zachowania
grup docelowych w celu poprawy dobrobytu ich oraz szerszych grup
spotecznych, w sktad ktérych wchodzg” (Andreasen, 1994, s. 110).
Nowe podejscie nie tylko zakreslito obszar pola na tyle, by odréznié je
od komunikacji czy edukacji spotecznej ale przede wszystkim, dzieki
koncentracji na zmianie zachowan pozwolito na wyznaczenie nowego
kryterium skutecznosci. Zmiana definicyjna umozliwita réwniez wyzna-
czenie granic obszaru, na ktérym mozna jeszcze podejmowac dziatania
z zakresu marketingu spotecznego.

Nowe podejscie dato takze jasne rozréznienie pomiedzy marke-
tingiem spotecznym a spotecznie zaangazowanym (Andreasen, 2006,
s. 91-92). Celem pierwszego jest poprawa dobrobytu spoteczenstw
W oparciu o programy realizowane przez organizacje rzgdowe i poza-
rzgdowe (NGOs). Celem drugiego jest w pierwszej kolejnosci osigganie
zysku ekonomicznego w oparciu o dziatania pro-spoteczne podejmo-
wane przez przedsiebiorstwa. Inne sg zatem same podmioty podejmu-
jace sie dziatan dla dobra spotecznego. Biorgc pod uwage przedmiot
dziatan, w obu przypadkach moze on by¢ w zasadzie ten sam. Nic nie
stoi na przeszkodzie, by w kwestiach HIV/AIDS, walki z rakiem, depre-
sji, narkomanii czy alkoholizmu? interweniowaty podmioty marketingu
spotecznego i spotecznie zaangazowanego — inny bedzie jednak cel
przyswiecajacy ich aktywnosci.

2 Szeroki obszar problematyki bedgcej w polu marketingu spotecznego w Polsce
prezentuje Marta Karwacka w artykule: Marketing spoteczny w stuzbie biznesu i spo-
teczeristwa, ,Kultura i edukacja” 2007, nr 2, s. 25-26.
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Porzadkujgc: marketing spoteczny wyksztattowat sie z marketin-
gu komercyjnego, jednak w toku ewolucji wytworzyty sie dla niego
odmienne podmioty i cel ich dziatan niz ma to miejsce w przypad-
ku komercyjnego podejscia do kwestii spotecznych. Dodaé nalezy, ze
podmioty zaréwno marketingu spotecznego, jak i spotecznie zaanga-
zowanego znajdujg sie we wspolnym polu, ktére ujgé mozna szeroko
jako obszar marketingowych dziatan stuzgcych dobru spotecznemu.
W polu tym swoje miejsce znajdujg inne podmioty np. politycy, media,
lobbysci, instytucje zajmujgce sie edukacja itd.

Bariery rozwoju marketingu spotecznego

Potencjat marketingu spotecznego, jaki zostat uwolniony — gtow-
nie dzieki intensywnej debacie prowadzonej na poczatku lat 90-tych
XX wieku na forum akademickim — doprowadzit w rezultacie do jego
skokowego rozwoju. W obawie przed zbyt szybkim wyhamowaniem
tempa tego rozwoju — co zdarzato sie juz w przesztosci w marketin-
gu na skutek braku systematycznych badan dotyczgcych problemow,
z jakimi borykali sie konsumenci — podczas konferencji w Fundacji
Roberta Wood Johnsona w 1998 roku powotano do zycia Instytut Mar-
ketingu Spotecznego, ktéry przeprowadzit serie 300 indywidualnych
wywiaddéw, 100 kwestionariuszy oraz 2 grup fokusowych. W oparciu
o opracowane wyniki zidentyfikowano cztery gtéwne bariery rozwoju
(Andreasen, 2002, s. 4):

1. Brak uznania w oczach zarzgdzajgcych wysokiego szczebla —
marketing spoteczny osiggnat akceptacje wsrdd praktykow na
wdrozeniowym poziomie organizacji. Liderzy wielu organizacji
pozarzgdowych oraz wysocy przedstawiciele na szczeblu rzgdo-
wym nie dostrzegali jednak jego potencjatu podczas organizacji
i implementacji programdéw zmian spotecznych.

2. Kiepskie pozycjonowanie — w marketingu spotecznym jako
podejsciu do zmiany spotecznej brakowato przejrzystosci.
Obraz pola zostat rozmyty przez narastajgcy liczbe rozmaitych
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definicji, z ktérych wiele wyklucza sie wzajemnie. Sam marke-
ting spoteczny nie byt wystarczajgco odrézniany od konkuren-
cyjnych podejsé. | wreszcie byt on postrzegany jako dziatanie
bardziej manipulacyjne niz skierowane na dobro spoteczne.

3. Brak wystarczajacej liczby opracowan dokumentujgcych jego
skutecznos¢ — jakakolwiek koncepcja zmiany spotecznej, by
zyskac przychylno$é musi posiada¢ materiat badawczy doku-
mentujacy jej skutecznos¢ oraz musi zyskaé odpowiedni roz-
gtos. Cho¢ w ramach marketingu spotecznego powstato wiele
interesujgcych materiatéw nie byty one upowszechnione.

4. Brak akademickiego zaplecza — marketing spoteczny trakto-
wany byt w ramach przedmiotéw takich, jak: marketing czy
komunikacja. Zidentyfikowano brak instytucji udzielajgcych
wyksztatcenie na tym kierunku np. w formie specjalizacji. Pozy-
cja marketingu spotecznego budowana byta raczej w ramach
publikacji w takich periodykach, jak: ,Journal of Public Policy &
Marketing”, ,Social marketing Quarterly” czy ,,Journal of Social
Marketing”.

Odnoszgc omoéwione wyzej problemy do realiéw krajowych wska-
za¢ nalezy na wysoki stopien zbieznosci aktualnej sytuacji marketingu
spotecznego w Polsce, z wynikami badan przeprowadzonymi na Zacho-
dzie w 1998 roku.

Cho¢ uzna¢ mozna, ze marketing spoteczny uzyskat akceptacje na
poziomie wdrozeniowym — zwtaszcza jesli za tego typu dziatania uzna-
my prace, np. pracownikéw socjalnych, to wcigz jego zastosowanie
odnosi sie przede wszystkim do pracy z indywidualnymi jednostkami.
O braku wiekszego zainteresowania tematyka na szczeblu rzgdowym
Swiadczg precyzyjne dane. W 2005 roku Rada Europejska natozyta na
kraje Unii Europejskiej obowigzek wydawania do 2015 roku 0,33%
dochodu narodowego brutto na pomoc rozwojowa (Leszczynski, ,,Poli-
tyka” 2015 nr 4). Polska, wedtug danych Grupy Zagranica za rok 2012
wydata na ten cel zaledwie 0,09% DNB (Polska wspdtpraca rozwojowa
2012).
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Rowniez pozycjonowanie marketingu spotecznego w krajowym
wydaniu akademickim pozostawia wiele do zyczenia. Szczegdlnie
mocno uwidocznity to publikacje z lat 2000, w ktérych poszczegdlni
autorzy w sposéb nagminny utozsamiajg marketing spoteczny z mar-
ketingiem spotecznie zaangazowanym: , Dotychczas pisatam o marke-
tingu spotecznym, omawiajac przedsiebiorstwa, ktorych nadrzednym
celem jest zysk, ale takze, co wynika z zatozen tej koncepcji, dziatania
na rzecz dobra ogdlnospotecznego [...]. Zainteresowanie sprawami
ogolnospotecznymi jest we wszystkich tych przypadkach wykorzy-
stywane w gruncie rzeczy do reklamowania wtasnej firmy i marki.
Wykorzystanie spraw spotecznych do tworzenia wtasnego wizerunku
stanowi w tych ujeciach element public relations”, argumentowata
w tamtym czasie Matgorzata Bogunia-Borkowska (2004, s. 113). Tacy
autorzy, jak Andrzej Limanski czy Ireneusz Drabik powotujac sie na
powszechnos¢ termindéw ,,marketing idei” oraz ,marketing idei spo-
tecznych” sugerujg nawet, ze terminy te ,w zwigzku ze stwierdzong
mozliwosciag, a wspotczesnie wrecz koniecznoscig wykorzystywania
koncepcji marketingu spotecznego w dziatalnosci komercyjnej — wyda-
ja sie precyzyjniej odzwierciedla¢ specyfike spotecznej orientacji mar-
ketingu w odniesieniu do organizacji non-profit [...]” (2007, s. 76).

Inng istotng kwestig jest niewielki jak na 25 lat rozwoju tego obsza-
ru nauki w Polsce zaséb krajowych publikacji w tym temacie. Szacunki
autora zatrzymaty sie na okoto 45 rozmaitych tekstach z obszaru nauk
spotecznych z wytgczeniem dziedziny ekonomii i prawa, w tym: artyku-
tach naukowych, opracowaniach oraz monografiach. Przy czym liczba
artykutéw naukowych stanowi zdecydowang wiekszos¢ publikacji, jakie
ukazaty sie w tym obszarze. Na uwage zwraca rowniez fakt, ze tylko
nieliczni autorzy uzyskali dostep do publikacji zachodnich, na ktérych
oparli swoje rozwazania.

Sednem wspomnianych wyzej problemoéw zdaje sie by¢ jednak brak
akademickiego zaplecza. Wskazaé nalezy na niewielka liczbe zakta-
déw czy pracowni, ktére podejmujg problematyke z pola marketingu
spotecznego. Na krajowych uczelniach zasadniczo brak mozliwosci
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podjecia studidw o tej specjalizacji. Marketing spoteczny traktowany
jest czesciej jako dobrowolna sciezka. Na krajowym rynku wydawni-
czym brak jest liczacych sie periodykéw dedykowanych tej tematyce.
Na skutek powyzszego nieliczni akademicy zajmujgcy sie marketin-
giem spotecznym zmuszeni sg pracowaé¢ w odosobnieniu, publikujac
swoj dorobek, albo w sporadycznie pojawiajacych sie pracach zbioro-
wych, albo w czasopismach, ktére zdecydowaty sie poszerzy¢ zakres
tematyczny pojedynczych wydan o kwestie z zakresu marketingu
spotecznego.

Zasadnicze organizacyjne zapdznienie krajowego marketingu spo-
tecznego w stosunku do zachodnich wzorcéw mogtoby dostatecznie
uzasadnié, dlaczego przecietny przechodzien spotyka sie z reklama
spoteczng zazwyczaj w okresie przed przekazaniem 1% podatku. Za
rozwdj reklamy spotecznej odpowiadajg jednak nie tylko instytucje
i organizacje do tego powotfane. Istotny udziat w tworzeniu warun-
kdéw sprzyjajacych rozwojowi dziatan stuzgcych dobru spotecznemu
ma samo spoteczenstwo.

Kapital ludzki w promocji zachowan
prospolecznych

Intensywny rozwdj reklamy spotecznej, definiowanej jako pro-
ces komunikacji perswazyjnej, ukierunkowany na zmiane systemu
postawy jednostek, w celu osiggniecia korzysci spotecznych nastgpit
w Polsce dopiero po 1989 roku. Dzieki zmianie ustrojowej cztowiek
stat sie jednym z najcenniejszych zasobdw napedzajgcych rozwéj mar-
ketingu spotecznego. Byto to mozliwe dzieki zmianom w sferze prze-
ptywu informacji oraz komunikacji. , Przejscie do modelu spoteczen-
stwa demokratycznego spowodowato, ze komunikacja przestata by¢
jednostronna, nakierowana jedynie na przeptyw informacji z géry na
dét, czyli od elit do mas” (Wieczorkowska, 2005, s. 128). Mozna wiec
stwierdzi¢, ze spoteczenstwo otrzymato narzedzia umozliwiajgce arty-
kulacje aktualnie panujgcych w nim standéw, napiec, a co za tym idzie
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problemdéw i bolgczek, na ktére odpowiedzig stata sie reklama spotecz-
na. Inng z przestanek, na ktérg wskazuje Barbara Jacennik jest jakos$¢
zycia (Jacennik, 2000), ktdra szczegdlnego znaczenia nabiera w krajach
rozwijajacych sie, pretendujacych do tego, by wejs¢ w grono krajow
rozwinietych. Wydaje sie, ze w obecnych realiach Polski wcigz jeszcze
poziom zycia ludzi, a nie jego jako$¢, odciska pietno na popularnosci
takich narzedzi marketingu spotecznego jak reklama. Proces przekta-
dania intereséw wtasnych nad poczucie wspoétzycia z innymi ludZzmi
postepuje jednak we wtasciwym kierunku. Swiadczy o tym chociazby
partycypacja obywateli, w akcji przekazywania jednego 1% podatku,
ktéra od momentu ustawowego wprowadzenia w 2003 roku cieszy
sie coraz wiekszg popularnoscia. tgczna suma darowizn z tytutu prze-
kazania 1% oscylowata w 2003 roku na poziomie 10 min zt przekaza-
nych przez ok. 80 tys. podatnikéw. Wystarczyto 10 lat, by tgczna suma
darowizn przekroczyta w 2014 roku 506 mlin zt, przy zaangazowaniu
12 min podatnikdéw, stanowigcych 45% uprawnionych do przekazania
1%?>. Pozwala to postawi¢ hipoteze, ze Polacy sg coraz bardziej otwarci
na komunikaty reklam spotecznych, uznajac, ze jakos¢ zycia zalezy od
catosci otoczenia spotecznego. ,Swiatopoglad ten obejmuje dazenia
do poprawy jakosci zaréwno zycia wtasnego, jak i zycia innych poprzez
dziatania prozdrowotne, ochrone srodowiska i dziatalnos¢ charytatyw-
ng” (Jacennik, 2000). Innym istotnym czynnikiem, wywierajgcym bez-
posredni wptyw na ksztatt samej reklamy spotecznej, jest postepuja-
ca profesjonalizacja agencji odpowiedzialnych za kreacje materiatéw,
ktére trafiajg do odbiorcéw. Nieskrepowany dostep do trenddéw i roz-
wigzan stosowanych powszechnie na zachodzie powoduje, ze specja-
lisci od produkcji reklam, znajdujacy sie na poziomie wdrozeniowym,
prezentujg coraz bardziej warto$ciowe produkcje.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze w realiach krajowych to
wiasnie kapitat ludzki stanowi gtdwny motor napedzajacy do rozwoju

3 Informacja dotyczaca kwot 1% naleznego podatku dochodowego od oséb fizycz-
nych przekazanych organizacjom pozytku publicznego z rozliczenia za rok 2013. Zré-
dto: www.mf.gov.pl.
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bardziej kreatywnych kampanii spotecznych. Polacy chcg sie dzieli¢, s
wrazliwi na komunikaty spoteczne, i co pokazaty dane, z roku na rok
przekazujg dobrowolnie coraz wiecej pieniedzy na organizacje pozytku
publicznego. Na tym tle kondycja akademickiej debaty nad rozwojem
marketingu spotecznego w Polsce pozostawia wiele do zyczenia. Prze-
chodzac do sedna tego artykutu zasadne zdaje sie postawienie kolej-
nego pytania: Czy reklama spoteczna prezentuje stabg kondycje? Czy
moze staba kondycja akademickiej debaty wptywa na takie, a nie inne
postrzeganie reklamy spotecznej?

Czy reklama spoleczna wciaz grzeszy?

Rewizja 7 grzechow gtéwnych wyartykutowanych we wstepie doko-
nana zostata na podstawie 2,5-letniej obserwacji poznanskiej prze-
strzeni miejskiej. W tym czasie zebrano materiat badawczy, na ktéry
sktada sie ponad 80 reklam spotecznych zdigitalizowanych za pomoca
aparatu fotograficznego z citylightow oraz billboardéw rozmieszczo-
nych na terenie miasta. Kryterium ich pozyskania byt dobér celowy na
potrzeby analizy zawartych w nich technik perswazyjnych.

1. Nieobecnos¢

Przyjmujac perspektywe przechodnia trudno odnie$é wrazenie, ze
reklam spotecznych jest przesadnie duzo w stosunku do reklam komer-
cyjnych. W roku 2013 napotkano w przestrzeni Poznania na 38 reklam
spotecznych. Rok pdzniej liczba zebranych reklam spotecznych wynio-
sta 39. Niepetne dane za 2015 rok dopetniajg ogdlng liczbe ponad
80 reklam zebranych w ciggu 2,5 roku. To co zastuguje na szczegdlng
uwage to fakt, ze liczba reklam spotecznych prezentowanych w mie-
$cie, wbrew pierwotnym przypuszczeniom wcale nie byta najwyzsza
w czasie poprzedzajgcym zbidrke 1%, a wiec w lutym, marcu badz
kwietniu. Z materiatéw zebranych w 2013 roku wynika, ze we wska-
zanych miesigcach pojawito sie fgcznie 8 reklam, podczas gdy w paz-
dzierniku, listopadzie i grudniu tego samego roku byto ich tgcznie 17.
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W roku 2014 w lutym, marcu i kwietniu odnotowano facznie 14 reklam,
podczas gdy w pazdzierniku, listopadzie i grudniu byto ich 16. Rdwniez
w pozostatych miesigca w badanych latach odnotowano pojawienie sie
reklam spotecznych. Wynika z tego, ze miejscy przechodnie z reklamg
spoteczng moge sie zetkngé przez caty rok, z nasileniem w miesigcach
jesienno-zimowych. Odnoszac sie bezposrednio do hipotezy Drozdow-
skiego i Krajewskiego méwigcej o tym, ze w polskiej praktyce korica
lat 90-tych XX wieku reklama spoteczna byta zjawiskiem marginalnym
przyja¢ mozna, ze obecnie stan ten ulegt zasadniczej poprawie, przy
czym nie jest to stan idealny.

2. Instrumentalnos¢

Powierzchowny oglad zebranych materiatéw oraz wstepna ocena
iloSciowa wskazuje, ze w aktualnie prezentowanych reklamach spo-
tecznych, jesli juz mamy do czynienia z patronem, partnerem badz
sponsorem to przestrzen poswiecona jego wskazaniu nie przekracza
10% ogdlnej powierzchni komunikatu reklamowego. Sam sposéb pre-
zentacji patronéw — umiejscowionych zazwyczaj na samym dole rekla-
my na biaty tle, albo ukrytych w oryginalnym tle reklamy w ocenie
autora zasadniczo nie odwraca uwagi od tresci samego komunikatu
reklamowego.

3. Dzialamy tylko na zlecenie

W istocie w dalszym ciggu przewazajgca liczba reklam spotecznych
to projekty wykonywane na zlecenie, a nie z wtasnej inicjatywy agencji
reklamowych. Wyjatkiem moze by¢ tutaj firma AMS, ktdra prowadzac
galerie plakatu AMS, w rezultacie nie tylko permanentnie realizuje pro-
jekt zwracania uwagi na problemy spoteczne, ale réwniez z roku na rok
podnosi poziom poprzeczki dla grafikdw i projektantéw, ktdrzy zajmuja
sie twdrczoscig kreatywng. Przyjmujac perspektywe samych agencji
uzna¢ mozna, ze ich zdolnosci do generowania dodatkowych aktyw-
nosci pro publico bono zostaty mocno nadwyrezone za sprawg kryzysu,
ktdry pojawit sie na $wiatowych rynkach w 2009 roku i doprowadzit
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zasadniczo do ciecia budzetéw marketingowych firm, ktére byty i sg
zywicielkami agencji reklamowych.

4. W telewizji pokazali

Tematyka stwardnienia rozsianego, porazenia mdzgowego, daw-
stwa narzadéw, walki z nowotworami czy mukowiscydozy z catg pew-
noscig posiada swoje odzwierciedlenie w dyskursie medialnym — o tym
sie mowi i jest to fakt. Nie oznacza to jednak, ze prezentowane reklamy
spoteczne odnoszg sie do kwestii, ktdre telewizja zagospodarowata
w petni. Po pierwsze telewizja misyjna w Polsce w zasadzie nie ist-
nieje, przekazy telewizyjne prezentujgce wartosciowe tresci lokowane
sg w czasie niskich ogladalnosci, ponadto w telewizji — co ciekawe —
na prézno szukaé reklamowych kampanii spotecznych. Od czasu do
czasu spotkaé¢ mozna materiaty rzgdowe finansowane ze srodkéw Unii
Europejskiej, ktore traktujg o priorytetach unijnych takich, jak ochro-
na Srodowiska. Stwierdzi¢ nalezy, ze w przypadku reklam spotecznych
prezentowanych w przestrzeni miejskiej grozba trywializacji i nadmier-
nego szumu jest aktualnie znikoma.

5. Niech sobie powisi...

Jednym z grzechdow popetnianych przez tworcéw krajowych reklam
spotecznych — ktéry przytaczany jest od wielu lat — jest brak uwzgled-
niania przy ich tworzeniu orientacji marketingowej. W duzym skrdcie
sprowadza sie to do btednego utozsamienia reklamy spotecznej z kam-
panig spoteczng. W praktyce oznacza to, ze potencjalny odbiorca ma
potencjalng szanse natknac sie tylko i wytgcznie na reklame spoteczng.
Ta ostatnia wchodzi¢ powinna w sktad szerszej koncepcji teoretyczno-
-praktycznej jakg jest wtasnie kampania spoteczna. Problem ten pozo-
staje nadal aktualny.

6. To co ja mam wlasciwie zrobic?

Istotg reklamy komercyjnej jest to, ze zamienia konkretny produkt
w idee, w przypadku reklamy spotecznej jest na odwrot (Stasiakiewicz,
2003, s. 13) — zamienia idee np. przemoc w konkret, np. skrzywdzone
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dziecko. Czesto bywa jednak tak, ze reklama spoteczna prezentuje
idee w formie otwartej metafory, ktéra pozostawia odbiorcy pole do
jej domkniecia, a wiec nadania ostatecznego znaczenia. W wiekszosci
zebranych reklam dominujg jednak precyzyjne komunikaty, méwia-
ce o tym, co adresat powinien zrobi¢ oraz czego konkretnie dotyczy
reklama. Warto w tym miejscu przytoczy¢ kryterium dziatania reklam
spotecznych, w oparciu o ktére Robert Matecki dzieli je na bierne
i interaktywne. Te pierwsze koncentrujg sie na sygnalizacji problemu
bez dostarczania narzedzi do ich rozwigzania. Reklamy interaktywne to
kolejny krok w rozwoju kampanii spotecznych. W ich ramach odbiorca
otrzymuje bogatsze zrédta informacji w postaci dedykowanych stron
internetowych albo infolinii, do ktérych odsyta reklama (Matecki, 2003,

s. 14-15).

7. Dydaktyzm i moralizatorstwo

Od czasow plakatu ,stuzy do grania, nie do zabijania” wiele sie
zmienito. Autorzy kampanii spotecznych przyktadajg zdecydowanie
wiecej uwagi do tresci, jaka trafia do ostatecznego odbiorcy. Praw-
dopodobnie duzy udziat ma w tym postepujgca profesjonalizacji
kampanii spotecznych. Badania testowe prowadzone na wybranych
grupach odbiorcéw przed startem kampanii dostarczajg informacji,
ktory wariant projektu zostanie ostatecznie wdrozony. Zebrany mate-
riat badawczy pozwala wyciggnac¢ wniosek, ze obecnie projektowa-
ne reklamy spoteczne, koncentrujgc sie na konkretach oddalajg od
siebie grozbe oskarzenia o uzywanie gérnolotnych, okragtych formut
wyjasniajacych.

Whioski

Reklama spoteczna, traktowana jako narzedzie kampanii spotecz-
nej i definiowana jako proces komunikacji perswazyjnej, ukierun-
kowany na zmiane systemu postawy jednostek, w celu osiggniecia
korzysci spotecznych pozostaje bez watpienia narzedziem komunikacji
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wykluczonych jednostek, grup spotecznych, ludzi zmagajgcych sie
z problemami, dla ktérych nie ma miejsca w mediach mainstreamo-
wych. W przeciwienstwie do dziatann komercyjnych, ktérych gtéwnym
celem jest osigganie zysku poprzez idealizacje wytwarzanej rzeczywi-
stosci reklama spoteczna zrzuca kotare milczenia z realnie istniejgcych
kwestii uznawanych za tabu. Zasadne zdaje sie postawienie pytania:
czy taka reklama jest nam — spoteczenistwu — potrzebna? Wydaje sie,
ze reklama spoteczna jest nie tylko potrzebna, ale wraz ze wzrostem
zamoznosci spoteczenstwa, narastaniem nieréwnosci spotecznych,
charakterystycznych dla wysokorozwinietych krajéw kapitalistycznych
— do grupy ktoérych Polska pretenduje — reklama ta bedzie potrzebna
coraz bardziej.

Rekonstrukcja grzechéw gtéwnych reklamy spotecznej, jaka zostata
dokonana, pozwala wskazac¢ na przynajmniej 4 pozytywne przemiany:
reklama spoteczna jest obecna w przestrzeni miejskiej; jej fundato-
rzy zajeli wtasciwe dla siebie miejsce — pozostajgc niemalze w przy-
pisach do prezentowanych reklam; jej tematyka dotyczy tresci, ktére
nie posiadajg wystarczajacej liczby odnos$nikéw w mediach gtéwnego
nurtu, i wreszcie jest ona coraz czesciej reklama interaktywng, artyku-
tujacg swoim odbiorcom czego tak naprawde od nich oczekuje.

Poprawiajacy sie stan reklamy spotecznej nie posiada wystar-
czajgcego wsparcia w podbudowie teoretycznej. Trafiona tematyka,
dostepnos¢ na ulicach najwiekszych miast, a takze coraz lepsza strona
artystyczna przekazéw tracg na wartosci, jesli reklama nie posiada pro-
gramowego zaplecza. Problemem pozostaje wiec brak uwzglednienia
orientacji marketingowej przy tworzeniu kampanii spotecznych. Przy-
czyn tego stanu rzeczy upatrywac¢ mozna w ogdlnie stabej kondycji
marketingu spotecznego, na ktérg sprowadzajg sie: brak akademickiej
debaty na temat kierunkdw rozwoju marketingu spotecznego; niewiel-
ka liczba publikacji o tej tematyce; duze rozbieznosci interpretacyjne
pomiedzy nielicznymi akademikami zajmujgcymi sie tg tematyka np.
w kontekscie utozsamiania marketingu spotecznego z marketingiem
spotecznie zaangazowanym; brak przynajmniej jednego czasopisma
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naukowego, ktére mogtoby stac sie polem wymiany wynikéw docie-
kan teoretycznych oraz praktycznych; niewielkie akademickie zaplecze
w postaci zaktaddw czy pracowni marketingu spotecznego, a takze wig-
Z3ce sie z tym odosobnienie naukowcdw zajmujacych sie tg tematyka.
W tym kontekscie oczywista wydaje sie koncentracja na rozwigzywaniu
problemdw jednostek, przy braku zaangazowania w odgérne programy
obejmujgce swym zasiegiem cate spoteczenstwo. Brak zainteresowa-
nia ze strony rzagdzacych to w duzej mierze rezultat stabego wypozy-
cjonowania marketingu spotecznego, jako alternatywnego narzedzia
stuzgcego reprodukcji porzadku spotecznego.

Gtéwnym zrédtem zmian, w jakosci reklamy spotecznej pozostaje
w chwili obecnej kapitat spoteczny. Rosngce zaangazowanie spoteczen-
stwa, ktére na organizacje non-profit przekazato w zesztym roku ponad
0,5 mld zt pozwala postawi¢ teze, ze Polacy sg coraz bardziej otwarci
na komunikaty formutowane w kampaniach spotecznych, uznajgc, ze
jakos¢ zycia zalezy od catosci otoczenia spotecznego. Oddolne wsparcie
dziatan spotecznych nie rozwigzuje jednak problemu stabej kondycji
marketingu spotecznego, bez ktérego zadna powazna zmiana spotecz-
na nie jest mozliwa.
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Arkadiusz Tuziak

Innowacje jako instrument
zmiany i rozwigzywania
problemow rozwoju na poziomie
regionalnym'

Innowacje w wymiarze spolecznym

W sensie ogdlnym przyjmuje sie, ze istota innowacji polega na
twadrczej zmianie w systemie spotecznym, w strukturze gospodar-
czej, w technice oraz w przyrodzie (Marciniak 1998). Tego typu zmia-
na powinna by¢ zawsze korzystna (Maillat, Kebir 1999) zaréwno na
poziomie technologicznym (nowy lub ulepszony produkt), organiza-
cyjnym (nowe metody zarzgdzania), jak i instytucjonalnym (zmiana
regut, wzorcéw postepowania, zwyczajow). Doprecyzowujgc i zawe-
Zajgc znaczenie tego terminu stwierdza sie, ze innowacja jest to ucie-
le$nienie, kombinacja lub synteza wiedzy w postaci oryginalnych,
waznych i cenionych nowych produktéw, proceséw lub ustug (Luec-
ke 2005). Innowacja jest czesto rozumiana w znaczeniu zawezonym
do technicznego aspektu. Uwaga jest wowczas skoncentrowana na
zmianach w wyrobach i metodach wytwarzania, z pominieciem zmian
spotecznych i organizacyjnych. Jesli jednak przez innowacje rozu-
mie sie wprowadzanie nowosci w gospodarce, to nie mozna zmian

1 W artykule wykorzystano fragmenty ksigzki: Tuziak A., Innowacyjnosc¢ w endo-
genicznym rozwoju regionu peryferyjnego. Studium socjologiczne, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2013.
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o charakterze innowacyjnym ograniczaé wytgcznie do dziedzin tech-
nologicznych (Jewtuchowicz 2005:140). Nie mozna pomijac¢ catej
sfery dziatan naukowych, organizacyjnych, handlowych, logistycz-
nych, marketingowo-reklamowych itd. Innowacja ma zatem nie tylko
wymiar techniczny i ekonomiczny, ale takze wymiar spoteczny, ktérego
wyrazem sg postawy, poglady oraz dokonane zmiany, odnoszace sie
do zachowan cztowieka. Powstawanie innowacji jest ztozonym proce-
sem spotecznym, zapo$redniczonym przez system aksjo-normatywny
spoteczenstwa, wpisanym w ukfad relacji, wiezi, postaw i przekonan.
Dla jego przebiegu i efektow istotne sg zaufanie spoteczne, otwartos¢
na zmiany, kreatywnos¢, odwaga.

Poglady na temat innowacji na przestrzeni kilkudziesieciu ostat-
nich lat przeszty znamienng ewolucje, w kierunku upowszechnienia
sie podejscia ,interakcyjno-spotecznego” w jej rozumieniu. W latach
pieédziesigtych i szes¢dziesigtych ubiegtego wieku proces innowacji
opisywano w kategoriach schematu liniowego o jednokierunkowym
charakterze: badania podstawowe — badania aplikacyjne — system
produkcyjny. W modelu liniowym czynnikiem sprawczym innowacji
byty osiggniecia naukowo-techniczne, szczegdlnie w sferze badan pod-
stawowych, ktére poprzez badania stosowane prowadzity do rozwoju
nowych metod i technik w sferze produkcji. Zasadnicze znaczenie miata
podaz nowych rozwigzan i technologii osiggana dzieki centralizacji
srodkéw i duzemu zaangazowaniu agend rzagdowych, przede wszyst-
kim w badania podstawowe, zgodnie z zasadg ze wieksza liczba badan
generuje wiekszg liczbe innowacji (ibidem). W polityce rzadu priorytet
miaty zatem potrzeby instytucji badawczych ,produkujgcych” innowa-
cje. Takie wydatkowanie funduszy okazato sie jednak mato efektywne,
co wynikato miedzy innymi z faktu, ze uzytkownicy innowacji (rynek)
zostali sprowadzeni do roli pasywnych odbiorcéw postepu naukowo-
-technologicznego. W kolejnych latach, w sytuacji zaostrzajacej sie
konkurencji w globalizujgcej sie gospodarce, nastgpita reorientacja
strategii dziatan — z organizacji podazy innowacji i technologii na rzecz
kreowania na nie popytu. W mysl tej koncepcji innowacje techniczne
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powstajg w odpowiedzi na dostrzezone nowe potrzeby rynkowe lub
spoteczne.

W latach 80. XX wieku pojawity sie symptomy radykalnej zmia-
ny w postrzeganiu innowacji i postepu technicznego. Wyniki badan
i obserwacji Europejskiego Zespotu Badawczego nad Srodowiskiem
Innowacyjnym (GREMI) dowiodty, ze innowacje w wiekszosci nie
majg charakteru liniowego (Camagni 1995; Maillat 1995; Jewtucho-
wicz 2005). Modele liniowe procesu powstawania innowacji poddano
zatem krytyce (Rosenberg 1994) i sukcesywnie zastgpiono dynamicz-
nymi modelami interakcyjnymi, ktore uwzgledniaty sprzezenia zwrot-
ne w procesie tworzenia i dyfuzji innowacji. Innowacja przestata by¢
postrzegana w kategoriach jednorazowego aktu, zaczeto jg ujmowac
jako zjawisko o charakterze ciggtym, procesualnym. Nowe zdefinio-
wanie innowacji jako zespotu dziatan powigzanych ze sobg strumie-
niem informacji lub znaczgcymi zasobami i dzieki temu potgczeniu
dostarczajgcemu konkretnego produktu, ukazato zaleznosci miedzy
réznymi czynnos$ciami procesu produkcji oraz potrzebe wzajemnych
i skoordynowanych powigzan miedzy nimi (Jewtuchowicz 2005:141).
Innowacje zatem zaczeto postrzegac jako kompleksowy mechanizm
spoteczny funkcjonujgcy u podstaw procesu produkcyjnego. Istotne
znaczenie dla uksztattowania sie nowego podejscia do innowacji ma
réwniez fakt, ze wspodtczesnie jej tworzenie to w znacznym stopniu
proces globalny, cechujgcy sie otwartoscig na zewnatrz (Herstad,
Bloch, Ebersberger, van den Velde 2008), mobilizacjg specyficznych
kompetencji oraz poszerzeniem i intensyfikacjg relacji wspoétpracy
miedzy réznymi partnerami — nie tylko biznesowymi, ale takze ze
sfery nauki, finanséw, administracji publicznej. W kontekscie rosna-
cego znaczenia sieciowej, miedzysektorowej wspoétpracy, szczegélnie
wazna staje sie innowacyjnos$¢ i otwartos¢ na zmiany administracji
publicznej, odpowiedzialnej za funkcjonowanie i rozwdj poszczegdl-
nych uktadéw spoteczno-terytorialnych (Tuziak, Tuziak, Bobrecka-
-Jamro, Jastrzebska 2006).
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W spoteczno-kulturowym ujeciu innowacja oznacza pewng ideg,
ktora przez jednostke lub grupe postrzegana jest jako nowa i jako
taka ma wptyw na zachowania ludzkie (Jacher 1991:36). Wedtug
E.M. Rogersa (1962:13): ,Innowacja jest to idea postrzegana przez jed-
nostke jako nowa”. Przy tym dla ludzkiego zachowania nie jest wazne
to, czy dana idea jest obiektywnie nowa (czyli ile czasu uptyneto od jej
odkrycia lub pierwszego zastosowania), a raczej to czy jest ona przez
ludzi traktowana jako nowa. Znaczenie takiego zdefiniowania inno-
wacji polega przede wszystkim na tym, ze zawiera ono wskazanie, aby
pojecie innowacji, w sensie socjologicznym, odnosi¢ do doswiadczenia
cztonkéw okreslonej grupy spotecznej (Makarczyk 1971:8). Innowa-
cja jako wartos¢ kulturowa wnosi do grupy, organizacji, instytucji jakis
nowy element, ktérego wczesniej nie byto. Rezultatem wprowadzania
innowacji s zmiany polegajgce na zastepowaniu dotychczasowych sta-
néw rzeczy przez inne, w wyniku czego dokonuje sie postep.

Wytworzenie innowac;ji jest zawsze zdarzeniem wyjgtkowym, naru-
szajgcym ustalony porzadek w danej dziedzinie. Musi ming¢ okreslo-
ny czas zanim zostanie ona rozpowszechniona, zaakceptowana i na
trwate zmieni jaki$ fragment ludzkiego $wiata. Proces rozprzestrze-
niania sie innowacji sktada sie z kilku etapéw, a w kazdym uzaleznio-
ny jest od konkretnych warunkéw zewnetrznych. Moze przebiegac
bez zaktécen i doprowadzi¢ do ugruntowania sie jakosciowej zmiany,
ale moze tez zatrzymac sie w miejscu i nie mie¢ dalszych nastepstw
(Sztompka 2005:239). Pierwszym etapem jest kreatywny akt inicjuja-
cy zmiane. Jesli wtedy innowacja nie zostanie upubliczniona, nie trafi
do ,,spotecznego obiegu”, to staje sie sprawg wytgcznie indywidualng,
nie przekracza progu prywatnosci i w zwigzku z tym nie ma zadnych
konsekwencji spotecznych. Drugi etap na drodze od wytworzenia do
upowszechnienia sie innowacji to filtrowanie zmiany. To, ze innowa-
cje stajg sie znane (,odrywajg” sie od jednostek lub grup, ktére je
wytworzyty) nie oznacza jeszcze, ze zaowocujg spotecznymi konse-
kwencjami. Wiele zalezy od tego, czy i na ile bedg blokowane przez
rézne podmioty i instytucje zajmujgce sie w sposéb mniej lub bardziej
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Swiadomy i intencjonalny filtrowaniem zmian (na przyktad nauczycie-
le, przetozeni, recenzenci, urzedy patentowe, komisje kwalifikacyjne
itd.). Dziatanie réznych mechanizmow filtrujgcych takich na przyktad
jak kontrola spoteczna, cenzura, biurokracja moze spowodowac, ze
innowacje normatywne nie zyskajg spotecznego uznania i akceptacji,
a zatem zostang faktycznie odrzucone (ibidem:240). Optymalng sytu-
acja, z punktu widzenia zasiegu i skutecznosci dyfuzji jest amplifikacja
zmiany. Wystepuje wtedy, gdy poczagtkowa zmiana powoduje reakcje
tancuchowg, uruchamia caty cigg innowacji w poszczegélnych obsza-
rach struktury normatywnej, doprowadzajac do jej znacznego lub cat-
kowitego przeksztatcenia (ibidem:241).

Proces innowacyjny ma wymiar nie tylko techniczny czy ekono-
miczny, ale réwniez — jak juz byta o tym mowa — wymiar spoteczny,
dotyczacy sfery Swiadomosci postaw i pogladdéw jednostek i grup,
wiezi spotecznych, kapitatu intelektualnego i spotecznego, poziomu
aspiracji, a takze sfery edukacji, wyksztatcenia, szeroko rozumiane;j
aktywnosci spotecznej. Innowacje spoteczne to nowe idee, rozwigza-
nia, pomysty, ktore przeobrazajg polityke i praktyke rozwoju na kazdym
poziomie — od lokalnego do globalnego — funkcjonowania grup i spo-
tecznosci. Moga nimi by¢ produkty, procesy tworzenia, technologie,
a takze zasady, stanowione prawa, ruchy spotfeczne, a takze kombina-
cje tych elementéw (Sempruch 2012:35). Nalezy podkresli¢, ze inno-
wacje ze swojej istoty majg charakter spoteczny, poniewaz sg rezulta-
tem (wytworem) kumulacji wiedzy, obserwacji, ludzkich doswiadczen.
Celem innowacji spotecznych jest podnoszenie jakosci zycia spoteczen-
stwa, proponowanie nowych, skuteczniejszych rozwigzan probleméw
spotecznych. Wielorakie i zréznicowane sg zrédta powstawania inno-
wacji spotecznych — znajdujg sie one w sferze naukowo-badawczej,
wytworczej, a takze w sferze rynku i konsumpcji (Olejniczak-Merta
2013:26). Peter Drucker (2004:35) analizujgc przyktady spotecznych
innowacji stwierdzit, ze ,,innowacja nie musi mie¢ charakteru tech-
nicznego a wtasciwie nie musi wcale by¢ rzecza”. Zdaniem tego autora
nowa wiedza, a zwtaszcza nowa wiedza naukowa nie jest najbardziej
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wiarygodnym, ani najbardziej przewidywalnym zrédtem innowacji.
W procesie powstawania innowacji najwazniejsze jest umiejetne wyko-
rzystanie wszelkiego rodzaju zmian, takich jak: nieoczekiwane sukcesy
lub porazki, nieoczekiwane zdarzenia w sektorze, poza sektorem lub
w firmie, réznice miedzy sytuacjami oczekiwanymi a rzeczywistymi,
zmiany w otoczeniu politycznym, spotecznym, demograficznym itp.
Zrédtem innowacji moga byé réwniez réznego rodzaju problemy poja-
wiajace sie w kazdym procesie wystepujgcym w danej organizacji. , Tak
wiec systematyczna innowacja polega na celowym i zorganizowanym
poszukiwaniu zmian oraz na systematycznej analizie mozliwosci, jakie
te zmiany mogga oferowac dla innowacji ekonomicznej badz spotecz-
nej” (Drucker 2004:39).

Przyktadem innowacji spotecznej o ogromniej sile oddziatywania
i wielorakich konsekwencjach w sferze powstawania nowoczesnych
struktur organizacyjnych byto wprowadzenie w Xl wieku przez Papie-
za Innocentego IV nowego pojecia prawnego — persona ficta. Poje-
cie to umozliwito ksztattowanie sie odmiennej struktury spotecznej
i odmiennej formy wspdlnoty, catkowicie niezaleznej od rodziny (Cole-
man 1993:9). Ten podmiot (persona ficta), o charakterze celowo skon-
struowanej organizacji, miat takie same uprawnienia jak osoba fizycz-
na, (jednak nie bedac osobg fizyczng) do prowadzenia dziatalnosci
gospodarcze]. Zastosowanie innowacyjnej formuty prawnej w postaci
persona ficta umozliwito funkcjonowanie okregom miejskim w Anglii,
ktore staty sie zalgzkami pdzniejszych korporacji oraz réznych dobro-
wolnych stowarzyszen i organizacji. Podmiot zbiorowy majgcy osobo-
wos¢ prawng stanowit strukturalng podstawe rewolucji przemystowej,
ktéra przeksztatcita gospodarke i spoteczerstwo Anglii, a potem innych
panstw zachodnich (ibidem:10).

Zrédta innowacji jako procesu kulturowego tkwig w sferze $wia-
domosci jednostkowe;j i spotecznej, w obszarze wiezi spotecznych,
w preferowanym systemie wartosci, w poczuciu tozsamosci lokalnej
i regionalnej oraz w sile samorzadnosci i demokracji (Jacher 2008:241).
Jako wartos¢ kulturowa innowacja wptywa na myslenie, zachowanie
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i dziatanie, jak rowniez na sfere aktywnosci oraz inicjatywy i przedsie-
biorczosci. W ksztattowaniu postaw otwartosci na zmiany o charakte-
rze innowacyjnym wazng role odgrywa edukacja jako zrédto wiedzy
o Swiecie, ludziach, instytucjach, strukturach i organizacjach. Wiedza
jest motorem zmian, uswiadamia jednostkom i grupom, ze warun-
kiem funkcjonowania kazdej organizacji sg jej przeobrazenia i zdolnos$¢
dostosowania sie do istniejgcych okolicznosci zewnetrznych.

Innowacje sg zawsze produktem intelektu, ktory tworzy idee zmian
adekwatnych do istniejgcej rzeczywistosci. Aby ten proces mogt zaist-
nie¢, niezbedna jest kreatywna aktywno$¢ ludzi wyposazonych w wie-
dze, kompetencje oraz w doswiadczenie, mobilnych i gotowych do
dziatania w ramach ztozonych i dynamicznych uktadéw sieciowych
powigzan (Florida 2004, 2005; Castells 2007). W tym kontekscie wazny
jest — o czym byta juz mowa — system edukacyjny ksztatcgcy ludzi na
wysokim poziomie wiedzy teoretycznej i praktycznej oraz Srodowisko
spoteczne cechujace sie wysokim poziomem kultury i aspiracji. Istot-
ne jest réwniez ksztattowanie i upowszechnianie wzoréw kulturowych
sprzyjajacych innowacjom i promujacych kapitat ludzki, na ktéry skta-
daja sie zasoby demograficzne, intelektualne, spoteczne, kulturowe
i symboliczne. Mozliwa jest konwersja tych zasobéw na kapitat ekono-
miczny. W ten sposéb zasoby kulturowe stajg sie posrednio Zrédtem
rozwoju gospodarczego (Putnam 1995; Fukuyama 1997; Harrison,
Huntington 2003).

Dyfuzja innowacgji jako katalizator rozwoju
i zmian spolecznych

Na gruncie teorii dyfuzji innowacji rozpatruje sie uwarunkowania,
przebieg i efekty rozpowszechniania sie innowacji, wykorzystywanych
zgodnie ze swoim przeznaczeniem. Badania i obserwacje potwierdza-
j3, ze ,zgodnosc¢ lub niezgodno$é wprowadzanej innowacji z istnie-
jacym systemem wartosci, doswiadczeniami, organizacjg spoteczng

i catoksztattem dotychczasowego postepowania w istotny sposéb
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przyspiesza lub opdznia proces rozpowszechniania sie danej inno-
wacji” (Gateski 1971:37). Zjawisko dyfuzji innowacji ujmowane jest
najczesciej jako fizyczne rozprzestrzenianie sie lub rozpowszechnianie
w srodowisku spotecznym, w okreslonym czasie, pewnych obiektéw
materialnych lub niematerialnych. W perspektywie socjologicznej
istote procesu dyfuzji rozumie sie jako akceptacje w pewnym okresie
okreslonego wytworu, idei lub zabiegu przez jednostki, grupy badz
inne podmioty przyswajajace, np. w zwigzku z okreslonymi kanatami
komunikacji, pewng strukturg spoteczng i danym systemem wartosci
lub kultury (Katz, Levin, Hamilton 1963).

W modelu dyfuzji innowacji mozna wyréznic trzy podstawowe,
nastepujgce po sobie etapy. Pierwszym jest pojawienie sie informacji
dotyczacej mozliwej zmiany postepowania przyjetego dotychczas przez
jednostke. W drugim etapie nastepujgcym w $lad za informacjg zostaje
podjeta decyzja o zmianie lub utrzymaniu dotychczasowego sposobu
postepowania. Trzeci etap to sam proces dyfuzji, czyli rozpowszechnie-
nie sie innowacji w systemie spotecznym. Ztozonos¢, wieloetapowos¢
i dynamiczny charakter procesy dyfuzji innowacji sprawiaja, ze teorie
go opisujace i wyjasniajgce majg charakter interdyscyplinarny —facza
twierdzenia pochodzace z réznych koncepcji teoretycznych i dyscyplin
naukowych w system wiedzy spdjnej i zorientowanej na okreslony
praktyczny cel o charakterze socjotechnicznym (Gateski 1971:24-25).

Istnieje kilka rodzajéw teorii opisujgcych i wyjasniajgcych pro-
ces dyfuzji innowacji w przestrzeni spoteczno-gospodarczej (Korenik
2003:18). Pierwsza z nich to teoria epidemii — zgodnie z nig czynni-
kiem warunkujgcym rozprzestrzenianie sie innowacji jest bezposredni
kontakt, przez ktéry nastepuje przekazanie innowacji. W tym podej-
Sciu istotng role odgrywa efekt fali, polegajacy na tym, ze innowa-
cje w pewnych grupach (Srodowiskach) rozchodzg sie szybciej. Dru-
gie ujecie dyfuzji stanowi teoria sgsiedztwa, w ktérej zasadniczg role
odgrywa fakt sgsiedztwa (bliskosci) umozliwiajgcy wymiane pogla-
déw i doswiadczen oraz wzajemne uczenie sie, a tym samym roz-
przestrzenianie sie innowacji. Teorie sgsiedztwa najczesciej stosuje
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sie w wyjasnianiu procesu dyfuzji innowacji wewnatrz okreslonych
uktadéw spotecznych. Trzeci rodzaj interpretacji rozprzestrzeniania sie
innowacji okresdlany jest mianem teorii hierarchicznej, zgodnie z ktérg
dyfuzja innowacji to zjawisko o charakterze nieciggtym. Polega na roz-
przestrzenianiu sie innowacji od jednostek wiekszych do mniejszych.
W ten sposdb opisuje sie najczesciej proces dyfuzji miedzy réznymi
uktadami, np. miedzy odrebnymi kulturami lub obszarami centralnymi
a peryferyjnymi.

W procesie rozprzestrzeniania sie innowacji wyrdznia sie trzy fazy:
inwencji (pomystu); innowacji oraz dyfuzji (upowszechniania) (Stac-
kelberg, Hahne 2011:389). W fazie inwencji zasadniczg role odgrywa
aktywnos¢ naukowa i badawczo-rozwojowa. Odkrycie lub wynalazek
sg testowane pod katem zastosowania ekonomicznego. Na faze inno-
wacji, oprécz pierwszego gospodarczego uzycia nowosci, sktadajg sie
procesy temu towarzyszgce w postaci zmian organizacyjnych, finanso-
wych i inwestycyjnych w zakresie produkcji i zbytu. Faza dyfuzji rozpo-
czyna sie wtedy, gdy innowacja upowszechni sie catkowicie (zazwyczaj
w drodze nasladowania) na obszarze, na ktérym powstata.

Pojawienie sie nowosci i wynalazkéw zmieniajgcych rézne dziedzi-
ny zycia jest w gtéwnej mierze rezultatem badan naukowych. Nowo-
$ci s przeksztatcane w innowacje przez przedsiebiorce, ktory potrafi
zastosowaé nowg idee w praktyce. Innowacja jest bowiem konkretnym
narzedziem przedsiebiorczosci (Drucker 2004:34). Mimo réznorodno-
$ci i ztozonosci sieciowych powigzan miedzy sferg nauki i przedsiebior-
stwami (Olechnicka 2012) zaréwno naukowcy, jak i przedsiebiorcy sta-
nowig cze$¢ tego samego procesu — tancucha, ktérego zwienczeniem
sg aplikacja idei i jej ,,skonsumowanie” przez nabywcéw produktu
i ustug (Lambooy 2008:299). Dla pojawienia sie innowacji niezbed-
ne sg ,geste” i spontaniczne interakcje zachodzgce miedzy réznymi
podmiotami w procesie jej powstawania i wdrazania. Przestrzenie
wypetnione relacjami, w ktérych dochodzi do powstawania i rozprze-
strzeniania sie innowacji, to przede wszystkim rynki, sieci i regiony.
Wymiana dos$wiadczen, pomystéw i wiedzy pomiedzy wynalazcami
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(innowatorami), przedsiebiorcami i decydentami (np. przedstawicie-
lami wtadz réznych szczebli, instytucji otoczenia biznesu) ma czesto
charakter nieformalny i odbywa sie czesto przy okazji réznych spotkan,
nie zawsze zaplanowanych i sformalizowanych, ktére stajg sie swego
rodzaju forami dyskusyjnymi i okazjg do nawigzywania relacji i ,,zagesz-
czania” kontaktéw (Storper, Venables 2004).

Procesy dyfuzji innowacji i wiedzy zachodzg w uktadzie sieciowych,
interaktywnych relacji i powigzan. Poza tym same sieci, za posrednic-
twem ktérych dokonuje sie dyfuzja, nie sg gotowymi strukturami, lecz
ciggle ulegajg zmianom i przeksztatceniom. Sieci mogg by¢ ustruktu-
ralizowane hierarchicznie lub niehierarchicznie. Tworzg jednak syste-
my emergentne, zdolne do samoorganizacji i ewoluujgce wraz z poja-
wieniem sie innowacji i ich dyfuzjg (Lambooy 2008:300). W procesy
tworzenia, rozpowszechniania i stosowania wiedzy sg zaangazowane
zarowno jednostki (badacze, przedsiebiorcy), jak i organizacje (firmy,
uczelnie, wtadze publiczne). Wzajemne oddziatywania miedzy tymi
podmiotami, tj. sferg nauki, biznesu i administracji, analizowane
w ramach modelu tzw. potrojnej helisy (triple helix; Etzkowitz, Leyder-
sdorff 1997), sg zréznicowane pod wzgledem struktury, tresci, stopnia
sformalizowania. Relacje w ramach sieci powigzan w duzym stopniu
oparte sg na kapitale spotecznym.

Dyfuzja innowacji jest jednym z etapow procesu innowacyjnego,
rozumianego jako cigg powigzanych ze sobg dziatan prowadzacych do
urzeczywistnienia pomystow i idei naukowych, tzn. przeksztatcenia ich
w srodki materialne mozliwe do praktycznego zastosowania. W fazie
dyfuzji innowacja (wynalazek, idea) zmienia swoéj pierwotny charakter
z indywidualnego na powszechny poniewaz obszar jej zastosowania sie
rozszerza. Sieciowos¢ i interakcyjnosci procesu innowacyjnego powo-
duja, ze wazng role odgrywajg w nim wtadze publiczne (samorzady
regionalne), ktore tworzg i realizujg polityke proinnowacyjng oraz
integrujg regionalne podmioty w procesie wykorzystania wtasnych
zasobow wiedzy i kreatywnosci. Tworzenie innowacji jest procesem
opartym na dziataniach zbiorowych i porozumieniach zawieranych
64 Arkadiusz Tuziak




w ramach sieci przedsiebiorstw, a takze miedzy przedsiebiorcami
a wtadzami publicznymi (Jewtuchowicz 2005:147).

Innowacje w rozwoju regionalnym a marketing
miejsca jako forma reklamy spolecznej

W warunkach globalnej gospodarki o$rodkami rozwoju stajg sie
gtéwnie regiony i miasta o statusie metropolii (Jatowiecki 1999, 2007;
Gorzelak, Smetkowski 2005). Wzrost znaczenia regiondw i duzych miast
wigze sie z ograniczaniem przez panstwo narodowe swoich uprawnien
na rzecz instytucji i korporacji miedzynarodowych i ponadnarodowych.
Jest takze nastepstwem decentralizacji wtadzy i przekazywania przez
centrum czesci funkcji i prerogatyw organom samorzgdowym (Olech-
nicka 2004:43). W ramach systemu gospodarki $wiatowej dynamicznie
rozwijajg sie regiony i miasta o wysokiej zdolnosci kreowania i skutecz-
nego wdrazania innowacji (Domanski 2000; Komnions 2008). Sg one
zatem zainteresowane rozwijaniem swiadomosci i kultury innowacyj-
nej spoteczenstwa oraz lokalizacjg na swoim terenie firm innowacyj-
nych, ktére wykorzystujg zaawansowane technologie, tworzg nowo-
czesne miejsca pracy, s motorem rozwoju i postepu, umozliwiajgc
uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej w miedzyregionalne;j
i miedzynarodowej rywalizacji (Jatowiecki, Szczepanski 2002:226-227).

Innowacyjno$é jako cecha nie tylko indywidualnych podmiotéw,
lecz takze catych spoteczenstw i gospodarek oznacza zdolnosé do two-
rzenia innowacji, w tym innowacji spotecznych. Przejawia sie w zaan-
gazowaniu w procesy innowacyjne oraz podejmowaniu dziatan w tym
kierunku. Innowacyjnos$é warunkowana jest przez posiadane zasoby
oraz umiejetnosci uczestnictwa w procesach tworzenia, wdrazania
i absorpcji innowacji. Moze przejawiac sie na poziomie jednostkowym,
organizacyjnym, jak réwniez ogélnospotecznym i makroekonomicznym
(Niedzielski 2008:150).

Innowacje spoteczne, w kontekscie rozwoju regionu, mozna

potraktowac jako elementy procesu ukierunkowanego na stworzenie
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okreslonej koncepcji i strategii zmiany. Wdrozenie zmian i innowacyj-
nych rozwigzan powinno przyniesé trwate rezultaty w postaci przyspie-
szenia rozwoju regionu, wzrostu jego konkurencyjnosci oraz podnie-
sienia poziomu zycia mieszkancéw. Znaczenie innowacji spotecznych
polega gtdwnie na tym, ze stanowig one nowe, skuteczniejsze sposoby
rozwigzywania problemow spotecznych, wykorzystujgce — na pozio-
mie spotecznosci lokalnych i regionalnych — zasoby endogeniczne oraz
nowe instrumenty polityki spotecznej i regionalnej. Wydaje sie, ze
w przypadku regiondw stabo rozwinietych (peryferyjnych, zagrozonych
marginalizacjg) takim szczegélnym problemem spotecznym (zadaniem)
jest pokonanie zapdznienia rozwojowego i zmniejszenie dystansu do
innych regiondéw. Innowacje, w tym innowacje spoteczne, umozliwiajg
osiaggniecie tego celu. Waznga sferg innowacyjnej aktywnosci proroz-
wojowej sg dziatania marketingowe majgce na celu waloryzacje miej-
sca (miasta, regionu). Stanowig one w praktyce specyficzng forme
reklamy spotecznej, wspomagajgcej rozwigzanie problemu jakim jest
zintensyfikowanie rozwoju obszaru, gtdwnie przez podnoszenie jego
konkurencyjnosci i zwiekszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej. Wazne
staje sie zatem przemyslane i skuteczne ,,sprzedanie” atutow miejsca.
Jednostki terytorialne na rézne sposoby dazg do uzyskania przewagi
konkurencyjnej. Racjonalnie wykorzystujg w tym celu posiadane zaso-
by, kreujg pozytywny wizerunek wtasny, a przede wszystkim wykazujg
wiekszg dbatos¢ o potrzeby swoich klientéw — partneréw (Hermaniuk
2013:293).

Przyktadem inicjatywy z zakresu promocji jednostek terytorialnych,
bedgacej specyficzng formg reklamy spotecznej, ukierunkowanej na
rozwigzywanie probleméw rozwojowych, m.in. przez wykorzystanie
zasobdéw innowacyjnosci regionalnej, jest opracowanie Aktualizacji
Strategii Marki Rzeszowa oraz Programu Promocji Miasta Rzeszowa na
lata 2014-2020. Jest to dokument spdjny z innymi strategicznymi doku-
mentami o znaczeniu miejskim i wojewddzkim, takimi jak: Strategia
Promocji Miedzynarodowej Miasta Rzeszowa na lata 2008-2025, Stra-
tegia Rozwoju Miasta Rzeszowa i Studium Uwarunkowan i Kierunkow
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Zagospodarowania Przestrzennego, Strategia Rozwoju Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata 2007-2020, Regionalna Strategia Innowacji
Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2014-2020 na rzecz inteligent-
nej specjalizacji (RIS 3) — projekt.

Przedstawiajgc w syntetycznej postaci niektore aspekty dziatan
marketingowych (uznanych za szczegdlng forme reklamy spotecznej)
w odniesieniu do Rzeszowa, a posrednio do catego wojewddztwa pod-
karpackiego nalezy stwierdzi¢, ze w ciggu ostatnich kilku lat Rzeszow
konsekwentnie budowat swojg marke, realizujgc zatozenia wynikaja-
ce z przyjetej na lata 2008-2013 Strategii Miasta Rzeszowa i Progra-
mu Promocji Miasta Rzeszowa. Celem przedsiewzie¢ marketingowo-
-promocyjnych byto zbudowanie wizerunku Rzeszowa jako miasta
innowacyjnego, krajowego centrum i wzoru innowacyjnosci w sferze
gospodarki, kultury, nauki, inicjatyw obywatelskich, praktyk organiza-
cyjnych. W wyniku tych przedsiewzieé przyporzagdkowano takze miastu
kilka submarek: (1) Rzeszéw — centrum przemystu lotniczego, badan na
potrzeby lotnictwa, ustug edukacyjnych zwigzanych z lotnictwem; (2)
Rzeszéw — krajowe centrum ustug opartych na zaawansowanych tech-
nologiach, klaster osrodkéw B+R; (3) Rzeszow — osrodek akademicki
wyspecjalizowany w unikatowych kierunkach ksztatcenia i w przedsie-
biorczosci akademickiej; (4) Rzeszow — centrum badan nad Polonig
i migracjami, wiodgcy w Polsce osrodek badan wschodoznawczych
(Aktualizacja...:7).

Wypracowanie marki Rzeszowa jako centrum innowacji byto jednym
z najwazniejszych priorytetéw miasta, wynikajgcym takze ze Strategii
Rozwoju Miasta Rzeszowa do roku 2015, ktéra kreuje wizje Rzeszowa
jako wielofunkcyjnego miasta o wzrastajgcej randze w regionie i Europie,
o wysokiej dynamice rozwoju gospodarczego i coraz lepszych warunkach
zycia mieszkancéw. Przez ostatnie kilka lat miasto realizowato zatozenia
Strategii Marki Rzeszowa zgodnie z jej kluczowymi wytycznymi, a ich
celem byto zapewnienie mieszkaricom wysokiego standardu zycia, jak
réwniez przyciggniecie uwagi potencjalnych inwestoréw, turystow oraz
mieszkancdw innych miast poszukujgcych atrakcyjnych miejsc do zycia.
67

Innowacje jako instrument zmiany i rozwigzywania probleméw rozwoju na poziomie regionalnym



Aktualny obraz marki opiera sie na zestawie spontanicznych skojarzen
z miastem wsréd jej odbiorcow docelowych, ktére tworzg obraz Rzeszo-
wa jako miasta wykorzystujgcego swdj potencjat lokalny oraz tradycje
i rozwijajgcego nowoczesny przemyst oparty na zaawansowanych tech-
nologiach. Obraz miasta o dobrej jakosci zycia, z ktérego mieszkanicy
sg zadowoleni i chca tutaj mieszkaé, miasta bezpiecznego, wygodnego
o relatywnie niskich kosztach zycia, a jednoczesnie umozliwiajgcego edu-
kacje, zdobycie specjalistycznej wiedzy oraz dostep do szerokiej ofer-
ty imprez kulturalnych i sportowych. Miasta, ktére wyrdznia sie wsrod
innych polskich miast dynamika rozwoju (ibidem).

Rzeszow konsekwentnie realizuje dziatania promocyjne, ktére
buduja wizerunek miasta innowacyjnego. Aktywnos¢ w zakresie two-
rzenia wizerunku miasta realizowana w ramach réznych projektéw
i programow, koresponduje z jego dynamicznym rozwojem. Oparty jest
on w duzej mierze na spusciznie Centralnego Okregu Przemystowe-
go, jak réwniez na kluczowym dla rozwoju innowacyjnych technologii,
kapitale spotecznym. Umiejetnie wykorzystujac regionalne specjaliza-
cje oraz wiedze i kwalifikacje swoich mieszkarncéw Rzeszéw umocnit
w ostatnich latach pozycje waznego osrodka lotniczego, stolicy Sto-
warzyszenia Przedsiebiorcow Przemystu Lotniczego ,,Dolina Lotnicza”.
Stat sie siedzibg wielu firm z branzy zaawansowanych technologii dzia-
tajgcych w przemysle informatycznym, chemicznym, maszynowym,
budowlanym. Przyktadami takich firm sg: WSK-PZL Rzeszéw S.A., Asse-
co Poland S.A., ICN Polfa S.A., Marma Polskie Folie Sp. z 0.0., Polymarki
S.A., Zelmer BSH — Sprzet Gospodarstwa Domowego Sp. z 0.0.

Rzeszow, m.in. dzieki dziataniom promocyjnym coraz skutecz-
niej przycigga kapitat zagraniczny. Miasto oferuje atrakcyjne warunki
Swiatowym inwestorom. Na terenie miasta i powiatu, w podstrefach
SSE ,,EUROPARK — MIELEC” oraz Podkarpackim Parku Naukowo-
-Technologicznym ,,AEROPOLIS” zainwestowaty nastepujace firmy:
BorgWarner Turbo System Poland, Hamilton Sundstrand, MTU Aero
Engines, Raben i wiele innych.
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W zakresie budowania marki i promocji Rzeszowa konsekwentnie
realizowany jest kierunek dziatan wyznaczony w 2008 roku. Budo-
wanie marki i promocja miasta to proces dtugofalowy, wymagajgcy
kontynuacji (i odpowiedniej korekty, aktualizacji) podjetych dziatan
promocyjnych, projektow i programéw. Stwarza to szanse uzyskania
przewagi konkurencyjnej i przyspieszenia rozwoju zaréwno miasta, jak
i catego regionu, co w rezultacie przyblizy rozwigzanie problemu jakim
jest dystans rozwojowy w stosunku do innych regionéw. Rzeszéw, co
prawda, nie jest jeszcze stolicg innowacji, ale o jego potencjale inno-
wacyjnym swiadczy m.in. miedzynarodowy ranking , Inteligentne mia-
sta”, w ktérym Rzeszéw pod wzgledem kapitatu spotecznego znalazt sie
na 19. miejscu wsréd 70 badanych miast europejskich i na 1. miejscu
wsrod miast polskich. Hasto promocyjne ,,Stolica innowacji” dobrze
oddaje charakter dotychczasowych, z rozmachem podejmowanych
dziatan, a takze skale aspiracji jego mieszkancow. Przyjeta strategia
marki wytyczyta ambitne cele miastu, ktore jest na dobrej drodze, aby
stac sie synonimem innowacyjnosci w technologii, zarzgdzaniu, nauce,
architekturze oraz kulturze.
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Anna Koztowska

Reklama: w kierunku
komunikacji spolecznie
odpowiedzialnej

Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR — ang. Corpora-
te Social Responsibility) wydaje sie nabierac szczegblnego znaczenia
w budowaniu pozytywnych relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem
(Grzybowski 2004, s. 34-15). Istotne jest w tym wypadku to, ze CSR
powinno by¢ wtgczone w strategie funkcjonowania przedsiebiorstwa,
i przektadac sie na wszelkie formy aktywnosci podejmowane przez
cztonkéw danej organizacji (Greser 2005). Co wiecej, przedsiebiorstwo
powinno dobrowolnie podejmowac dziatania korzystne dla srodowiska
naturalnego (i spotecznego), daleko wykraczajgce poza uwarunkowa-
nia prawne (Koztowska 2008, s. 275). Idagc dalej, poczucie odpowie-
dzialnosci za (i wobec) wszystkich interesariuszy powinno przektadac
sie na przejrzysto$é dziatalnosci prowadzonej przez przedsiebiorstwo
(Aluchna 2007).

Nie ulega watpliwosci, ze deklarowanie realizacji przez przedsie-
biorstwo idei CSR wymaga rowniez odpowiedzialnego podejscia do
dziatalnosci marketingowej (w tym komunikacyjnej). Przedsiebior-
stwa w réznorodny sposéb prdbujg przekonaé konsumentéw o tym,
ze w swych dziataniach kierujg sie dobrem spotecznym — chetnie
chwalg sie swym zaangazowaniem w réznego rodzaju akcje spotecz-
ne, pomoc dzieciom czy dbatos¢ o srodowisko naturalne. Wydaje
sie by¢ to odpowiedni sposdb na ksztattowanie pozytywnych relacji
z otoczeniem (B. Iwankiewicz-Rak 2004, s. 69-70). Tymczasem mozemy
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wyréznic obszar dziatalnosci przedsiebiorstwa, ktéry rzadko analizowa-
ny jest w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — dziatal-
nos¢ reklamowa. Mozemy zadac sobie pytanie, czy reklama podlega
tym samym zasadom odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstwa
wobec interesariuszy, co inne obszary jego dziatalnosci?
Zagadnienie spotecznie odpowiedzialnej komunikacji marketingo-
wej rozpatrywane bedzie z punktu widzenia nastepujgcych zagadnien:
e formalna budowa komunikatéw reklamowych,
e rzetelno$¢ podawanych informacji o produkcie w przekazach
reklamowych,
e tworzenie w przekazie reklamowym wrazenia, ze produkt
posiada dodatkowg wartosé spoteczng,
e etyczne zasady funkcjonowania reklamy na rynku,
e uwzglednianie w tresci reklamowej grup spotecznych dotych-
czas marginalizowanych, np. niepetnosprawnych.
Problematyka reklamy wpisuje sie w szersze rozwazania dotyczace
spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa za proces komunika-
cji z konsumentem. Przede wszystkim, warto zaznaczyé, ze brak jest
podstawowe] literatury przedmiotu, porzadkujgcej wiedze dotyczaca
reklamy jako instrumentu komunikacji spotecznie odpowiedzialnej.
Opracowanie wpisuje sie w dziatania na rzecz usystematyzowania
wiedzy dotyczacej instrumentéw komunikacji marketingowej w CSR,
rozwija zagadnienia zwigzane z reklamg komercyjng, ktérej podstawa
staje sie przestrzeganie zasad spotecznie odpowiedzialnej komunikacji
(ang. SRC — Social Responsible Communication). Podstawowym celem
opracowania jest identyfikacja cech komunikacji reklamowej opartej
na zasadach CSR, a w efekcie wyznaczenie warunkéw koniecznych
do uznania okreslonego komunikatu reklamowego za odpowiedzial-
ny. Jest to zwigzane z koniecznoscig okreslenia technik oddziatywania
reklamowego i warunkéw, w jakich dany rodzaj komunikacji marketin-
gowe;j sie pojawia. Oczywiscie kwestii zwigzanych z etycznym aspek-
tem dziatalnosci reklamowej jest duzo wiecej, jednak wiekszos$¢ z nich
regulowanych jest prawem, co wyklucza je z niniejszych rozwazan.
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1. Marketing w kontekscie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Jak byta mowa, CSR to idea funkcjonowania przedsiebiorstwa
w sposob spotfecznie odpowiedzialny, co przektadac sie powinno
zarowno na dziatania marketingowe, jak i komunikacyjne. W literatu-
rze przedmiotu odnalezé mozna rdézne definicje marketingu wpisujgce
sie w idee spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa: marketing
3.0, marketing spotecznie zaangazowany, marketing spoteczny, mar-
keting zréwnowazony czy marketing spotecznie odpowiedzialny (Rok
2003, s. 33 i nast.). Bynajmniej, pojecia te nie sg tozsame, a z zakresu
pojeciowego wynika odmienny obszar myslenia o CSR.

Zgodnie z dwojakim podejsciem do pojecia odpowiedzialnosci,
mozemy by¢ odpowiedzialni wobec lub za kogos. W tym pierwszym
przypadku przedsiebiorstwo jest odpowiedzialne wobec konsumenta,
co oznacza, ze kieruje sie podstawowymi zasadami etycznymi w pro-
cesie tworzenia produktu, budowania strategii komunikacyjnej itd.
Myslenie w tym kontekscie o CSR mozemy odnalez¢ m.in. w modelu
marketingu 3.0, gdzie marka posiada nie tylko wartosci funkcjonal-
ne i emocjonalne, ale réwniez duchowe czy spoteczne (Jedrzejewska
2012, s. 48). Zgodnie z podejsciem Ph. Kotlera, H. Kartajaya i J. Setia-
wana, celem marketingu 3.0 staje sie zmienianie swiata zgodnie
z potrzebami i interesem spotecznym, poprzez odwotywanie sie do
wartosci istotnych dla interesariuszy (Kotler i in. 2010, s. 60). Marke-
ting 3.0 wydaje sie koncentrowaé na odpowiedzialnosci od konsumen-
ta, bo dostarcza tego, czego on oczekuje wobec marki. Najwyzszym
wymiarem marki jest jej wymiar moralny, kiedy zyskuje ona dusze.
W tym wypadku warto$¢ dodatkowa marki jest efektem konkretnych
dziatan spotecznych przedsiebiorstwa, wykraczajgcych poza wymaga-
nia podstawowe (Maison, Maliszewski 2002, s. 124). Marka staje sie
zaangazowana spotecznie, gdy przenosi sie ze Swiata czysto rynkowego
do $wiata wartosci (Stankiewicz 2003).
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W drugim przypadku przejmujemy odpowiedzialnos¢ za to, w jaki
sposéb funkcjonuje dana jednostka, np. przedsiebiorstwo przejmuje
odpowiedzialno$¢ za budowanie swiadomosci ekonomicznej konsu-
menta, za zaspokajanie jego realnych potrzeb konsumpcyjnych. | tak,
marketing zrownowazony koncentruje sie ,,na ekonomicznych, spo-
tecznych i srodowiskowych aspektach sprzedazy produktow i ustug
przez pryzmat zamknietego cyklu ich zycia i potrzeb przysztych poko-
len”. Jak zauwaza A. Maryniak, praktyka zycia gospodarczego pokazuje,
iz marketing przyczynia sie do ksztattowania postaw zakupowych, kreu-
je mode na okreslone produkty, lecz takze napedza sprzedaz i prowadzi
do nadmiernej konsumpcji. Stad niezwykle istotne jest, aby marketing
uwzgledniat idee zrbwnowazonego rozwoju i prowadzit do niwelowa-
nia negatywnych skutkdw kampanii marketingowych (Maryniak 2014,
s. 121). Tak jak marketing 3.0 koncentruje sie na wartosciach istotnych
dla konsumenta (i w efekcie wtgcza go w proces marketingowy), tak
marketing zrdwnowazony ktadzie nacisk na kreowanie odpowiedzial-
nego konsumenta i odpowiada na potrzebe CSR bycia odpowiedzial-
nym za konsumenta.

Mozemy zatem wyrdznié nastepujgce zagadnienia zwigzane
z odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa za i wobec konsumenta (ibi-
dem, s. 125):

- odpowiedzialnos¢ wobec konsumenta

1. Uczciwy marketing, rzetelna informacja, uczciwe wzorce umoéw.

2. Ochrona prywatnosci i danych osobowych konsumentow .

3. Obstuga i wsparcie konsumenta, zatatwianie skarg i rozwigzy-

wanie sporéw.

4. Dostep do niezbednych ustug.

5. Uwzglednianie potrzeb i oczekiwan konsumentéw wobec pro-

duktéw, form promaog;ji itd.

- odpowiedzialnos¢ za konsumenta

6. Ochrona zdrowia i bezpieczeristwo konsumentéw.

7. Edukacja i Swiadomos¢.

8. Zréwnowazona konsumpcja.
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Z punktu widzenia podejmowanej problematyki, najbardziej sze-
rokim podejsciem wydaje sie marketing odpowiedzialny. Niestety
w opracowaniach na ten temat, marketing odpowiedzialny sprowadza-
ny jest jedynie do komunikacji z rynkiem. | tak, w raporcie dotyczagcym
marketingu odpowiedzialnego, czytamy, ze: ,,stanowi [on] takie dziata-
nia komunikacyjne, ktére w uczciwy i jasny sposéb przekazujg dane na
temat produktu czy tez ustugi, bez umieszczania informacji niepraw-
dziwych czy tez moggacych wprowadzic¢ kogokolwiek w btgd”. W innym
miejscu czytamy: ,odpowiedzialny marketing to rzetelny i uczciwy
przekaz marketingowy, zgodny z prawem i obyczajami réznych grup
spotecznych”. Szerzej, odpowiedzialno$¢ odnoszona jest do komunika-
cji (odpowiedzialna = uczciwa, przejrzysta, otwarta, dwukierunkowa)
i do produktu (odpowiedzialny = bezpieczny, sprawdzony) (FOB 2011).
Istotne staje sie tutaj uwzglednianie nie tylko korzysci komercyjnych,
ale takze podnoszenie jakosci zycia spotecznego. B. Rok wymienia takie
przykfady przestrzegania zasad marketingu odpowiedzialnego, jak: rze-
telna informacja na temat produktéw i przedsiebiorstwa (np. reklama
niewprowadzajgca w btgd), dostosowywanie produktéow i opakowan
do standardéw ekologicznych czy zaniechanie testéw na zwierzetach
(Rok 2003, s. 34). W raporcie FOB pojawiajg sie nastepujace przyktady
tego rodzaju dziatarh marketingowych (FOB 2011):

e ekologiczne opakowanie produktéw,

e promowanie zdrowego stylu zycia, bezpiecznego spozywania

produktéw zaliczanych do uzywek,

e wstrzymywanie sie od kierowania reklam do odbiorcéw ponizej
12 roku zycia (reklama skierowana do dzieci),

e unikanie w stawianiu sie w przekazie reklamowym w roli auto-
rytetu — uznanie roli rodzicéw i opiekunéw w podejmowaniu
decyzji o wyborach zywieniowych dzieci,

e rzetelne informowanie o ekologicznych cechach produktu.

Przyja¢ nalezy, ze podstawowym wymaganiem wspotczesnego
konsumenta wobec przedsiebiorstwa powinno by¢ prowadzenie dzia-
talnosci marketingowej w sposéb odpowiedzialny spotecznie, tzn.
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nie budzgcy watpliwosci co do przestrzegania zasad funkcjonowania
na rynku. W najszerszym ujeciu, spoteczna odpowiedzialno$é mar-
ketingu definiowana jest jako ,przestrzeganie podstawowych praw
konsumenckich” i powinna by¢ odnoszona do wszystkich instrumen-
tow marketingowych. Jednak tego rodzaju podejscie do marketingu
spofecznie odpowiedzialnego niebezpiecznie stwarza wrazenie, ze
powinien on po prostu spetnia¢ uwarunkowania prawne. Tymczasem
zgodnie z podstawowq zasadg spotecznej odpowiedzialnos¢ marketing
odpowiedzialny powinien mie¢ charakter dobrowolny — wykraczajac
poza prawo i mieszczac sie w kategoriach etyki. | tak, odpowiedzialno$¢
przedsiebiorstwa w formule 4P bedzie wigzata sie z (Makuch 2011, s.
210):

1) odpowiedzialnoscig za produkt oraz za proces produkcyjny

(ang. product),

2) odpowiedzialnoscig za proces zaopatrzenia i dystrybucji (ang.

place),

3) odpowiedzialnoscia za polityke cenowg (ang. price),

4) odpowiedzialnoscig za komunikacje marketingowg (ang.

promotion).

Odpowiedzialno$¢ za produkt powinna pojawi¢ sie juz w fazie pla-
nowania produktu i jego projektowania. W takim wypadku zrozumiate
jest, ze produkt na zadnym etapie — jego produkcji, dostarczania do
sklepdw, magazynowania, uzytkowania przez konsumenta czy utylizacji
— nie moze zagrazac¢ srodowisku naturalnemu (w tym réwniez konsu-
mentowi) (ibidem). Ograniczenie negatywnego wptywu przedsiebior-
stwa na $rodowisko naturalne moze réwniez by¢ efektem dostarczania
na rynek produktow, ktorych trwatosé pozwala na dtugie ich uzytkowa-
nie. Dbatos¢ o Srodowisko moze przejawiac sie tez w ograniczaniu jego
eksploatacji, poprzez wykorzystywanie do produkcji, magazynowania
czy uzytkowania surowcéw pochodzacych z recyklingu badz ulegaja-
cych biodegradacji (Jedrzejewska 2012, s. 48). Jednak nalezy pamietac,
ze — zgodnie z ideg CSR — dostarczany produkt ma nie tylko spetniac
normy prawne, ale powinien poza nie wykraczac i wprowadza¢ nowa
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jakosé w produkcji (np. fair trade) czy w uzytkowaniu (np. ekologiczne
opakowania) (Makuch 2011, s. 210).

Dodatkowo nalezy wzigé pod uwage kwestie tego, co na temat pro-
duktu (jego opakowania) producent wspomina w procesie komunikacji
z rynkiem. | tak, K. Jedrzejewska wskazuje na ewentualne negatywne
dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwa w aspekcie produktu
i jego opakowania (Jedrzejewska 2012, s. 49):

1) manipulowanie wielkos$cig opakowania (np. zmniejszenie
opakowania przy zachowaniu dotychczasowej ceny, stwa-
rzanie np. wrazenia, ze kremu w opakowaniu jest wiecej niz
W rzeczywistosci),

2) mylgce opisy produktu sugerujgce np. poprzez nazwe czy kolo-
rystyke bycie ,eco”.

Odpowiedzialnos$¢ za produkt jest powigzana z odpowiedzial-
noscig za proces zaopatrzenia i dystrybucji. Pojawiajg sie w tym
wypadku przynajmniej trzy zagadnienia: wspotpraca z dostawcami,
dbatos¢ o srodowisko naturalne, relacje z konsumentem (FOB 2013).
We wspotpracy z dostawcami przedsiebiorstwo (zwtaszcza posiada-
jace przewage ekonomiczng) powinno dotrzymywacé np. warunkéw
umowy, ptaci¢ w terminie faktury itd. Jak byta mowa, przedsiebior-
stwo powinno réwniez dbac o to, aby w procesie dystrybucji, produkt
w zaden sposdb nie zagrazat srodowisku naturalnemu. Z punktu widze-
nia konsumenta produkt musi byé np. dostarczony na czas, i bez zad-
nych ubytkéw (Rutkowski 2009). W tym miejscu nalezy sie zatrzymac
i zastanowic, czy tego rodzaju zobowigzania nalezy wpisa¢ w idee CSR.
Wydaje sie, ze konsument powinien w kazdej sytuacji oczekiwaé, iz
produkt, ktéry kupuje dotrze do niego w odpowiednim momencie,
przy zachowaniu terminu waznosci i sposobu jego przechowywania
czy transportowania.

Podobne spostrzezenia mozemy mie¢ w przypadku odpowie-
dzialnosci za polityke cenowg. Zgodnie z postrzeganym w literaturze
zakresem odpowiedzialno$ci przedsiebiorstwa za cene, nie powinno
ono manipulowa¢ poziomem marzy na produkcie, dystrybucjg marzy
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pomiedzy poszczegdlnymi partnerami. Przedsiebiorstwo nie powinno
tez wprowadzac ukrytych kosztéw, o ktérych konsument dowiaduje sie
dopiero przy podpisywaniu umowy, stosowa¢ dumpingu czy zmowy
cenowe;j. Niedopuszczalne jest stosowanie pseudo-promocji, czyli
wprowadzania konsumentéw w btad np. poprzez podawanie wyzszej
ceny wyjsciowej, a potem dokonywanie pseudo-obnizki (Jedrzejewska
2012, s. 50). Powinno sie réwniez unika¢ manipulowania stosunkiem
ceny do jakosci (Makuch 2011, s. 217). Tymczasem, tego rodzaju dzia-
tania nie powinny mie¢ miejsca bez wzgledu na to, czy przedsiebior-
stwo wpisuje w swojg misje zasady spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu. Tym bardziej zastanawia fakt, dlaczego dziatania w zakresie ceny,
ktére powinny budzi¢ zaufanie konsumenta (i innych interesariuszy),
zostaty wpisane w zasady CSR — generalnie podlegajg one regulacjom
prawnym, a odpowiedzialno$¢ biznesu oznacza prowadzenie dziatan
wykraczajgcych poza prawo.

Pierwsze skojarzenia z odpowiedzialng komunikacja marketin-
gowa to promocja tzw. dobrych praktyk CSR, wtgczanie sie przedsie-
biorstw w dziatalnos¢ spoteczng (i informowanie o tym) czy publikacja
raportéw spotecznych (ibidem). Z marketingiem spotecznym mamy
do czynienia, gdy dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwo
majg prowadzi¢ do rozwigzania problemoéw spotecznych czy szerzej,
pojawienia sie postaw i zachowan zgodnych z interesem spotecznym
(Dobek-Ostrowska i in. 2001, s. 68). Z punktu widzenia przedsiebior-
stwa, ktére angazuje sie w marketing spoteczny, mozemy mowic
gtéwnie o realizacji celéw spotecznych — nie mozna jednak wykluczy¢
realizacji celow wizerunkowych (zwigzanych z przedsiebiorstwem i/lub
jego produktami). W ramach kampanii spotecznej przedsiebiorstwo
komunikuje sie z otoczeniem za posrednictwem logo badz ewentualnie
krétkiej informacji o jego udziale w catym przedsiewzieciu. W tym
wypadku mozemy odnosi¢ wrazenie, ze przedsiebiorstwo czuje sie
odpowiedzialne za swoje sSrodowisko spoteczne (naturalne).

Nie nalezy jednak marketing spoteczny myli¢ z marketingiem spo-
tecznie zaangazowanym, gdzie mamy do czynienia z dziatalnoscia
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marketingowq tgczacy sprzedaz produktéw z zagadnieniami
spotecznymi badz ekologicznymi (Rok 2003, s. 34). To, co jest cha-
rakterystyczne dla CRM, to aktywne wtgczanie konsumentéw w dzia-
talnos¢ spoteczng, np. zakup produktu pozwala na podjecie krokéw
zmierzajgcych do rozwigzania konkretnego problemu spotfecznego.
W tym wypadku konsument ponosi w duzej czesci koszty wsparcia
danego dziatania spotecznego, a zakupiony produkt staje sie wyrazi-
stym (namacalnym) dowodem na jego spoteczne zaangazowanie (np.
kampania Danone , Podziel sie positkiem”). Wspdtpraca konsumenta
z przedsiebiorstwem przekfada sie tym samym na konkretne korzysci
dla konsumenta, ktéry nie tylko zyskuje produkt o szczegdlnej warto-
Sci spotecznej, ale réwniez poczucie, ze pomaga innym (A. Koztowska
2007, s. 672). Moze sie oczywiscie pojawia¢ watpliwos¢, czy jest to
dziatanie moralnie uzasadnione — manipulujgc uczuciami konsumen-
ta przedsiebiorstwo sprzedaje swoje produkty. Warto jednak pamie-
ta¢, ze podejmuje ono w tym wypadku dziatania spoteczne w sposdb
dobrowolny. Owszem, zyska¢ moze na dziatalnosci spotecznej zaréwno
wizerunkowo, jak i sprzedazowo, ale korzysci odnosi w tym wypadku
tez organizacja non profit czy konkretna grupa spoteczna. W ramach
kampanii spotecznie zaangazowanej przedsiebiorstwo komuniku-
je kwestie podejmowania dziatalnosci spotecznej za posrednictwem
sprzedawanych produktéw, np. informuje o tym, ze 1% ze sprzedazy
kazdego produktu przekazywany jest na okreslony cel spoteczny.

Chociaz komunikacja w ramach marketingu spotecznego czy
spofecznie zaangazowanego kojarzy sie z SRC, jednak tego rodzaju
dziatania nie sg clue odpowiedzialnej komunikacji marketingowe;j.
Tautologicznie rzecz ujmujac ,.komunikacja spotecznie odpowiedzial-
na” oznacza bowiem prowadzenie dziatan komunikacyjnych w spo-
sob odpowiedzialny wobec swych interesariuszy. Nalezy zatem to
pojecie odnosi¢ bezposrednio do dziatan komunikacyjnych (w tym
reklamowych), prowadzonych w sposéb odpowiedzialny za i wobec
konsumenta.
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2. Reklama jako instrument komunikacji
spolecznie odpowiedzialnej

Nalezy zatozy¢, ze we wspodtczesnej strategii komunikacyjnej istot-
ne jest nie tylko to, ze przedsiebiorstwo nawigzuje kontakt z rynkiem
w celu wywotania zamierzonych reakcji ze strony konsumentéw, ale
tez to, ze konsumenci komunikujg sie z firmg poprzez akceptacje lub
negacje podejmowanych przez nig dziatan. Dotychczasowe rozwazania
sktaniajg nas do postawienia tezy, iz bez oddolnych dziatan samych
interesariuszy przedsiebiorstwa ( w tym konsumentow) zapewne trud-
no bytoby moéwic o rozwoju idei CSR. To wfasnie wzrost Swiadomosci
spotecznej wymusza na przedsiebiorstwach zmiane strategii
zarzadzania (Krzyzanowska 2007). Mozemy mowic o pojawieniu sie
konsumenta odpowiedzialnego — Swiadomego swych mozliwosci
oddziatywania na przedsiebiorstwo, zyskujacego techniczne narzedzia
kontroli dziatalnosci marketingowej (Koztowska 2010, s. 153). Nie cho-
dzi tylko o to, ze rozwdj technologii informatycznych pozwala w petni
wprowadzi¢ w zycie postulat o nawigzaniu interaktywnego kontaktu
przedsiebiorstwa z konsumentem (Koztowska 2011, s. 127). Wazne
jest rowniez to, ze zmiany technologiczne powodujg stopniowe prze-
obrazenia w swiadomosci konsumentow, ktérzy z pasywnych uczest-
nikdw rynku stajg sie aktywnymi, Swiadomymi swych praw partnerami
w systemie marketingowym. Dzieki nowym mozliwosciom technolo-
gicznym mamy mozliwos¢ wyrazenia swojej opinii na temat przedsie-
biorstwa i jego oferty na forach internetowych, na profilu firmowym
czy na stronie internetowe] (Midura 2009). Budowanie zaufania wobec
przedsiebiorstwa, dostosowywanie sie do idei CSR daje szanse na to,
iz konsument chetnie bedzie udzielat informacji na temat dziatalnosci
danej organizacji. Jest to kwestia wymagajgca strategicznego podejscia
do komunikacji z konsumentem.

Odpowiedzialny konsument to osoba, ktdra oczekuje nie tylko
produktu najwyzszej jakosci, ale takze wykonanego w sposéb etycz-
ny, przyjazny dla srodowiska spotecznego i naturalnego oraz zgodnie
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z najwyzszymi standardami technologicznymi (Zieger 2001). Idgc tym
tropem, odpowiedzialny konsument, to osoba $wiadoma mozliwosci
oddziatywania reklamy, ksztattowania zachowan konsumpcyjnych za
posrednictwem przekazow reklamowych. W relacji przedsiebiorstwo-
-konsument, reklama spotecznie odpowiedzialna nabiera tym samym
szczegdlnego charakteru. Biorgc pod uwage fakt, ze pojawienie sie
komunikatu reklamowego w mediach wymaga odpowiedniej informa-
cji na ten temat, konsument powinien by¢ przede wszystkim spokojny
o to, z jakg formg komunikacji marketingowej ma do czynienia. Nalezy
pamietac, ze w Polsce obowigzuje nakaz informowania o pojawieniu
sie bloku czy komunikatu reklamowego poprzez stowo ,reklama” czy
,ogtoszenie”?,

Mozemy zatem zaktada¢, ze konsument nie powinien miec proble-
mu z identyfikacjg przekazu reklamowego. Watpliwosci ewentualnie
moze budzi¢ przekaz marketingowy, ktéry ma znamiona informacji
handlowej czy tekstu odredakcyjnego, a w rzeczywistosci jest arty-
kutem sponsorowanym. Z teoretycznego punktu widzenia artykut
sponsorowany nie jest forma reklamowg, wiec nie jest przedmiotem
zainteresowania niniejszego opracowania. Jednak w kodeksie etycz-
nym przyjetym przez wydawnictwa prasowe nie odrdznia sie reklamy
od sponsoringu —w kazdym przypadku informacja tego typu powinna
by¢ tatwa do odrdznienia poprzez forme, a najlepiej poprzez oznacze-
nie: promocja, reklama czy artykut sponsorowany?. Jesli tego rodzaju

1 §4.1. Reklamai telesprzedaz powinny by¢ wyodrebnione od innych czesci pro-
gramu i oznaczone w sposéb wizualny lub dzwiekowy na poczatku i na koricu bloku.
Zob. Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 3 czerwca 2004 r.
w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy w progra-
mach radiowych i telewizyjnych, Dz.U. 2004 nr 148 poz. 1565.

2 ,Materiaty i publikacje reklamowe muszg mieé taka forme, aby czytelnik nie miat
watpliwosci, ze jest to reklama lub ogtoszenie. Materiaty reklamowe i ogtoszenia
muszg by¢ wyraznie oddzielone od tekstow redakcyjnych przez wyrdznienie graficzne
lub inng czcionke oraz oznaczone okresleniami ,reklama”, ,promocja”, , ogtoszenie”
lub ,tekst sponsorowany” albo innymi tego rodzaju, nie budzgcymi watpliwosci czy-
telnika co do charakteru i pochodzenia takiego materiatu. W szczegélnosci reklamy
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informacje sie pojawiajg nalezy je traktowac jako dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci wobec konsumenta. Jednak oddzielenie
reklamy od innych tekséw odredakcyjnych nastepuje zazwyczaj jedynie
za posrednictwem formalnej budowy przekazu marketingowego.

Jesli forma przekazu reklamowego nie powinna w zasadzie budzi¢
naszych zastrzezen, to poszukujgc Swiadomych dziatan z zakresu
komunikacji spotecznie odpowiedzialnej powinnismy sie skupi¢ na
tym, co jest w nim prezentowane. Mozemy spotkac sie z definiowa-
niem komunikacji odpowiedzialnej jako ,,dbanie(m) o rzetelny i przej-
rzysty przekaz, ktéry zawiera prawdziwe i zrozumiate dla odbiorcy
informacje”3. Koncentrujemy sie tutaj bardziej na procesie, niz na
samym komunikacie, ale zapewne chodzi o to, ze reklama powin-
na przekazywac jedynie rzetelne, sprawdzone i poparte badania-
mi informacje na temat produktéw, ich mozliwosci, zastosowania,
sktadnikéw. Chodzi zatem o przekaz marketingowy, ktéry w sposéb
rzetelny informuje o produkcie (ustudze). Pamietajmy, ze wszelkie
inne kwestie, np. dotyczgce oddziatywania na dzieci czy poszanowa-
nia wartosci spotecznych odnajdujemy m.in. w ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji‘.

Jest to o tyle ciekawe podejscie do reklamy, o ile zauwazymy, ze
w literaturze przedmiotu, a nawet w regulacjach prawnych pojawia
sie nastepujace zdanie: ,,od reklamy odréznié¢ nalezy informacje, czyli
obiektywny zestaw danych na temat okreslonego produktu / ustu-
gi” (Wawrzak 2014). W innym miejscu dowiadujemy sie, ze lekarz czy
dentysta Swiadczgcy ustugi zdrowotne, jak i zaktady opieki zdrowot-
nej (publiczne i prywatne) nie mogga prowadzi¢ komunikacji rynkowej,

i ogtoszenia, ktére w zamierzeniu majg imitowac lub wykorzystywac tekst redakcyjny
lub ukfad graficzny, muszg by¢ odrzucane”. Zob. Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcow
Prasy.

3 [Laboratorium Badania Komunikacji Spotecznej], http://www.badaniakomuni-
kacji.pl/, (10.11.2014).

4  Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, art. 16
[Dz.U. 1993 r. Nr 47, poz. 211 z p6zn. zm.].
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ktéra ma znamiona reklamy (sic!)®. Nalezy to rozumiec tak, ze komuni-
kacja z rynkiem podmiotu medycznego moze ograniczad sie do infor-
macji handlowej o miejscu wykonywania ustug zdrowotnych, o zakre-
sie owych ustug, ale nie moze naktaniaé do skorzystania z ustug dane;j
placowki, poprzez podkreslanie np. jakosci sprzetu medycznego czy
niskich cen. Z obowigzujgcych przepiséw prawa wynika rowniez, ze
zakazem reklamy objete jest nie tylko udzielanie swiadczen zdrowot-
nych, ale tez dziatalnos$¢ polegajgca na promocji zdrowia®.

Reklama powszechnie postrzegana jest jako taki sposéb komuni-
kacji z rynkiem, ktéry ad hoc ma znamiona komunikacji perswazyjnej
(naktaniajacej), stad nawet w regulacjach prawnych pojawia sie prze-
ciwstawianie reklamie — informacji handlowej. Tymczasem promowa-
ne podejscie do komunikacji spotecznie odpowiedzialnej koncentruje
sie na tym, co jest w przekazie reklamowym mdwione o produkcie,
i dotyczy takich kwestii, jak (Jedrzejewska 2012, s. 50):

1) petnainformacja o produkcie (np. o zawartosci substanc;ji szko-
dliwych czy pochodzeniu sktadnikéw, zas w przypadku produk-
tow spozywczych przeliczanie wartosci odzywczych produktu
wg GDA, czyli wskazanego dziennego spozycia) i jego wpty-
wie na srodowisko naturalne (np. wskazanie na mozliwos¢
recyklingu),

2) rzetelna informacja o produkcie, czyli podawanie prawdziwych
informacji o zastosowaniu, mozliwosciach czy cenie produktu
(brak ukrytych kosztéw),

3) jasnainformacja o produkcie, co oznacza koniecznosé unikania
sformutowan, ktére moga byé niezrozumiate dla odbiorcéw,
i wprowadzac poprzez swojg ztozonos¢é w btad,

4) jasna informacja o wynikach badan konsumenckich oraz labo-
ratoryjnych wykorzystywanych w komunikacji marketingowej

5 Zob. Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 o dziatalnosci leczniczej [Dz.U. 2011 nr 112
poz. 654].
6 Ibidem, art. 2 ust. 1 pkt 7.
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(zawyzajac dane na temat m.in. satysfakcji uzytkownikéw czy
skutecznosci preparatu),

5) brak informacji bez pokrycia, nieudokumentowanych danych.

W ten sposéb reklama przestaje byc... reklamg, a staje sie infor-
macja handlowa. Z dotychczasowych rozwazan wynika tym samym,
ze domaganie sie od reklamy rzetelnej informacji handlowej powodo-
watoby w zasadzie znikniecie tego instrumentu z rynku. W jaki zatem
inny sposob reklama moze sie wykazac i chwali¢ tym, ze jest formg
komunikacji spotecznie odpowiedzialnej?

Wychodzgc poza podstawowe rozumienie komunikacji spotecz-
nie odpowiedzialnej, mozna wskazac przyktady takich tresci reklamo-
wych, ktére majg za zadanie podkreslenie, ze przedsiebiorstwo oferuje
produkt o wartosci spotecznej. Reklama komercyjna staje sie w tym
wypadku jedynie no$nikiem informacji o spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsiebiorstwa wobec produktu. Dzieje sie tak w przypadku
wspomnianej komunikacji z rynkiem opartej na zasadach marketingu
spotecznie zaangazowanego. Jednak nie zawsze jest to faktyczne doda-
nie do produktu wartosci spotecznej. Przedsiebiorstwa skuszone wizjg
marketingowego wykorzystania szans tkwigcych w wizerunku organi-
zacji spotecznie odpowiedzialnej decyduja sie na dziatania komunika-
cyjne majgce mato wspdlnego z CSR.

Jednym ze sposobdw takiego postepowania jest dodanie do pro-
duktu wartosci spotecznej (badz ekologicznej), odpowiadajacej
w zasadzie na podstawowe wymagania konsumenta — przedsiebior-
stwo informuje konsumenta o tym, co odpowiada na jego podstawo-
we oczekiwania (dbato$¢ o Srodowisko naturalne, poszanowanie praw
cztowieka czy zwierzat (np. oferujgc kosmetyki nietestowane na zwie-
rzetach). Warto przy tym zauwazy¢, ze w tego rodzaju przypadku dzia-
tanie firmy polega na oferowaniu produktu niewykraczajagcego w swej
istocie poza podstawowe regulacje prawne. Wydaje sie, ze w przy-
padku przedsiebiorstw, ktére zajmuja sie wytwarzaniem produktéw
spotecznie uzytecznych, dziatania z zakresu marketingu klasycznego
(w tym dziatania komunikacyjne) mogg znalez¢ proste przetozenie na
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wizerunek organizacji jako spotecznie odpowiedzialnej. Oczywistym
jest w tym wypadku budowanie wrazenia, ze gtéwnym celem przed-
siebiorstwa jest dbatos¢ o nasze zdrowie, a nawet zycie.

Sposobem na tworzenie wrazenia, ze przedsiebiorstwo jest spo-
tecznie odpowiedzialne jest zastosowanie greenwashingu — dzieje
sie to poprzez rzekome dziatania na rzecz srodowiska naturalnego.
Termin ,greenwashing” odnosi sie do wszelkich dziatarn majgcych na
celu przedstawienie organizacji i jej produktéw, celdw oraz zasad jako
przyjaznych dla srodowiska — za pomocg wykorzystania odpowiednich
stwierdzen, terminologii, obrazéw (Witek 2013, s. 124). W literaturze
wskazuje sie na nastepujgce sposoby wykorzystania tzw. zielonego
wybielania (Zatwarnicka-Madura 2013, s. 287):

e naduzywanie sformutowan sugerujacych, ze produkt jest przy-
jazny dla srodowiska (bez wyjasnienia, na czym w zasadzie to
polega),

e sugerowanie, ze produkt jest ekologiczny, przy braku odpowied-
nich certyfikatow,

e naduzywanie stwierdzen, ze produkt jest naturalny, cho-
ciaz w rzeczywistosci zawiera np. jedynie 10% sktadnikéw
naturalnych,

e bezposrednie sugerowanie, ze produkt jest ekologiczny, chociaz
W rzeczywistosci, np. opakowanie produktu nie jest przyjazne
Srodowisku,

e zastosowanie w komunikacji zbyt przerysowanych, sugestyw-
nych obrazéw (np. reklamowanie samochodu ekologicznego
z wykorzystaniem zdjecia kwiatow, czterolistnej koniczyny itp.),

e zastosowanie jezyka naukowego, niezrozumiatego dla przeciet-
nego konsumenta,

e sugerowanie, ze sktadniki, sSrodki czy produkt jest przyjazny sro-
dowisku cztowieka, np. ekopapierosy czy ,pestycydy przyjazne
dla srodowiska”.

Przedsiebiorstwa mogg réwniez przedstawiaé¢ swoje dziatania

wymagane przez prawo jako dziatania z obszaru dobrych praktyk
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realizowanych w ramach CSR. MoglibysSmy sie pokusi¢ o stwierdze-
nie, ze reklama jako narzedzie spotecznie odpowiedzialnej komuni-
kacji nie powinna obrazac¢ uczuc¢ religijnych czy naruszac ustalonych
w danym spoteczenstwie norm obyczajowych. Jednak pamietajmy,
ze tutaj mamy pewien problem wynikajacy z faktu, iz reklama tego
typu zgodnie z regulacjami prawnymi jest po prostu uznana za czyn
nieuczciwej konkurencji. Innymi stowy, dziatania takie nie mogg by¢
wpisane w warunki komunikacji spotecznie odpowiedzialnej. One
muszg by¢ po prostu spetnione, co oczywiscie nie oznacza, ze tworcy
przekazéw reklamowych nie pozwalajg sobie na naruszanie uwarunko-
wan prawnych. Podobnie jest w przypadku oddziatywania reklamy na
dzieci. Ustawa z dnia 31 marca 2000 roku o zmianie ustawy o telewizji
i radiofonii reguluje kwestie dotyczgce tego zagadnienia’, stad trud-
no w tym wypadku mowic o spotecznie odpowiedzialnych dziataniach
komunikacyjnych.

Podobnie trudno nazwac dziataniami spotecznie odpowiedzialny-
mi zawieranie w komunikacji ogélnikowych stwierdzen, np. ,przy-
zwoity”, ,zgodny z prawdg i przyjetymi zasadami uczciwej konkurencji
i dobrych praktyk handlowych”, ,przygotowany z nalezytym poczu-
ciem odpowiedzialnosci spotecznej”. Tego rodzaju sformutowania nie
wskazujg na konkretne dziatania, a jedynie majg za zadanie stwarzac
wazenie, ze przedsiebiorstwo jest spotecznie odpowiedzialne. Podob-
nie jak chwalenie sie udziatem w pojedynczej akcji spotecznej. CSR
wymaga nie tylko dziatarh dobrowolnych na rzecz spotecznosci lokal-
nych czy konkretnej grupy spotecznej, ale rowniez strategii dtugofalo-
wej. Trudno nazwac spotecznie odpowiedzialnym przedsiebiorstwo,
kiedy po jednej akcji spotecznej, ktéra nie przyniosta wymiernych
korzysci ekonomicznych, rezygnuje ono z dalszego wspierania organi-
zacji charytatywne;.

7 Ustawa z dnia 31 marca 2000 roku o zmianie ustawy o telewizji i radiofonii,
Dz.U. 2000, nr 29, poz. 358.
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Ciekawa z punktu widzenia rozpatrywanej problematyki, jest tez
kwestia komunikatéw reklamowych, w ktérych pojawiajg sie grupy
spoteczne dotychczas marginalizowane spotecznie i rzadko wykorzy-
stywane w dziataniach reklamowych. Nie tylko w innych krajach, ale
réwniez w Polsce w reklamie komercyjnej zaczynajg sie pojawiac osoby
z zespotem Downa, niepetnosprawne fizycznie czy psychicznie. Nie jest
to jednak dziatanie jednoznacznie oceniane — pozytywnie czy negatyw-
nie. Niektérzy zarzucajg twércom komunikatéw reklamowych mani-
pulowanie uczuciami odbiorcy. Z drugiej strony pojawiajg sie tez gtosy
aprobaty dla uwzgledniania w reklamie komercyjnej grup spotecznych,
ktére stanowig znaczng czes¢ spoteczenstwa.

Watpliwosci podobnych jak do sytuacji uwzgledniania oséb niepet-
nosprawnych nie ma juz chyba w przypadku komunikatéw reklamo-
wych, w ktérych wystepujg osoby starsze jako petnoprawny konsument
takich produktéw jak kosmetyki, samochody czy telefon komdrkowy.
Pod tym wzgledem reklama uczynita krok milowy, od przekazéw rekla-
mowych, w ktérych pojawiaty sie jedynie 20-30 letnie modelki, do
komunikatéw, w ktorych wystepujg modelki 70-letnie. Dlaczego zatem
watpliwosci budzi reklama z wykorzystaniem oséb niepetnospraw-
nych? Zapewne wynika to z braku identyfikacji tych grup spotecznych
jako potencjalnych konsumentéw danych produktow. Problem zatem
moze miec podtoze spoteczno-kulturowe. Trudno tutaj moéwic jedno-
znacznie o przestankach wykorzystywania oséb niepetnosprawnych
przez przedsiebiorstwa. Jednak tatwo zauwazy¢, ze brak akceptacji
tego rodzaju dziatan po stronie konsumentéw obnaza nasze przeko-
nania, stereotypy na temat tych grup spotecznych.

Zakonczenie

Podstawowym wymaganiem wobec przedsiebiorstwa powinno
by¢ prowadzenie dziatalnosci marketingowej w sposdb odpowie-
dzialny spotecznie, tzn. niebudzacy watpliwosci co do przestrzegania
zasad funkcjonowania na rynku, rzetelnosci podawanych informacji
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handlowych czy odpowiedzialnego traktowania konkretnych grup spo-
tecznych (tak konsumentow, jak i pracownikéw). Komunikacja spotecz-
nie odpowiedzialna to przyjecie takiej strategii promocyjnej, w ktorej
firma decyduje sie ponosi¢ odpowiedzialnosc¢ za to, jak i w jaki sposob
komunikuje sie z otoczeniem (w tym z konsumentem). Strategia rekla-
mowa moze by¢ tym samym dobrym sposobem na pokazanie, iz przed-
siebiorstwo faktycznie kieruje sie w swej dziatalnosci ideg spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu. W ten sposdb rowniez proces komunikacji
z konsumentem staje sie przejawem realizacji w przedsiebiorstwie idei
CSR. Ideg dziatan komunikacyjnych staje sie w tym wypadku wysytanie
do konsumentéw przekazow, ktére sg odzwierciedleniem odpowie-
dzialnego sposobu myslenia i dziatania przedsiebiorstwa.

Reklama komercyjna poprzez formalne oddzielenie od innych
komunikatow medialnych, jest komunikatem fatwo rozpoznawalnym
przez konsumentéw. Watpliwosci moga budzi¢ jedynie artykuty spon-
sorowane, ale te nie byty przedmiotem zainteresowania niniejszego
artykutu. Wynika z naszych rozwazan, ze reklama jako komunikat for-
lanie oddzielony od innych przekazéw masowych nie budzi watpliwosci
co do swej istoty.

Wymagania wobec reklamy jako komunikatu spotecznie odpo-
wiedzialnego sprowadzajg sie zatem do tego, co jest jej zawartoscig
(trescig). Tymczasem domaganie sie rzetelnosci informacji o produkcie
paradoksalnie doprowadzi¢ moze do upadku reklamy jako instrumen-
tu komunikacji rynkowej. Reklama powszechnie, zaréwno w prakty-
ce marketingowej jak i w regulacjach prawnych, traktowana jest jako
komunikat perswazyjny (naktaniajgcy) — co oznacza, ze nikt nie spo-
dziewa sie po niej podawania rzetelnych informacji o produkcie.

Wiekszos$¢ technik perswazyjnych wykorzystywanych w reklamie,
jest regulowana prawem, co znosi koniecznos$é rozpatrywania ich
w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Warto rowniez
dodac¢, ze manipulacje, ktérych de facto dopuszcza sie reklama mozna
zapewne wyeliminowac poprzez edukacje konsumentéw. Konsu-
ment odpowiedzialny, to konsument, ktéry rozumie jak dziata przekaz
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reklamowy, jakimi technikami perswazji sie postuguje. Kontrola kon-
sumencka stanowitaby w naturalny sposéb ochrone przed ewentualng
prébg podejmowang przez przedsiebiorstwo manipulowania trescia
reklamowa.
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Kazimierz Doktér,
Pawet Druzek

Dylematy zwigzane
z odpowiedzialnoscia spoteczna
biznesu

Economists are in dispute about businessman econo-
mical rationality and social function of business organi-
zations. Proponents of the traditional social economy
do not deal with social responsibility of economics cor-
porations. Nowadays respect for social norms, ethics
and benefits to social environment is very popular. This
is a symptom of new institutionalism and sociologists’
humanistic orientation.

Pawet Druzek

Etyka w organizacjach biznesu odnosi sie do jednostek oraz ich
zachowan i w zasadzie ich indywidualnych decyzji. Same organizacje
nie majg etyki, lecz wspétdziatajg z organizacjami, ktére wigzg pracow-
nikdw poprzez etyczne dylematy i decyzje. W tym kontekscie odpowie-
dzialno$¢ spoteczna, to zestaw zobowigzan do przestrzegania wartosci,
norm i kodekséw w ramach kultury organizacyjne;.

Interesariusze zewnetrzni organizacji sg tymi, ktérzy swym zacho-
waniem przyczyniajg sie do powodzenia organizacji, przyktadem moze
by¢ np. 3M Company, z dobrg rekomendacjg na tym polu.

Inng dziedzing odpowiedzialnosci spotecznej jest naturalne sro-
dowisko. Przyktadem jest ostatnio wszczeta nakazami panstwowymi
akcja zbiérki, gromadzenia i utylizacji Smieci w Polsce. W tym zakresie
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zwiekszono prowadzenie polityki bezpieczenstwa z powodu katastrof
i groznych awarii np. groznych powodzi.

Jednak pojawiajg sie argumenty przeciwko odpowiedzialnosci spo-
tecznej. Nadmierne powiekszanie spotecznej odpowiedzialnosci zagra-
za powiekszaniu zysku (Friedman, 1993). Inni sgdzg, iz nowy podziat
dochoddéw rodzi konflikt intereséw, np. firma Exxon przeznaczyta
5 milionéw dolaréw na ratowanie zagrozonych tygryséw.

Dylemat racjonalnosci ekonomicznej
i spolecznych funkcji

W liberalnej tradycji mysli ekonomicznej gtdwnym motywem
wszczynanej dziatalnosci gospodarczej przez potencjalnych przedsie-
biorcow byto takie zorganizowanie czynnikdw produkcji, by osiggngé
zysk tylko przez niektérych nazywany godziwym. Kryteria przedsiebior-
czosci pochodzity z modelu cztowieka ,ekonomicznego”, ktéry w pro-
cesie gospodarowania ponosi ryzyko, kalkuluje koszty i przychody.
W tak uproszczonym wzorcu postepowania raczej nie byto miejsca na
indywidualng moralno$é, a tym bardziej na spoteczng odpowiedzial-
nos¢ biznesmendw.

Oczywiscie taka charakterystyka to przyktad ,typu idealnego”,
jako schematu poznawczego, choé z historii gospodarczej i zyciory-
sow wybitnych przedsiebiorcdw wiemy, ze wielu z nich troszczyto sie
o dobro klientéw, szanowato zasade dobra wspdlnego. Przyktadem jest
np. ksigzka pt. Ewangelia bogactwa amerykariskiego przemystowca
A. Carnegiego lub nasze polskie budowle osiedli robotniczych na Slasku
lub w todzi.

Jednak w stereotypie, jako sktadniku ekonomicznej i prawnej
Swiadomosci tkwi niejako podskdérne przekonanie, ze biznes to biz-
nes, z konkurencjg na rynkach débr i ustug sie walczy, ruchy obrony
interesow konsumentéw sie lekcewazy, a zwigzki zawodowe winny
dziata¢ poza bramami fabrycznymi. Takim postawom czesto obecnie
towarzyszy redukowanie przez przedsiebiorcéw funduszy socjalnych,

98 Kazimierz Doktor, Pawel Druzek




mieszkaniowych, edukacyjnych, wyprzedaz stotéwek, domoéw kultu-
ry, osrodkéw wczasowych i obiektédw przyfabrycznych klubéw sporto-
wych, takze przyzaktadowych szkét zawodowych.

Rodzi to zubozenie szans masowej konsumpcji wtasnej zatogi,
jak réwniez zewnetrznych interesariuszy. Swiadczy takze o zanizaniu
moralnej wrazliwosci i spadku tzw. funkcji pozaprodukcyjnych firm.
A przeciez organizacja gospodarcza, to nie tylko kapitatowa wartos¢,
ale takze szanse na zycie zawodowe i samorealizacje jej uczestnikow.

Pojawia sie wiec problem, czy przedsiebiorca zdefiniowany jako
model ,cztowieka ekonomicznego”, lub okreslony jako ,typ idealny”
w ekonomii gospodarki rynkowej i wolnej gry konkurencyjnej, moze
by¢ takim gospodarzem, ktéry majgc ograniczony dostep do débr rzad-
kich, troszczy sie o ,dobro wspdlne”, uznaje znang w polityce spotecz-
nej zasade subsydiarnosci, powieksza koszty wtasne o naktady na ustu-
gi socjalne dla wtasnej zatogi, toleruje dziatania ruchéw ekologicznych,
ruchéw obrony konsumentéw i federacji zwigzkdw zawodowych oraz
lewicowych partii politycznych bronigcych intereséw pracobiorcow.

Wspotczesny kapitalista, oSwiecony industrialista, Swiatty biznes-
men znalazt sie w takim potozeniu, iz nie moze autokratycznie rozwia-
zywac kwestii pracownikow domagajacych sie partycypacji w zarza-
dzaniu, nie moze by¢ gtuchy na wezwania ,zielonych” obroncéw
srodowiska, nie moze nie troszczy¢ sie o ,ludzkie stosunki” miedzy
kierownikami a robotnikami, musi przestrzega¢ panstwowych regut
bezpieczenstwa, higieny pracy itp., moze namawia¢ do tworzenia rad
pracowniczych.

Wobec powyiszego, problem ,funkcji spotecznej” organizacji
gospodarczych jest powoli, pod naciskiem grup i socjalnych praw pra-
cowniczych w ,panstwie dobrobytu”, jako tako rozwigzany. W latach
osiemdziesigtych pod presjg opinii publicznej akceptowano spoteczng
role przedsiebiorstwa w dynamicznym uktadzie spotecznym (Rybak,
2004). Lecz nadal dylematem pozostaje proporcja miedzy nieokiet-
znang swobodg pracodawcow pilnujgcych minimalizacji kosztow wia-
snych produkcji oraz dgzeniami grup nacisku intereséw interesariuszy
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zmierzajgcych do petni praw socjalnych obywateli. Ten dylemat roz-
wigzywat byty realny socjalizm, ktéry cenit normatywnie petne zatrud-
nienie i egalitaryzm ptac w globalnej ekonomice niedoboréw i $wiado-
mos¢ ,,szewskiej pasji” konsumentow.

W zwigzku z powyzszym rodzi sie pytanie: czy liberalny ,Homo Eco-
nomicus” klasycznego tadu wtasnosci prywatnej juz ustepuje miejsca
przedsiebiorcy z ludzkim obliczem, ,,homo socjalnemu”, w nowym
tadzie (stynny amerykaniski NEW DEAL jednego z prezydentéw USA),
czy pozostaje rozwigzanym problemem praktycznym bez szans na roz-
wiktanie teoretycznego dylematu badaczy i lewicowych ideologéw?

Dylematy ekonomistéw to nie tylko spér miedzy neoliberatami
i zwolennikami socjalistycznego etatyzmu gospodarczego, ale gtéwnie
zbidr rozmaitych alternatywnych punktéw widzenia, ktérych wspdlnym
mianownikiem jest wybdr racjonalnosci: dyrektywg gospodarowania
jest skrajne minimalizowanie kosztéw (w tym osobowych i socjalnych)
i maksymalizacja przychodéw kapitatowych, czy tez dyrektywa réwno-
wagi miedzy kalkulacjg ekonomiczng a racjonalnoscig opartg o zasade
sprawiedliwosci i zréwnowazony rozwoj?

W 1979 roku Archie Carroll zespolit te dwa punkty widzenia, czyli
filozoficzng koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci i ekonomicznej
reaktywnosci w jedng koncepcje odpowiedzialnosci firmy, ktéra byta
okreslana jednym mianem ,spotecznej odpowiedzialnosci biznesu”
(Carroll, Three 1979).

W mysl tej relatywnie nowej koncepcji obszar spotecznej odpo-
wiedzialnosci jest oparty na zasadach ekonomicznej wolnosci gospo-
darowania i autonomicznych decyzji przedsiebiorcéw, po drugie jest
wsparty na prawnej zasadzie rdwnosci szans rynkowych pracownikéw
i konsumentéw do godziwej (sprawiedliwej ptacy), po trzecie na zasa-
dzie etycznej stanowigcej o rownych szansach zatrudnienia. Te trzy
zasady facznie stanowig ,,umowe spoteczng” miedzy Swiatem biznesu
a pozostatg czescig spoteczenstwa pozwalajgca firmom wystepowac
w charakterze agentéw moralnosci (Hayek, 1987). To byt prapoczatek
znanego dzi$ dialogu spotecznego.
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Przypomina to zaiste zasade tréjpartnerstwa w dialogu spotecznym
miedzy rzagdem, pracodawcami i zwigzkami zawodowymi w systemie
zbiorowych stosunkow pracy.

Dylematy analitykow starego problemu w nowym
wydaniu

Poglady specjalistow dotyczgce wolnosci gospodarowania, autono-
mii przedsiebiorcdw, roli gospodarczej panstwa, znaczenia spotecznych
ruchdéw ekologicznych, ochrony praw konsumentow, troski o interesy
cztonkdw zwigzkéw zawodowych, wartosci pracowniczej partycypacji
W zarzadzaniu przedsiebiorstwami, zasad podziatu zysku akcjonariuszy,
to tylko wybrane i zarazem nieliczne przyktady, iz wraz ze wzrostem
ekonomicznym pulsowaty opinie, przekonania i wyznawane wartosci
bedace sktadnikami ,,spotecznej ekonomiki”, w ramach ktérej poszu-
kuje sie optimum dla okreslania wielkosci rozpatrywanej ,,spoteczne;j
odpowiedzialnosci”, ktdra jako spoteczny fenomen ma swoje przyczy-
ny i nastepstwa. Biznes odpowiedzialny zostat usytuowany w korpo-
racjach, jako istotna sktadowa zarzadzania marketingowego przed-
siebiorstwa, a szczegdlnie w systemie ksztattowania pozytywnego
wizerunku w gronie interesariuszy (Grzybowski, 2004). Trudno zgodzi¢
sie z tym zatozeniem.

Wedtug H.l. Ansoffa (2004) , problematyka spoteczna pozostawa-
ta na marginesie zainteresowan i dziatan przedsiebiorstwa w sferze
masowej produkcji”, zyskata czeSciowo na znaczeniu w ,,sferze maso-
wej konsumpcji”, by wyraznie sie rozwing¢ w ostatnim okresie — przej-
$cia do ,ery postindustrialnej”.

Taka typologia moze by¢ metodycznie dobrym punktem wyjscia
do poszukiwan czynnikdéw zauwazalnego wzrostu zainteresowan pro-
blematykg ekonomicznych i socjalnych funkcji przedsiebiorstw wsréd
badaczy, ideologdw, biznesmendw i oczywiscie specjalistow etyki biz-
nesu). Szczegdlng uwage skupia sie na kompetencjach i zdolnosciach
do swiadczenia ustug dla réznych sektoréw otoczenia firmy, w tym
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w tak waznym segmencie, jakim jest rynek oraz zewnetrzne srodowi-
sko spotfeczne interesariuszy.

Wsréd najwazniejszych czynnikéw generujgcych wrazliwosé,
responsywnos$¢ i spoteczng odpowiedzialnos$¢ firm w gospodarczym
systemie, uznalibysmy to, co B. Malinowski (1958) w swych antropo-
logicznych pismach uznat za najwazniejszg triade: potrzeby — funkcje —
struktury. Czytajac te dos¢ starawe teksty Polaka — wyktadowcy London
School of Economics, nalezy stwierdzi¢, ze organizacje gospodarcze
z pewnoscig nie Swiadczytyby naktadéw na zewnatrz firm, gdyby nie
rosngce potrzeby klientéw, odbiorcéw towardéw, konsumentdéw i pra-
poczatek ,,ekonomiki dobrobytu i panstwa opiekuriczego”.

Indywidualne i grupowe potrzeby spotecznych srodowisk na
zewnatrz biznesu zmuszajg organizacje gospodarcze do nalezytej
responsywnosci, dynamicznej wrazliwosci wzgledem turbulentnego
rynku oraz zmuszania sie zarzadow firm i rad nadzorczych kompanii do
uktadania prorozwojowych strategii dla obstugi przysztego niezaspo-
kojonego popytu. Potrzebna jest wiec podaz ustug nie tylko jako cha-
rytatywnych daréw dla ubogich, lecz jako statej funkcji, ktérg dostrze-
gajg specjalisci marketingu, jako szanse firmy i obstugujgcy fachowcy
promocji reputacji (ang. Public relations). Jeden z polskich generatow
i zarazem profesor filozofii Mieczystaw Michalik pisat, iz marketing sku-
teczny to marketing etyczny (Michalik, 2003).

Potrzeby spoteczne wymagajg pewnego instytucjonalnego uzbro-
jenia, czyli kanatéw artykulacji zmiennych potrzeb konsumentéw oraz
instytucjonalnych reprezentantéw réznorodnych grup gospodarczych
intereséw wspieranych przez grupy lobbingu. Teoretycy politykowa-
nia gospodarczego widzg w tym bardzo wiele szans gospodarczego
rozwoju.

Na drugim miejscu przydtugiej listy czynnikdw rodzacych spoteczne
dziatania przedsiebiorcéw dla dobra wspdlnego gromadnej zaradnosci,
mozna umiesci¢ takie sktadniki ekonomicznej swiadomosci, ktérymi sa:
oczekiwania klientow, interesariuszy, akcjonariuszy, cztonkdw zwigz-
kéw zawodowych pracownikéw firm, oraz ich nowe systemy wartosci.
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S3 to takie wartosci jak: poczucie statosci zatrudnienia, sprawiedliwa
praca, bezpieczenstwo pracy, likwidacja ekologicznych zagrozen, zdro-
wa zywnos$¢ i medykamenty itp. W tym systemie liczni uczestnicy spo-
tecznych interakcji biznesmenéw i ich zewnetrznych srodowisk moga
dzi$ znalez¢ poszanowanie dla dobra wspdlnego, cenionego przez
etyke chrzescijanska, solidarnos$¢ organiczng powazang przez klasyka
Swiatowej socjologii E. Durkheima, interesy wspdlnot gospodarczych
i zwykte ludzkie oblicze firm, jako otwartego systemu spotecznego
(Zwolinski, 2004).

Dylematy analitykow sukcesow, klesk przedsiebiorcéw i zarzgdcoéw
szanujgcych zasady spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw,
polegaja rdwniez na szukaniu odpowiedzi na pytanie czy systemy war-
tosci ludzi biznesu i odpowiednich segmentéw , spoteczeristwa kon-
sumpcyjnego” sg dla nich regulatorami zachowan gospodarczych, co
najmniej imperatywami moralnymi. Jest takze drugie wazne pytanie,
czy systemy te majg zbiezne badz rozbiezne znaczenie dla darczyrnicéw
zwanych czesto sponsorami oraz uzytkownikéw tych korzysci, ktére sg
adresowane do zewnetrznych kregow, czyli klienteli, interesariuszy itp.
Walczak-Duraj (2002) wyrdznia trzy podejscia do regulacji zachowan
etycznych w dziatalnosci gospodarczej: regulacji za pomoca rozwigzan
socjalizacyjno-wychowaweczych, rozwigzan o charakterze instytucjonal-
nym i regulacji prawnej.

Zdaniem wybitnej specjalistki w zakresie ,,spotecznej odpowiedzial-
nosci korporacji” M. Rybak najbardziej rozpowszechnione w amery-
kanskich kregach biznesu uzasadnienie takiego rodzaju postepowania
,korpokratéw” nie odwotuje sie do zasad etyki biznesu, ale wskazuje
na interes wtasny firmy. To jest interesujgcy problem, gdyz egoistycz-
na motywacja przedsiebiorcy moze wynikaé z mierzalnej wartosci
profitu, a tym samym spoteczna odpowiedzialnos¢ moze by¢ instru-
mentem uzyskiwania przewagi konkurencyjnej na takim rynku, ktory
w okresie globalizacji przywigzuje duzg wage do wartosci pozaeko-
nomicznych. Wyniki badan amerykanskiej opinii spotecznej wskazujg
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na wystepowanie wspotzaleznosci miedzy responsywnoscia spoteczng
przedsiebiorstwa a osigganym przez niego zyskiem.

Jesli tozsamos¢ tych ekonomicznych i pozaekonomicznych warto-
$ci nie moze by¢ przez strony osiggnieta, np. z powodu sprzeczno-
Sci intereséw, to pozostaje jeszcze znane z czasow badania procesu
decydowania J. Marcha, R. Cyerta i H. Simona, zawieranie koalicji na
drodze porozumienia sie oraz zawierania porozumien, a nawet cichych
uktadéw. To sg niewatpliwie kwestie wymagajgce namystu analitykow,
dobrych diagnoz oraz trafionych pomystéw i ich wdrazania. Pomocna
w tym moze by¢ znana teoria dokonywania publicznych wyboréw oraz
techniki negocjacji, oby tylko kooperatywnych zamiast agresywnych.

Trzecim czynnikiem promocji firmy poprzez powiekszenie ustug
socjalnych jest niewatpliwie kultura organizacji, rozumiana nie tylko
jako ukryte zatozenie o naturze biznesu, zwyczajach i obyczajach,
,Zaprogramowanym umysle” lansowanym przez G. Hofstede (2000).
To jest instrumentarium rownoczesnego osiggania wielowymiarowej
efektywnosci korporacji i wielowymiarowej réwniez samorealizacji
wtasnej zatogi firmy i zewnetrznej klienteli.

Pono¢ osiemdziesigt procent amerykanskich przedsiebiorcéow
z 279 duzych firm wtaczyto spoteczne zaangazowanie do swych kor-
poracyjnych strategii. Zrozumienie tego czynnika nie jest jednoznacz-
ne. Z badan brytyjskich z 2000 roku wynika, ze na pierwszym miejscu
stawia sie zobowigzania firmy wobec kontrahentéw, na drugim miejscu
wobec spotecznosci lokalnej, a na trzecim wobec pracownikéw. Dziata-
nia zaliczone do etycznych byty na piatej pozycji. Zwykle wyrdznia sie
cztery poziomy etyki biznesu: poziom spoteczeristwa, poziom intere-
sariuszy, poziom polityki wewnetrznej i poziom indywidualny. Stoner,
Freeman, Gilbert (1998) skupiajg sie bardziej na prezentacji obserwacji
badawczej zagadnien gospodarczej moralnosci, niz odpowiedzialnosci
z tytutu réznych swiadczen socjalnych dla Srodowiska spotecznego

Wracajgc do wywazenia znaczenia funkcji kultury organizacji, nale-
zy najpierw zauwazy¢, ze nasza europeizacja i bardzo gtosna globali-
zacja z kulturowg réznorodnoscia, to wtasnie strumien przeobrazen
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kultury gospodarowania z réznorodnoscig etniczng uczestnikéw gospo-
darczych gier (nie tylko na gietdach). To takze powstawanie wielkich
korporacyjnych miedzynarodowych imperiéw, niebywaty rozrost wir-
tualnych systemoéw wielce masowej komunikacji, kreowanie gigan-
tycznych rynkéw towardw i ustug bez kontynentalnych i paristwowych
granic (globalizacja).

Mozna wiec zaryzykowac teze, ze wzrost ekonomicznego dobroby-
tu wspdlnie z nowoczesnymi technologiami sprzyja takiej réznorodno-
Sci kultur organizacyjnych, i jeszcze nadal narodowych, ktére sg sprzy-
mierzercem racjonalnej utopii, jaka jest niewatpliwie wigzka ideatow
»Spotecznej odpowiedzialnos$ci” lansowanej przez nowoczesne firmy,
i by¢ moze promowang ,, postmodernistyczng mentalnos¢” akcjonariu-
szy, jak i strategie rozwojowg oswieconych i niezwykle profesjonalnych
zarzadcow. Zderzenie kultur gospodarowania dokonane po zakoncze-
niu Il wojny swiatowej i po zatamaniu gospodarek , panstwowego
socjalizmu”, przyniosto wzrost takiej wartosci w skfadzie elementéw
kultury, jakim jest zaufanie (Sikorski, 2005).

Czwartym waznym czynnikiem uznania i stosowania etycznych
zasad Swiadczenia przez firmy socjalnych ustug dla réznych wewnetrz-
nych i zewnetrznych kregdw spotecznych, jest sita oddziatywania zor-
ganizowanych grup zwanych w politologii grupami interesu, nacisku,
wptywu, a nawet wspotwiadztwa; to liczne i nadal do$é mocarne
federacje zwigzkéw zawodowych, agresywne reprezentacje spotecz-
nego ruchu obrony Srodowiska, organizacje ekonomistow i inzynierdw,
samorzady korporacji zawodowych np. medykow i prawnikéw. Badania
etyki biznesu dokonane przez zespét IFiS PAN na prébie ponad 800
przedstawicieli firm w kwietniu 1994 roku wykazaty, ze 79% prezeséw
uwaza, iz majg duzy wptyw na moralnos¢ w biznesie.

Wymienione wybrane organizacje petnig z jednej strony funkcje
reprezentacji i artykulacji swoich intereséw wobec zorganizowanego
biznesu np. izb gospodarczych, cechéw rzemiesiniczych, konfederacji
pracodawcow, zrzeszen kupcow, stowarzyszen przemystowcow. Z dru-
giej strony realizujg takze spoteczne role, jako aktoréw zbiorowych
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wspomagajacych oczekiwania i potrzeby licznych grup pracowniczych,
akcjonariuszy, interesariuszy, kontrahentéw i konsumentéw oczekuja-
cych na beneficja z tytutu wtasnie stosowanych strategii firm przemy-
stowych i ustugowych pod szyldem ,spotecznej odpowiedzialnosci”.

To jest istotny element dla réwnowazenia polityki spotecznej rzadu,
zorganizowanego biznesu i zorganizowanych segmentéw spotecznej
kompozycji catego spoteczenistwa, a nie tylko klasy pracujacej. Taka
triada, jak juz pisalismy, jest modelem dialogu spotecznego o charak-
terze harmonijnej wspoétpracy dla dobra wszystkich stron. Jest takze
atrybutem nowoczesnego , spoteczenstwa obywatelskiego”, uznajace-
go jednakowo prawa przedsiebiorcéw do zysku i ekonomicznego pano-
wania, jak i prawa socjalne obywateli, jako konsumentéw w ,, panstwie
dobrobytu”.

Te nowe orientacje biznesu i obywateli nalezgcych do zréznicowa-
nych grup interesu, napotykajg jednak na opér sit spotecznych o cha-
rakterze zbyt egoistycznym i konserwatywnym. Ale spotkanie na tym
polu sprzecznych intereséw, niekoniecznie korczy sie wygrang jednych,
przegrang drugich.

Metodycznym sposobem rozwigzywania tozsamosci moze by¢
przyjety klarowny podziat na uczestnikdw uznanych wytgcznie,
jako ,wnetrza firmy” oraz uczestnikéw traktowanych, jako aktorow
zewnetrznych. W tej propozycji wtasciciele, przedsiebiorcy zarzadcy,
akcjonariusze i pracownicy najemni tworzacy zatoge firmy to zbiér
0s6b stanowigcych zespotowg wspdlnote intereséw, mimo swego
prawnego zréznicowania w zawodowym podziale pracy. Jednak ta
wspdlnota ma swoje podklasy: wtascicieli, jako grupe wewnetrznego
panowania ekonomicznego umocowanego prawnie, oraz grupe wyko-
nawcow podporzadkowanych zwierzchnictwu, zwykle profesjonalnych
zarzadcow.

To komplikuje strategie dziatan opartych na nowej etyce biznesu,
chociazby z tego powodu, iz wymaga wiekszych naktadéw finansowych
na Swiadczenia dla zatogi i ewentualne swiadczenia dla spotecznosci
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lokalnej, badz licznych stowarzyszen operujgcych w sektorze pozarza-
dowych organizacji non-profit (Doktér, 2005).

Kierowanie odpowiedzialnoscia spoleczna
korporacji

Modernizacja dziatalnosci korporacji to nie tylko nowa doktryna,
ale takze przestrzeganie prawa miedzy partnerami strony korporacyj-
nej i licznymi partnerami usytuowanymi w turbulentnym otoczeniu.

Pierwszy wymiar, ktéry obowigzuje te oba réznorodne podmioty
pod wzgledem prawa, to poszanowanie jurysdykcji organéw wiadzy
samorzgdowej i wtadzy centralnej. Dyrektor biura spraw kadrowych
szanuje kodeks pracy, a dyrektor finansowy przestrzega przepiséw
spraw bankowych i operacji dotyczacych papieréw wartosciowych.

Korporacje zardwno jak ich interesariusze w otaczajacych $rodowi-
skach przestrzegajg zaréwno ustanowionego prawa, jak réwniez norm
etycznych nawet z poza formalnych norm spotecznych, np. pochodza-
cych ze srodowisk zawodowych towarzystw medycznych, cztonkéw orga-
nizacji technicznych, cechdw réznych rzemiost, izb gospodarczych itp.

Wiele organizacji o bogatych zasobach oraz checi do zachowan
powierniczych, dobroczynnych nawet filantropijnych, powotuje do
zycia komitety animujgce kodeksy etyczne dotyczgce wzorowych
zachowan i wysokiej kultury organizacji. Przyktadem jest Kodeks Etyki
Uczonych Korporacji Polskiej Akademii Nauk.

W ten nurt: ,,spotecznej odpowiedzialnosci” wigczajg sie niektére
organizacje zwigzkéw zawodowych, stowarzyszenia dobrowolne, orga-
nizacje pozarzagdowe, organizacje koscielne, itp. Polskie srodowiska sg
dos¢ powolne w kreacji takich ustuznych instytucji i raczej majg jesz-
cze stosunkowo mate doswiadczenie, by swoich wolontariuszy uznac
,armiag zbawienia”. Miejmy nieptonng nadzieje, iz nabiorg wiekszego
wigoru i péjdg corocznie w takt pracy spotecznej na wzdér Orkiestry
Swigtecznej Pomocy. W spoteczeristwie petnym wyraznych podziatéw
klasowych i ostrej stratyfikacji, masowy wolontariat jest przysztoscia.
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Analitycznie firma moze by¢ rozpotowiona na grupe decydentéw
i grupe wewnetrznych interesariuszy. Tak czyni sie w jednej z empirycz-
nych prac doktorskich o proetycznych zachowaniach w organizacjach
gospodarczych. W tej pracy autor dr inz. Jerzy Donarski, jako przedmio-
ty etycznego wartosciowania wylicza: misje firmy, technologie, polityke
kadrowg i polityke finansowa. Po drugiej stronie wyréznia dwa zasad-
nicze podmioty: decydentéw i interesariuszy wewnatrz badanych firm.

Wydaje sie, ze tak wasko ujety podziat dwudzielny powinien by¢
metodycznie uzupetniony w nastepujgcy sposob: firma, jako catos¢
jest podmiotem relacji z otoczeniem i podmiotem $swiadczen ,pakietu
socjalnego”, ktory jest obecnie czestym przedmiotem negocjacji mie-
dzy inwestorami a zatogg. Podmiotem zewnetrznym sg kontrahenci,
konsumenci w srodowisku lokalnym, odbiorcy charytatywnych datkéow
przedsiebiorcéw, fundacje i inne stowarzyszenia.

W tym ukfadzie jedna strona daje: zatrudnienie, tworzy fundusze
ustug socjalnych, wydziela srodki finansowe w programie ,,spotecznej
odpowiedzialnosci”, jednym stowem jest bogatym i etycznie dziataja-
cym podmiotem, druga zas$ strona jest obdarowywana tymi gestami
dobrej woli, dziatania dla dobra wspdlnego, jako taka mimo aktywnosci
jest przedmiotem realizowanej misji, przyjetych strategii i realizowa-
nych decyzji wykonawczych. Zewnetrzne srodowisko w tym przypadku
jest postrzegane jako bierne, o réznej skali zadowolenia z przekazy-
wanych materialnych daréw i socjalnych swiadczen przez donatoréw,
sponsoréw, nawet inwestoréw.

Taki podziat podmiotowo-przedmiotowy jest legitymizowany umo-
wami, porozumieniami, kontraktami, ktdre to akty prawne chyba jako$
skrywaja faktyczne ekonomiczne nieréwnosci stron pod ptaszczem
nominalnej rownosci obu sygnatariuszy.

Dylematy projektantéw badawczych modeli etyki

Wspdtczesny status spotecznej odpowiedzialnosci biznesu firm
gospodarczych wobec akcjonariuszy, interesariuszy, spotecznosci

108 Kazimierz Doktor, Pawel Druzek




lokalnych, spotecznosci pracowniczych, organizacji non-profit, jest
przedmiotem powaznej dysputy specjalistéw doktryn prawnych,
wyznawcow ideologicznych orientacji, znawcoéw polityki spotecznej,
socjologéw empirykow, reprezentantéw réznych nurtéw mysli ekono-
micznej, propagatoréw etycznego kodeksu biznesu, agentéw promocji
reputacji firm, itp.

Pierwsza cechg dysputy jest dychotomiczny podziat obszaréw
tego, co niektdrzy nazywaja ,, adaptatywnym reagowaniem” (zamiast
odpowiedzialnosci) na potrzeby réznych segmentdw licznych otoczen
organizacji gospodarczych, inni tradycyjnie nazywaja ten obszar dziafal-
nosci umiejetnosciami Swiadczen i zwigzanej z tym prawnej, socjalnej,
moralnej odpowiedzialnosci, takze pozaprodukcyjnej funkcji firmy.

Badane i projektowane dla celéw pragmatycznych sg gtdwnie
modele ekonomicznej natury, gdyz wielu klasykdw nowoczesnej mysli
ekonomicznej, zaréwno biznesmendw jak i naukowcéw uwaza, ze two-
rzenie zysku jest pierwszg odpowiedzialnos$cig $wiata biznesu w erze
postindustrialnego spoteczenstwa. W dwéch propagowanych przez
A. Carrolla modelach: after profit obligation i before profit obligation,
gtéwna kategorig jest zysk.

Produkowanie towaréw, swiadczenie ustug, tworzenie innowacji
technologicznych, realizowanie rozwojowych strategii biznesu, wzmac-
nianie konkurencyjnosci w ramach wolnosci gospodarczych, to wtasnie
elementy nowego tadu gospodarczego, jako ekonomicznej bazy dla
przysztego uczestnictwa w podziale konsumpcji. Wynika to logicznie
z doktryn wspétczesnego kapitalizmu, a takze z upowszechniania sie
akcjonariatu w ,,demokratycznym kapitalizmie” i nacisku réznych grup
interesu na to, by stary model A. Carnegiego oparty na zasadzie mito-
sierdzia i wtadztwa dla dobra publicznego, nie byt wytgczng podstawa
nowej a dynamicznej $wiadomosci zaréwno aktywnych i pasywnych
uczestnikdw procesualnie rozumianej CSR.

Zelazna logika tego wywodu wydaje sie niepodwazalna, gdyz dzieli¢
i konsumowac mozna wytgcznie te dobra, ktére uprzednio zostaty przez
podmioty gospodarujgce wytworzone. Ale socjolog do tego formalnie
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poprawnego sylogizmu dotozy jeszcze jedna przestanke. Zastany porza-
dek wytworczy, zwany teraz po 15 latach transformacji, nowym tadem
ekonomicznym, jest wzglednie autonomicznym systemem, ktéry wspot-
istnieje obok systemdw kulturowych, spotecznych struktur, masowych
zachowan, prawnej regulacji i cywilizowanych wyzwan. Taki punkt widze-
nia znany w socjologii gospodarki i w neoidustrializmie niektérych zna-
nych ekonomistéw, nawet noblistéw, to owe zakotwiczenie ekonomiki
w zewnetrznych, wzgledem tego uktadu, wyzej wymienionych czynni-
kach. Amerykanski socjolog przedstawiciel nowej ekonomicznej socjolo-
gii twierdzi, ze dziatanie jest spetnieniem bezposrednim ekonomicznych
i pozaekonomicznych celdw. Krytykuje takze niedocenianie spotecznych
czynnikdw wzrostu gospodarczego oraz przecenianie psychologicznej
interpretacji cztowieka, jako uosobienia autonomizacji izolacji od zbio-
rowych aktoréw (Granovetter, 1985).

Jest oczywiscie wolny rynek, ale jest takze dyktatura ,organizacji
kapitalizmu”, jako mechanizméw tychze zachowan na rynkach débr
i ustug. Pisat o tym O.E. Williamson (1998). Celem jest produkcja
w sensie largo, ale jej warto$¢ uzytkowana, to nie tylko wskazniki eko-
nomii marginalistow, lecz takze srodek do zaspokojenia konsumpcji.
Wolg przedsiebiorcow i posiadaczy akcji jest dgzenie do zysku, ale jego
podziat juz jest w okowach kodekséw handlowych regulujacych zacho-
wania uczestnikdw decyzji na walnych zgromadzeniach udziatowcéw
w spotkach i w rekach korporacyjnego nadzoru.

Nalezy wiec docenia¢ wysitki badaczy i projektantéw takich mode-
li, ktore nie kwestionujg atrybutéw gospodarczej wolnosci przedsie-
biorcow, lecz ktadg nacisk na prospoteczny charakter tych ideatéw.
Takim przyktadem priorytetowego znaczenia ustug socjalnych moze
by¢ spotdzielczosé wytwdrcoéw lub spozywcédw SPOLEM budujacych
swoje gospodarstwo na zasadach ekonomicznej racjonalnosci, ale
réwniez z racjonalnoscig wspoélnoty intereséw swoich cztonkéw i ich
zewnetrznych klientéw.

Spor o status obszaréw ekonomicznej badz spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu nie musi by¢ prezentowaniem sprzecznych
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stanowisk, moze by¢ polem poznawczej konwergencji, rokowan
kompromisowych rozwigzan i wyboréw zadawalajgcych podmioty
(darczyncéw) jak i duze grupy odbiorcéw: wyliczanie tej drugiej stro-
ny dokonata przejrzyscie M. Rybak (2004) w znakomitej monografii
poswieconej m.in. tym kwestiom.

Drugg ptaszczyzng ewentualnych sporéw i potencjalnej zbieznosci
pogladdw jest wielce eksponowana w literaturze przedmiotu kwestia
etyczna. Korporacje gospodarcze i zréznicowane kregi interesariuszy
zwykle sg sktonne uznawac postawy moralne, jako czynniki sprzyja-
jace spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wobec licznych grup kon-
sumentéw. Sadzi sie takze, ze wzajemne stosunki miedzy wtodarzami
wtasnosci i zysku a odbiorcami Swiadczen po drugiej stronie, winny
by¢ regulowane nawet przez sformalizowane reguty kultury organizacji
i kodeksy etyczne ksztattujgce zachowania stron. Przywigzujg do tego
wage nawet klasycy ekonomii, o czym Swiadczg liczne cytaty z prac
Hayeka, wielu innych wybitnych luminarzy mysli ekonomicznej i socjo-
logicznej. Dla specjalistow etyki biznesu jest to sprawa oczywista.

Punktem wyjscia tych dyskusji w gronie naukowcéw i praktykéw
jest niekiedy raczej semantycznie niepoprawne utozsamianie etycz-
nosci dziatalnosci gospodarczej, inaczej moralnosci , kapitalistycznych”
z postawami beneficjantéw tych swiadczen. Jednak wydaje sie, iz znak
réwnosci lub prawie réwnosci miedzy moralnoscig a funkcjami poza-
ekonomicznymi przedsiebiorstw przemystowych i ustugowych raczej
jest nie do przyjecia.

Etyczne postepowanie wymaga stosowania i oczywiscie zaufania
do nowych wzoréw wartosci, standardéw zachowan, swiezego etosu
uczestnikdw o podziat débr objetych programami spotecznej odpo-
wiedzialnosci wiascicieli kapitatu, zarzadcédw firm i catej spotecznosci
(zatogi) wewnatrz organizacji. Wymaga takze pewnego stopnia insty-
tucjonalizacji i umocowania prawnego, gdyz tak powazne sprawy jak
fundusze socjalne, dotacje na kulture, naktady na szkolenie, Swiad-
czenia socjalne dla spotecznosci lokalnych, a nawet segmentéw spo-
tecznej stratyfikacji, wymagajg sformalizowanych relacji miedzy dawca
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a odbiorcg, miedzy wytwércg profitu a udziatowcami, miedzy korpora-
cjami a organizacjami non-profit (Walczak-Duraj, 1997).

Wydaje sie, ze aktywni zwolennicy promowania etosu przedsie-
biorcéw, jako biznesmendw oraz organizacyjnej kultury sprzyjajgcej
spotecznej co najmniej reaktywnosci firm na potrzeby wtasnej zato-
gi i grup spotecznych z otoczenia, zbytnio przeceniajg takie czynniki,
ktére socjologowie organizacji zaliczajg do ,,miekkich”. Sg nimi trudno
mierzalne wartosci, spontanicznie tworzone normy wspoétzycia, nie-
dookreslone zwyczaje i obyczaje, zréznicowane postawy, zmienne
typy mentalnosci, formalne i poza formalne wzory zachowan. Analiza
gospodarki w kategoriach systemu oznacza uwzglednienie srodowiska
spotecznego. Osigganie celu wyznaczajg wartosci i normy spoteczne
stuzg jego integracji.

Takie nastawienie wynika z pewnoscig z kanonu wartosci, ktérymi
otaczajg sie nowi misjonarze kultury organizacji, etosu biznesu, itp.
Jest w tym wiele ideologii, czyli zespotu przekonan o tym, jak obecnie
jesti jak by¢ powinno. To jest wkraczanie na terytorium ,racjonalnych
utopii”, ktérych pragmatyczny biznesmen raczej nie uznaje, gdyz obra-
ca sie stale w toku dziatalnosci gospodarczej w szponach twardego
determinizmu, wtasnie twardych czynnikdw gospodarowania: ograni-
czonych zasobéw kapitatowych, wolnej konkurencji, twardej regulacji
prawnej, zelaznych praw rynku, nieustepliwej obecnosci panstwa, jako
regulatora zachowan i takze groznego podmiotu gospodarowania, nie
tylko w sferze budzetowej. Tymi czynnikami zajeli sie nawet socjolo-
gowie uprawiajacy ,socjologie fiskalng”.

Oczywiscie twierdzimy, ze ambitne i szlachetne rozprawy o etyce
biznesu przeceniajg nawet raporty badawcze z tych sondazy opinii
publicznej, ktére takze nadmiernie cenig doniostosé norm moralnosci,
zasad etyki, kodeksow honorowego postepowania wedtug zasady fair
play. Umiar w tym obszarze moze by¢ paradoksalnie czynnikiem wzro-
stu moralnosci, jako fundamentalnej podstawy strategii , spoteczne;j
odpowiedzialnosci”, gdyz skrajne postawy zwykle nie sg akceptowane
(Drucker, 1999).
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Wikipedia 2001-2015

— czternascie lat innowacji
spotecznych w obszarze wolnego
dostepu do wiedzy

Definicja i historia innowacji spotecznej

Pierwsze teoretyczne koncepcje innowacji pojawity sie XIX w. Pro-
blematyke spoteczno-ekonomicznych konsekwencji wdrazania inno-
wacyjnych metod produkcji podejmowali m.in. J.S. Mill w Zasadach
ekonomii politycznej (1848) (Mill 1871: 66) oraz K. Marks w Kapita-
le (1867) (Engels, Marks 1996: 235). Kwestie postepu technicznego
byty rdwniez obecne w koncepcjach pierwszej generacji instytucjo-
nalistow. T. Veblen za podstawe przemian spoteczno-gospodarczych
uznawat ciggte doskonalenie techniki i technologii, ktdre przetamujg
opor tradycyjnych instytucji i tworzg nowe. Natomiast J. Clark ana-
lizowat wptyw postepu technicznego i zwigzanych z nim kosztow na
taczenie sie przedsiebiorstw w kartele, trusty i koncerny (Stankiewicz
2000: 294, 301). Kamieniem milowym na drodze rozwoju teorii inno-
wacji byta koncepcja J. Schumpetera, ktdry na poczatku XX wieku
przyznat innowacji centralne miejsce w teorii wzrostu. Zysk traktowat,
jako nagrode dla przedsiebiorcy, ktory — prowadzac dziatalnosé gospo-
darcza - wdraza innowacje (Schumpeter 1983: 134). Po okresie prze-
rwy, zwigzanej z dominacjg teorii Keynesa, w drugiej potowie XX w.
ekonomisci ponownie podjeli rozwazania w obszarze teorii innowacji
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(Sundbo 1998: 4). Teoria J. Schmooklera byta pewng kontrpropozycjg
dla teorii J. Schumpetera, gdyz kluczowg role odgrywa w niej tworze-
nie przez przedsiebiorstwo wynalazkéw na skutek silnej alokacji srod-
kéw na badania i rozwdéj, wymuszonej popytem rynkowym. Zdaniem
J. Schmooklera znaczne srodki wydawane przez przedsiebiorstwa na
badania i rozwdj tworzg innowacje, ktére zmieniajg zaréwno przedsie-
biorstwo, jego klientdw, jak i tez catg gospodarke (Noga 2009: 153).
Problematyke innowacji podejmowali réwniez przedstawiciele nurtu
ekonomii instytucjonalnej drugiej generacji, m.in. G. Dosi, R. Rothwell,
N. Rosenberg, G. Silverberg, L. Soete, B. Verspagen. Istotg podejscia
instytucjonalnego jest préba zrozumienia zrédet i determinant zmian
technologicznych, jako takich, a nie tylko bazowanie na tradycyjnym
podejsciu i rozwazaniu wptywu techniki i technologii na poszczegdlne
elementy gospodarki (np. bezrobocie, wzrost PKB) (Okon-Horodynska
1998: 41). Rozwazania J. Schumpetera oraz jego nastepcow staty sie
podstawa teorii ekonomii innowacji (z ang. innovation economics),
ktéra obok doktryny neoklasycznej i Keynesa jest jedng z najwazniej-
szych teorii ekonomicznych XX i XXI wieku. Koncepcja ekonomii inno-
wacji stawia w centrum uwagi takie zagadnienia, jak: wiedza, innowa-
cja, technologia i przedsiebiorczosc.

Bazujac na dorobku teoretycznym ekonomii, innowacje (z tac. inno-
vatio — odnawiaé) w najprostszy sposéb mozna okresli¢, jako wpro-
wadzanie nowych pomystéw w zycie (Tucker 2008: 5). Dla P. Druckera
innowacja jest z kolei specyficznym narzedziem przedsiebiorczosci —
dziataniem, ktére nadaje zasobom nowe mozliwosci tworzenia bogac-
twa. Wtasciwie zasdb nie istnieje, dopdki cztowiek nie znajdzie zastoso-
wania dla czegos, co wystepuje w przyrodzie. Do tej chwili kazda roslina
jest chwastem, a kazdy minerat tylko kamieniem (Drucker 2002: 39).
Innowacje mozna réwniez okresli¢, jako kreowanie nowych pomystow,
a nastepnie wprowadzanie ich na rynek w postaci nowych produktéw,
procesow i ustug (Urabe 1988: 3). Na gruncie polskim Z. Pietrasinski
definiuje innowacje, jako celowo wprowadzong zmiane, ktéra polega
na zastepowaniu dotychczasowego stanu rzeczy innym, ocenianym
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pozytywnie w swietle okreslonych kryteriéw postepu (np. sprawnosci,
efektywnosci) (Pietrasinski 1971: 9). Natomiast S. Gomutka przez inno-
wacje rozumnie zaréwno akt jakosciowej zmiany w gospodarce, kiedy
zaczyna sie produkcja nowego wyrobu (stosowanie nowego procesu),
jak i sam ten produkt (proces) (Gomutka 1998: 17-20). Z kolei podrecz-
nik Oslo Manual definiuje innowacje, jako szereg dziatan o charakterze
naukowym, technicznym, finansowym, organizacyjnym i handlowym,
ktérych celem jest opracowanie i wdrozenie nowych lub istotnie ulep-
szonych wyrobdw i proceséw, przy czym wyroby te i procesy sg nowe
przynajmniej z punktu widzenia wprowadzajgcego je przedsiebiorstwa.
Niektére z tych dziatan sg innowacyjne same w sobie, inne za§ moga
nie zawiera¢ elementu nowosci, lecz sg niezbedne do opracowania
i wdrozenia innowacji (OECD 2005: 31).

Jednym z rodzajow innowacji sg innowacje spoteczne. OECD
wskazuje, Ze innowacje spoteczne poszukujq nowych odpowiedzi dla
spotecznych problemow poprzez kreowanie i dostarczanie nowych
ustug, ktore poprawiajq jakos¢ zycia jednostek i spoteczerstw; kre-
owanie i wdrazanie nowych proceséw na rynku pracy, nowych przed-
siebiorstw, nowych stanowisk pracy i nowych sposobdw partycypacji
jako elementdw, ktore umozliwia poprawe pozycji jednostek na rynku
pracy. Spoteczne innowacje mogq byc zrédtem bogactwa dla jednostek
i spotecznosci, zaréwno konsumentdw jak i producentéw (OECD 2010:
196). Zgodnie z definicjg przyjety przez Unie Europejska (EU 2015) za
publikacjg Young Foundation innowacje spoteczng mozna definiowaé,
jako nowe idee (produkty, ustugi, modele), ktdre jednoczesnie zaspa-
kajajq potrzeby spoteczne (bardziej efektywnie, bqdz poprzez alterna-
tywne rozwiqzania) i kreujg nowe spoteczne relacje lub wspdétprace
(Calulier-Grice, Murray, Mulgan 2010: 3). Innowacje spoteczne mogq
miec charakter innowacji produktowej, procesowej, organizacyjnej lub
moga mie¢ na celu zmiane modelu prowadzenia dziatalnos$ci gospo-
darczej (z ang. paradigm innovation) (Bessant, Pavitt, Tidd 2006: 10).

W praktyce historia innowacji spotecznych siega poczatkéw ludz-
kiej cywilizacji. Ujarzmienie ognia (ok. 800 tys. lat temu) oraz rozwéj
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jezyka moéwionego (ok. 100 tys. lat temu) pozwolito zintensyfikowaé
i umocnic relacje spoteczne. Kolejng radykalng innowacjg spoteczng
byta rewolucja neolityczna (ok. 10000-3000 r. p.n.e.), ktéra rozpocze-
ta sie na Bliskim Wschodzie. Jej efektem byto porzucenie wedrowne-
go trybu zycia na rzecz statego osiedlenia sie, uprawy roli i hodowli
udomowionych zwierzat. Powodowato to dalszy rozwdj struktur spo-
tecznych, ktéry doprowadzit do powstania pierwszych osad miejskich
i rozwoju pisma (Sumer, ok. 3200 r. p.n.e.). Wynalezienie kota znacz-
nie usprawnifo transport lagdowy, a dzieki zastosowaniu brazu (epoka
brazu trwata od ok. 3400r. p.n.e. do ok. 800 r. p.n.e.), a nastepnie zela-
za (od ok. 800 r. p.n.e.) nastgpito dalsze usprawnianie narzedzi i uzbro-
jenia. Pod wptywem cywilizacji egipskiej i mezopotamskiej, rozwinety
sie zaawansowane kultury w basenie Morza Srédziemnego (Hetyci,
Fenicjanie, Grecy, Kartaginczycy, Rzymianie). Rozwijaty sie rdwniez
struktury panstwowe w Dolinie Indusu, Chinach (dynastie Xia i Szang)
oraz w Srodkowej Ameryce (kultura Olmekéw i Chavin) (Olszak, Tazbir
2007: 4). Po upadku Imperium Rzymskiego i w okresie, kiedy zachod-
nia Europa pograzata sie w mrokach sredniowiecza dorobek antyku
znalazt swoich kontynuatoréw w Bizancjum oraz w cywilizacji arabskiej
przez ktére naptywaty do Zachodniej Europy rowniez chiriskie wyna-
lazki. W pdzniejszych wiekach splot wielu czynnikéw doprowadzit do
sytuacji, w ktérej to Europejczycy w okresie renesansu, rozpoczeli etap
wielkich odkry¢ geograficznych, a nastepnie kolonizacji i industriali-
zacji. Kolejne fale industrializacji zaowocowaty coraz licznymi inno-
wacjami do ktérych mozna zaliczy¢ m.in.: transport kolejowy (Wielka
Brytania, 1825 r.; alfabet dla niewidomych (Francja, 1829 r., L. Braile);
znieczulenie w chirurgii (USA, 1846 r., W. Morton); pralka (USA, 1851 .
J. King); lampa naftowa (Austro-Wegry, 1853 r., I. tukasiewicz); park
narodowy (USA, 1872 r.); ubezpieczenia spoteczne (Niemcy, 1883 r.);
antybiotykoterapia, (USA/Wielka Brytania, 1928 r., A. Fleming); doust-
na antykoncepcja hormonalna (USA, 1966 r., G. Pincus) oraz Internet
(lata 80/90 XX w., pierwsze prace od lat 60 XX w.).
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Wdrozenie wielu innowacji wptyneto na poprawe zdrowia oraz
jakosci zycia miliondw o0séb na catym swiecie. Pomimo licznych obaw
zwigzanych z odejsciem od naturalnych rozwigzan w medycynie, pro-
dukcji zywnoSsci oraz rzemiosle/przemysle nastgpit znaczny wzrost
Sredniej dtugosci zycia w Polsce z 26,7 lat (mezczyzni) i 27,6 lat (kobie-
ty) w 1850/52 r. (dane dla Wielkiego Ksiestwa Poznanskiego) (GUS
1994: 111) do 73,1 lat (mezczyzni) i 81,1 lat (kobiety) w 2014 r. (GUS
2014: 222).

Etapy przebudowy rynku encyklopedii wywotane
innowacjami

Zgodnie z teorig C. Christensena wiele czynnikéw (w tym np. zmia-
ny technologii) moze doprowadzi¢ do radykalnej przebudowy rynku.
Zgodnie z t3 teorig na rynku encyklopedii mozna wyodrebnié czte-
ry etapy rozwoju i zwigzane z nim modele prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej (tab. 1).

Pierwszym etapem, byty podejmowane od czaséw starozytnych
proby opisu catej dostepnej wiedzy w formie jednolitej bgdz wielo-
tomowej publikacji dla celdw naukowych. Wsréd najwazniejszych
prac o charakterze encyklopedycznym mozna wymieni¢ m.in.: Histo-
rie naturalng (z tac. Historia naturalis) autorstwa Pliniusza Starszego
(Cesarstwo Rzymskie, | w.), Etymologiarum seu originum libri XX autor-
stwa lzydora z Sewilli (Krélestwo Wizygotow, poczatek VII w.), Ksiege
zwierzqt (z arab. Kitab al-chajwan) autorstwa Al.-Dzahiza (kraje arab-
skie VIII/IX w.) oraz Encyklopedie Cesarza Yongle opracowang w latach
1403-1408 w Szkole Cesarskiej przez zespdt liczacy ponad 2 tysigce
uczonych i redaktorow.
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Tab. nr 1.

I .
Model rynku Lider nnowacja
przetlomowa
Indywidualne lub
zespotowe publikacje - pismo, druk

naukowcow

Publikacja papierowa
opracowywana przez
zespot ekspertéw

Encyklopedia Britan-
nica (Polska — Wydaw-
nictwa PWN)

druk, profesjonalne
wydawnictwa

Encyklopedia

Microsoft Encarta

ptyta CD/DVD, kompu-

multimedialna ter osobisty

Bezptatna encyklo-
pedia on-line opra-
cowywana przez
wolontariuszy

Wikipedia Internet

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejny etap rozpoczat sie wraz z epokg Oswiecenia, kiedy to
sprecyzowana zostata koncepcja wspdtczesnie znanej nam formy
encyklopedii. Jednoczesnie pojawity wydawnictwa, ktory fgczyty
misje edukacyjng z dziatalnoscig gospodarcza. Powstaty wéwczas
m.in. Wielka Encyklopedia Francuska (1751-1766) oraz Encyklope-
dia Britannica (od 1768 r.). Pod wptywem idei Oswiecenia rowniez
w Rzeczpospolitej powstaty pierwsze niewielkie publikacje encyklo-
pedyczne m.in. Nowe Ateny autorstwa Benedykta Chmielowskiego
(1746 r.). W latach 1859-1868 zespdt pod kierownictwem Samuela
Orgerlbranda opracowat i wydat w Warszawie 28 tomowg Encyklo-
pedie Powszechng (1859-1868). Dalszy rozwdj technologii druku
oraz wzrost zamoznosci spoteczenstwa wraz z upowszechnianiem
sie umiejetnosci czytania i pisania na skutek rozwoju szkolnictwa
spowodowat dynamiczny rozwéj publikacji encyklopedycznych,
ktore znajdowaty swoje miejsce w bibliotekach oraz zbiorach oséb
prywatnych. W Polsce encyklopedie wydawaty m.in. Wydawnic-
two Gutenberga (1929-1938) oraz Wydawnictwo Naukowe PWN
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(od 1959 r.). Na rynku globalnym liderem pozostawata Encyklo-
pedii Britannica. W latach 1990 i 1991 wartos$¢ rocznej sprzedazy
Encyklopedii Britannica wyniosta 650 milionéw USD (Devereux M.,
Greenstein S. 2006: 11), a wartos¢ przedsiebiorstwa przekraczata
miliard dolaréw. Niewiele zapowiadato, ze juz w najblizszych latach
sytuacja na rynku zmieni sie dramatycznie na niekorzys¢ wielolet-
niego lidera.

Gdy na poczatku XX w. radio znalazto szerokie zastosowanie
w komunikacji morskiej (szczegdlnie po katastrofie RMS Titanic
w 1913 r.) oraz wojskowej (I Wojna Swiatowa 1914-1918) nic nie
zapowiadato, ze rozwéj radiofonii, a nastepnie telewizji spowo-
duje zmiany na rynku encyklopedii. W 1920 r. w Stanach Zjedno-
czonych rozpoczeta nadawac pierwsza komercyjna stacja radiowa,
a 1923 r. rozpoczeta sie masowa produkcja odbiornikéw radiowych,
a nastepnie telewizyjnych. Rozwdj stacji radiowych i telewizyjnych
umozliwito wykorzystanie tych srodkdw masowego przekazu do
promowania wydawnictw naukowych, w tym encyklopedii, zaréw-
no w formie audycji popularno-naukowych jak i komercyjnych
reklam. Ogromna mobilizacja sektora B+R oraz przemystu w okre-
sie Il Wojny Swiatowe]j (1939-1945) przyniosta znaczny rozwdj elek-
troniki m.in. w zakresie systemoéw tgcznosci. Oprécz wykorzystania
mechanicznych kalkulatoréw podjeto réwniez pierwsze udane
préby konstruowania pierwszych komputeréw (np. Z3 — Niemcy,
ENIAC — USA). Po zakoAczeniu Il Wojny Swiatowej znaczna cze$é
przemystu zbrojeniowego przestawita sie na produkcje cywilng co
umozliwito m.in. wynalezienie tranzystora (od 1954 r.) oraz ukfa-
déw scalonych (od 1959 r.), a w konsekwencji wprowadzenie do
produkcji tanich i niewielkich radioodbiornikéw tranzystorowych
oraz dalszy wzrost mozliwosci komputeréw. W latach 60. i 70. XX
w. minikomputery (np. seria PDP produkowana przez firme DEC)
coraz czesciej znajdowaty zastosowanie w przedsiebiorstwach.
W latach 80. XX w. rozpoczeta sie era komputeréw osobistych.
W efekcie upowszechnienia ptyty CD, jako no$nika danych mozliwe
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byto opracowanie multimedialnych programéw komputerowych
o charakterze encyklopedii. W 1989 r. Encyklopedia Britannica
poprzez spotke zalezng Comptons wprowadzita na rynek pierw-
szg encyklopedie multimedialng. W zamysle autoréw encyklope-
dia multimedialna byta uzupetnieniem wersji papierowej, a zakup
tylko wersji na CD wigzat sie ze znaczgcym wydatkiem ok. 1 tys.
USD (Regazzi J. 2013: 48). Firma Microsoft, ktéra wprowadzita na
rynek wiele programoéw komputerowych ztozyta propozycje zakupu
niewytgcznych praw do Encyklopedii Britannica, co pozwolitoby jej
na opracowanie wtasnej encyklopedii multimedialnej. Larry Grin-
nell, dyrektor ds. public relations, tak komentowat odmowe wspoét-
pracy z firmg Microsoft: Encyklopedia Britannica nie ma plandéw
opublikowania wersji na komputer domowy. Obecnie rynek jest
niewielki — tylko ok. 4-5% gospodarstw domowych posiada kom-
puter i nie chcemy zmieniac tradycyjnego (drukowanego) mode-
lu sprzedazy (Devereux M., Greenstein S., 2006: 4). Ostatecznie
w 1989 r. Microsoft zawart umowe na zakup praw autorskich do
encyklopedii od mniej prestizowego wydawnictwa Funk&Wa-
gnalls, ktére specjalizowato sie w wydawaniu tanich encyklopedii
popularnych. W 1993 r. Encyklopedia Britannica sprzedata udziaty
w spoétce Comptons. Kilka miesiecy pdzniej Microsoft opublikowat
encyklopedie Encarta, ktéra w pierwszym roku zostata sprzedana
w 350 tys. sztuk, a w kolejnym roku w ponad milionie egzemplarzy.
O sukcesie zadecydowata niska cena oprogramowania w przypad-
ku indywidualnego zakupu oraz zaoferowanie programu w cenach
hurtowych producentom komputeréw oraz sprzetu komputero-
wego w celu jego dalszej odsprzedazy w cenach promocyjnych
lub przekazywanie klientom w formie gratisu. Pomimo znacznie
ubozszych tresci Encarta oferowata m.in. wiele materiatéw w pli-
kach audio i video oraz interaktywne schematy, a co najwazniejsze
byta znacznie bardziej atrakcyjna cenowo od swojego konkurenta,
czyli Encyklopedii Britannica. W efekcie Encyklopedia Britannica
zanotowata znaczacy spadek dochodéw i wolumenu sprzedazy,
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a w 1996 r. Fundacja Bentona sprzedata szwajcarskiemu inwesto-
rowi Encyklopedie Britannica za 135 mln USD, czyli za niewielki
utamek wartosci firmy z poczatku lat 90. XX w. Najwieksze sukcesy
encyklopedii multimedialnych przypadty na przetom XX i XXI w.
Jednak juz w kolejnej dekadzie zasady gry rynkowej drastycznie
zmienity sie ze wzgledu na rozwdj Internetu.

29 pazdziernika 1969 r. na Uniwersytecie Kalifornijskim w Los
Angeles w ramach wspétpracy z agencjg ARPA (Advanced Research
Project Agency), zajmujaca sie koordynowaniem badan nauko-
wych na potrzeby wojska pierwsze wezty sieci ARPANET. Ekspery-
ment miat zbadaé mozliwos¢ zbudowania sieci komputerowej bez
wyréznionego punktu centralnego, ktéra mogtaby funkcjonowac
nawet pomimo uszkodzenia pewnej jej czesci. Na przetomie lat
80. i 90. XX w. Internet ze sfery wojskowej i naukowej wkroczyt
w sfere cywilng — zniesiono ograniczenia w dziatalnosci komer-
cyjnej w Internecie (1991 r.) oraz skonstruowano pierwszg strone
internetowg (CERN — 1990/1991 r.). W 1992 r. liczba kompute-
row podtgczonych do sieci przekroczyta 1 milion. Wielu wydaw-
cow encyklopedii w wersji papierowe;j i elektronicznej opracowato
witryny internetowe promujgce swoje produkty oraz tworzgc ptat-
ne badzZ ograniczone bezptatne wersje encyklopedii online. Jednym
z projektow, ktérego celem byto stworzenie internetowej encyklo-
pedii byta Nupedia realizowana w latach 2000-2003 przez firme
Bomis Inc. Projekt Nupedii zaktadat wieloetapowy proces weryfika-
cji tresci opracowywanych artykutéow (m.in. przez profesjonalnych
recenzentéw). 15 stycznia 2001 r. Wikipedia powstata, jako projekt
Nupedii majacy na celu utworzenie encyklopedii bazujgcej na wol-
nej dokumentacji. Do korica pierwszego roku istnienia Wikipedia
urosta do okoto 20 000 artykutéw w 18 edycjach jezykowych. Pod
koniec 2002 roku miata juz 26 edycji jezykowych, 46 pod koniec
2003 i 161 pod koniec 2004. Nupedia i Wikipedia istniaty réwno-
cze$nie do 2003 roku, gdy wytgczono na zawsze serwery Nupedii,
a jej zawartos¢ zostata przeniesiona do Wikipedii. 20 czerwca 2003
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roku zatozyciele Wikipedii i Nupedii postanowili powota¢ do zycia
Wikimedia Foundation. Polska edycja Wikipedii powstata 26 wrze-
$nia 2001 r., a od listopada 2005 r. projekt realizuje Stowarzyszenie
Wikimedia Polska z siedzibg w todzi. Na poczatku 2015 r. Wikipe-
dia posiadata 33 miliony artykutéw w 288 wersjach jezykowych,
w ktérym umieszczone byto kilkanascie milionéw artykutéw (np.
wersja angielska — ok. 4,7 mln, polska — ok. 1,1 miIn). Na jednym
z popularnonaukowych serwiséw internetowych zostato umiesz-
czone proste porédwnanie Wikipedii z Encyklopedia Britannica:
Gdyby wydrukowac wszystkie informacje z Wikipedii (bez obraz-
kow) miataby ona 2053 tomy. Encyklopedia Britannica sktada sie
z 32 tomow (Faktopedia 2015).

Reklama spoleczna

Stowarzyszenie Wikimedia Polska w ramach dziatalno$ci statu-
towe] podejmowato wiele projektdw w ramach, ktdérych prowadzito
kampanie spoteczne m.in.: projekt Wiki lubi zabytki oraz kampanie
1% podatku PIT.

Rys. 1. Reklama (baner internetowy) konkursu Wiki Lubi Zabytki 2012.

http://pl.wikipedia.org/wiki/WP:WLZ i Organizator
3 3 ©
THEDIA

Zr6b zdjecie zabytku®dla Wikipedii!
- najlepsze prace zostana nagrodzone w ramach
drugiej edycji konkusu Wiki Lubi Zabytki

Konkurs Wiki Lubi Zabytki trwa przezcaly wrzesien 2012

Zrédto: Blog Wikipedia.pl, strona odwiedzona 08.03.2015 r. Grafika na licencji CC BY-SA
3.0. http://blog.wikimedia.pl/wp-content/uploads/2012/09/WLZ-cover-wiki.jpg.
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Projekt Wiki lubi zabytki (z ang. Wiki Loves Monuments) zainicjowa-
ny w 2010 r. ma na celu fotografowanie zabytkéw. Druga edycja kon-
kursu, ktéra odbywata sie w dniach od 1 do 30 wrze$nia 2012, objeta
caty Swiat. W konkursie uczestniczyto 15 tys. oséb z 35 krajow, ktorzy
przestali ok. 365 tys. zdje¢. W Polsce celem projektu jest sfotografowa-
nie zabytkéw nieruchomych i wpisanych do wykazéw zabytkéw prowa-
dzonych przez Wojewddzkich Konserwatoréw Zabytkédw. Nad czwartg
edycja, ktéra odbyta sie od 1 do 30 wrze$nia 2014 r. patronat objat
Narodowy Instytut Dziedzictwa. Projekt reklamowany w ramach kam-
panii spofecznej w Internecie poprzez dedykowane strony internetowe
dla poszczegdlnych krajowych edycji konkursu oraz banery reklamowe
na stronach Wikipedii.

Rys. 2. Reklama (baner internetowy) kampanii 1% na rzecz Stowarzyszenia
Wikimedia.

Utwérz konto. Zaloguj sie
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Historia ;esui cewites
Fundacja zostata zaiozona w 1991 2 inicjatywy prof. Zbigniewa Religi. Misja Fundacjijest wspieranie rozwoju polskiej kardiochirurgi oraz
wprowadzanie do prakyki Kiiniczne] nowoczesnych technik i technologii w zakresie leczenia sercalll. WSr6d najwazniejszych wydarzen w

Zrédto: Wikipedia.pl, strona odwiedzona 08.03.2015 r. http://pl.wikipedia.org/
wiki/Fundacja_Rozwoju_Kardiochirurgii_im._prof._Zbigniewa_Religi.

Polska jest jednym z krajéw, w ktdrych zostata wprowadzona moz-
liwosé przekazania 1% podatku od dochoddéw osobistych (PIT) na
rzecz wybranej organizacji pozytku publicznego. Stowarzyszenie Wiki-
media Polska od 28 marca 2007 r. posiada status organizacji pozytku
publicznego. W 2014 r. w Polsce w ramach 1% podatku PIT za 2013 r.
przekazano 506,6 min ztotych. W zdecydowanej wiekszosci Srodki te
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podatnicy przekazali na cele zwigzane ze wsparciem dzieci (szczegdlnie
chorych badz niepetnosprawnych) oraz ochrone przyrody. Niewielkie
wsparcie otrzymaty organizacje pozytku publicznego, ktérych celem
jest rozwdj nauki i edukacji: Stowarzyszenie Wikimedia Polska otrzy-
mato 422,8 tys. zt (145 miejsce), Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii im.
prof. Zbigniewa Religi otrzymata 309,6 tys. zt (196 miejsce), Fundacja
Na Rzecz Nauki Polskiej otrzymata 46 tys. zt (834 miejsce).

Rys. 3. Fragment strony internetowej poswieconej kampanii 1% na rzecz
Stowarzyszenia Wikimedia

Przekaz swoj 1% podatku stowarzyszeniu

Wikimedia Polska

1% podatku — 100% wiedzy

Zrédto: Wikipedia.pl, strona odwiedzona 08.03.2015 . http://opp.wikimedia.
pl/2015/.

W ramach kampanii 1% podatku Stowarzyszenie Wikimedia
opracowato dedykowang strone internetowga oraz publikuje na
stronach Wikipedii banery zachecajace uzytkownikéw do wsparcia
encyklopedii.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwoj technologii teleinformatycznych spowodowat
rewolucyjne zmiany na rynku wydawnictw encyklopedycznych. Umozli-
wito to odejscie od opracowywania ptatnej encyklopedii przez wysokiej
klasy ekspertéw na rzecz otwartego dostepu do artykutéw (w ramach
sieci Internet) opracowywanych przez wolontariuszy, a nastepnie kory-
gowanych przez innych wolontariuszy. Forma organizacyjna organizacji
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pozytku publicznego umozliwia przyjmowanie darowizn od oséb pry-
watnych i przedsiebiorstw, co pozwala na sfinansowanie kosztéw
obstugi informatycznej oraz prawno-organizacyjnej. Wysoki poziom
odwiedzin portalu Wikipedii pozwala na wykorzystanie reklamy spo-
tecznej w formie baneréw reklamowych do propagowania celéw
statutowych.
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Anna Lusinska

Miejsce reklamy w kampaniach
spotecznych promujacych Polske

Wprowadzenie

Kampania spoteczna ma na celu wywotanie spotecznie pozada-
nych zmian postaw w konsekwencji kompleksowo zorganizowanych,
dtugoterminowych dziatan komunikacyjnych. Reklama, natomiast, te,
spotecznie pozgdane, zachowania traktuje jako wart sprzedania pro-
dukt. Cho¢ Pawet Prochenko, prezes Fundacji Komunikacji Spotecz-
nej, stwierdzit, ze dobra kampania spoteczna postuguje sie réznymi
narzedziami, a reklama jest tylko jednym z nich, to jednak nie mozna
odmoéwic jej miejsca, jakie wsrdd owych narzedzi zajeta. Zwtaszcza
w kampaniach spotecznych promujgcych Polske jej miejsce wydaje
sie bezdyskusyjnie najwazniejsze. Bo jak pokaza¢ otaczajgce — warto-
Sciowe i niezwykte — piekno nadwislanskiego kraju za jego granicami,
jesli nie za pomocy audiowizualnie dopracowanego spotu czy barwne-
go, budzacego przyjemne uczucia i przywodzacego dobre skojarzenia
plakatu?

Odbiorca ogladajacy reklamy cieptych, egzotycznych krain, wiecz-
nych edendw, pragnie tam pojechac. Ten sam cel ma osiggna¢ reklama
Polski — pokazaé, zachwycié, sprawic, by reszta swiata chciata przy-
jechac wtasnie tu. Ma wywotac u odbiorcy — potencjalnego turysty
— pozytywne nastawienie. Powinna by¢ ciekawa, ale i zrozumiata. Co
wiecej, musi stac sie bodzcem wystarczajgcym.
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Celem artykutu uczyniono, zatem, omoéwienie miejsca reklamy
w kampaniach spotecznych promujacych Polske ze wskazaniem ele-
mentéw oddziatujgcych na jej wartosc.

Od marketingu do reklamy. Wybrane aspekty
teoretyczne

Od pojecia marketingu do reklamy spotecznej wiedzie kreta Sciez-
ka. Obszerna dziedzina wiedzy, jaka jest marketing, ma dwie odmiany
—komercyjng i spoteczna. Jeden z jej podzbioréw, obok produktu, ceny
oraz dystrybucji, stanowi dziat promocji. Formg promocji sg, uzalez-
nione od rodzaju marketingu, kampanie — komercyjne lub spoteczne.
Narzedziem najchetniej wykorzystywanym we wspomnianych kampa-
niach jest wtasnie reklama.

Marketing, zdaniem Philipa Kothlera, stanowi proces spoteczny
i zarzadczy. Dzieki niemu konkretne osoby oraz grupy otrzymuja to,
czego potrzebujg i co pragng osiggnac tworzac, oferujgc czy wymienia-
jac posiadajgce wartos¢ produkty (Kotler, 1999:6). Warto podkresli¢,
ze istnieje kilka metod, za pomocg ktérych marketing realizuje wspo-
mniane cele oraz narzedzia, ktédrymi sie postuguje. Nalezy tu wymienié:
,odpowiednie zaprojektowanie produktu, znalezienie dla niego odpo-
wiedniej ceny, stworzenie odpowiednich kanatow dystrybucji, wtasci-
wie zorganizowang promocje rynkowg (nazywang czesto komunikacja
rynkowa)” (Sarzyriska-Putowska, 2000:33). Wsrdd narzedzi, natomiast,
znajduja sie na przyktad: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprze-
dazy, public relations, sponsoring lub publicity (Beliczyrski, 2004:7).

Krzysztof Albin (Albin, 2000:10), przywotujac definicje marketin-
gu, wskazat te proponowang przez Davida Kurtza i Louisa Boone’a.
Wedtug nich: ,,(...) marketing jest procesem planowania i realizowania
strategii, zatozen cenowych, promocyjnych i dystrybucyjnych — odno-
szgcych sie do koncepcji spotecznych, produktédw oraz ustug w celu
ich wymiany, prowadzgcej do zaspokojenia indywidualnych lub zbioro-

wych oczekiwan” (Kurtz, Boone, 1974:7.). Twierdzi on jednak, ze: ,,(...)
132 Anna Lusinska




dla efektywnej realizacji celdw strategii marketingowej konieczne jest
kompleksowe spetnienie warunkéw zwigzanych z zatozeniami ceno-
wymi, promocyjnymi, dystrybucyjnymi oraz z zatozeniami kreowania
produktu, ustugi lub koncepcji. Kombinacja tych czterech elementow
marketingu okreslana jest mianem marketingu-mix” (Albin, 2000:10).

Chcac jednak, zgodnie z celem artykutu, analizowa¢ miejsce i role
reklam w kampaniach spotecznych nalezy odnies¢ sie do marketin-
gu spotecznego. Nie tylko edukuje on o wybranym problemie spo-
tecznym, ale stanowi narzedzie, ktére moze mie¢ znaczacy wptyw na
zachowania spoteczne. Obejmuje, wiec, zespot technik informacyjnych
oraz perswazyjnych stosowanych w przedsiewzieciach lub inicjatywach
podejmowanych przez instytucje publiczne i obywateli, dotyczacych
waznych probleméw spotecznych (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski,
2002:68).

Termin marketing spotfeczny zostat po raz pierwszy uzyty przez Phi-
lipa Kotlera i Geralda Zaltmana w roku 1971. Badacze stwierdzili, ze
zasady marketingowe, stosowane w procesie sprzedazy produktéw
konsumentom, mozna zastosowa¢ do rozwigzania problemoéw spo-
tecznych. W mysl tej koncepcji zadaniem organizacji uczyniono okre-
Slenie potrzeb, wymagan i intereséw docelowych oraz dostarczanie
pozgdanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz
konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobroby-
tu konsumenta i spoteczenstwa (Kotler, Zaltman, 1971:6; Kalinowska-
-Zeleznik, Lusinska, Weckowski, 2013:94-108).

Zakres zastosowan marketingu spotecznego okazat sie bardzo sze-
roki: poczynajac od akcji z obszaru gospodarki, zdrowia, kultury, ksztat-
cenia, zatrudnienia, wypoczynku, bezpieczeristwa na edukacji obywa-
telskiej koriczac (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002:70). Zatem,
podejmowane w tym zakresie dziatania stuzg wywotaniu takich zacho-
wan i postaw, ktore bedg zgodne z interesem ogotu spoteczenstwa.

Tu waznym, a przy tym jednym z najskuteczniejszych narzedzi
wykorzystywanych przez profesjonalistéw marketingu spotecznego
okazata sie kampania spoteczna, nazywana takze spoteczng kampania
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komunikacyjng. Ma ona na celu spowodowanie specyficznych i pozg-
danych skutkéw u relatywnie duzej liczby oséb w okreslonym czasie
w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dziata komunika-
cyjnych (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2002:74).

Nalezy podkresli¢, iz ksztattowanie postaw stabilnych jest pro-
cesem roztozonym w czasie i pézno przynoszacym pozadane efekty.
Stad przygotowanie kampanii spotecznej sktada sie z pieciu gtdwnych
etapow: planowania, opracowania tresci oraz formy przekazu, oceny
wstepnej, wdrozenia, ewaluacji (Kline Weinreich, 1999:21; Kalinowska-
-Zeleznik, Lusiriska, 2012:4). Ich realizacja odbywa sie w oparciu o pod-
stawowe elementy mieszanki marketingowej, tak zwany marketing
mix, inaczej ,4P”, ktory odnosi sie do decyzji dotyczgcych produktu
(ang. Product), ceny (ang. Price), dystrybucji (ang. Place) oraz promocji
(ang. Promotion) (Kotler, 2005:15).

Produkt w marketingu spotecznym moze mie¢ charakter materialny
(np. prezerwatywy) lub odnosic¢ sie do ustug (np. profilaktyczne bada-
nia medyczne), zmiany zachowania (np. rzucenie palenia) czy idei (np.
réwnouprawnienie kobiet) (Kotler, Roberto, 1989:140). Cena wigze sie
z ponoszeniem kosztéw finansowych (np. zbidrka pieniedzy podczas
akcji charytatywnych), kosztéw behawioralnych, czyli energii spozytko-
wanej na dziatanie promowane przez kampanie (np. wysitek poswie-
cony na segregacje smieci) oraz kosztow psychologicznych - poczucia
psychologicznego dyskomfortu zwigzanego ze zmiang postawy lub
zachowania (np. gtéd nikotynowy podczas rzucania palenia). Im wiek-
szy staje sie dystans miedzy stanem obecnym a stanem promowa-
nym przez nadawcow przekazu, tym mozna méwié o wiekszych kosz-
tach, jakie musi ponies¢ jego odbiorca. Ustalenie ceny akceptowalnej
przez odbiorcow przekazu oznacza wyznaczenie réwnowagi pomiedzy
postrzeganiem przez nich kosztéw i korzysci. W tym celu mozna wyko-
rzystad takie narzedzia jak pozycjonowanie produktu oraz inne metody
badawcze. Dystrybucja w marketingu spotecznym oznacza dostepnos¢
srodkéw, dzieki ktédrym odbiorca moze zrealizowac propagowany cel.
Dlatego tez, tak wazne jest wybranie wtasciwych kanatéw komunikacji.

134 Anna Lusinska




Promocja, natomiast, wydaje sie by¢ najlepiej rozpoznawalnym ele-
mentem marketingu mix. Czesto mylnie postrzega sie jg jako jedyne
narzedzie marketingu spotecznego. Tymczasem to tylko jeden z ele-
mentéw promotion mix, ktory wigze sie z wykorzystaniem: reklamy,
sprzedazy bezposredniej, promocji sprzedazy, a takze public relations.

Uwzgledniajac jednak specyfike dziatan podejmowanych w ramach
marketingu spotecznego, wymienione elementy podstawowe mar-
ketingu mix uzupetniono trzema dodatkowymi ,P” (Kline Weinre-
ich, 1999:15). Wyszczegdlniono wiec: publicznos$¢, partnerstwo oraz
czynniki polityczne. Publicznos$¢ odnosi sie do adresowania przekazu
kampanii do wielu réznorodnych publicznosci. Partnerstwo oznacza
zaangazowanie w kampanie wszelkich organizacji oraz instytucji, ktore
sg w stanie zwiekszy¢ skutecznos¢ podejmowanych dziatan. Jednak,
program kampanii spotecznej powinien by¢ takze uzupetniony o czyn-
niki polityczne. One najczesciej reprezentowane sg przez instytucje
rzgdzace, ktére moga wprowadzi¢ zmiany uregulowan prawnych oraz
media, zwykle, jasno okreslajgce swoje stanowisko.

W celu wybrania najlepszych metod i narzedzi promocyjnych, ktére
zostang wykorzystane podczas kampanii spotecznej, jej realizatorzy
powinni przeprowadzi¢ szereg badan rynkowych, okreslajgcych naj-
lepsze srodki komunikacji z odbiorcg przekazu. Oprocz technik pro-
mocji sprzedazy, czy wydarzen medialnych mozna réwniez zastosowacd
narzedzie podstawowe - reklame.

Krzysztof Albin (Albin, 2000:10), piszac o reklamie jako elemencie,
czy raczej jednym z narzedzi marketingu, zauwazyt istotng kwestie.
Otéz reklama zalicza sie do dziatan promocyjnych, majacych na celu
oddziatywanie na odbiorcéw towardow lub ustug. Wptyw ten polega
na rozpowszechnianiu informacji, poszerzajgcych ich wiedze na temat
wskazanych produktéw (Albin, 2000:11).

Z powyzszego wynika, ze reklama stata sie istotnym narzedziem
marketingu. Kazdg z dostepnych jej definicji rozni wykorzystana per-
spektywa badawcza. Jest zatem zjawiskiem charakteryzujgcym sie
szybkim rozwojem. Obejmuje niemal wszystkie dziatalnosci oraz
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zainteresowania ludzkie takie jak: psychologia, lingwistyka, ekono-
mia, etyka, estetyka, kulturoznawstwo, medioznawstwo, czy socjologia
(Szczesna, 2003:13). Zgodnie z definicjg z 1932 roku okresla: ,,(...) roz-
powszechnianie wiadomosci o ustugach i towarach w celu wptywania
na ksztattowanie sie podazy” (Bajka, 2004:374).

Niektorzy btednie uwazaja, ze reklama jest po prostu promocja.
Owszem, bywa ona jedng z tego typu form, jednakze nie nalezy jej
catkowicie w ten sposéb definiowac. Cho¢, jako promocyjne dziatanie,
ma za zadanie zaprezentowanie produktu oraz sprawienie, ze odbiorca
skusi sie na zakup (Szczesna, 2003:13). By jednak tak sie stato, jej prze-
kaz powinien by¢, przede wszystkim, niebanalny, prosty i zrozumiaty
(Bralczyk, 2004:13). Bo reklama stanowi typowy proces komunikacji,
na ktory sktadajg sie: nadawca, kodowanie, wiadomos¢, kanat komu-
nikacji, szum, odkodowanie, odbiorca oraz odpowiedz (Grzegorczyk,
2010:40). Nadawcg jest zazwyczaj grupa osob, choé niejednokrotnie
réwniez jednostka, duza agencja lub organizacja, ktéra tworzy komu-
nikat (koduje go). Nastepnie, za pomoca wybranego kanatu komu-
nikacyjnego: prasy, radia, telewizji, czy internetu, wysyta ona swojg
wiadomos¢ do potencjalnych nabywcéw - odbiorcy. Ten odczytuje,
odkodowuje reklame na swdj sposdéb, reagujac na nig: zakupem pro-
duktu, zignorowaniem go, zapamietaniem lub zapomnieniem.

Dzi$ reklama niejednokrotnie wprawia widza w zaktopotanie.
Ogrom spotéw, ktéry go zasypuje, staje sie niezrozumiaty. Przeszko-
da w poprawnym odbiorze moze okaza¢ sie chociazby szum informa-
cyjny (obejmuje zte kodowanie lub odkodowanie, a takze zaktécenia
w odbiorze), ktéry znieksztatca proces komunikacji (Grzegorczyk,
2010:41), czy chwyty, ktérymi starajg sie postugiwac reklamowi twor-
cy. Jednak gtéwnym powodem niezrozumienia bywa najczesciej nie-
wystarczajgca umiejetnos¢ dekodowania przekazu (Bajka, 2004:379).

Cho¢ powyzsze i inne trudnosci odbioru sg zjawiskiem nader
powszechnym, to warto zaznaczy¢, iz reklamowy przekaz nie ma
wytacznie informowac, ale znaczgco wptyngé na proces decyzyjny
konsumenta. Musi spowodowac okreslong reakcje - przekonac¢ go
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do konkretnego dziatania skutkujgcego wywotaniem checi nabycia
prezentowanego produktu, czyli wptyng¢ na konsumenckie wybory
(Beliczynski, 2004:7). Wspiera on zatem sprzedaz towaréw danej firmy
(Grzegorczyk, 2010:50).

Najbardziej pozgdane wydaje sie by¢ wspomniane przyspieszenie
procesu decyzyjnego o zakupie prezentowanej ustugi. Aby tego doko-
nac, trzeba odpowiednio zaplanowaé kampanie promocyjng, ustalajac
cele oraz funkcje, jakie dany przekaz powinien spetnic. Istotne wyda-
je sie rozeznanie na rynku. Moze sie, bowiem, okaza¢, ze zapotrze-
bowanie na dany produkt jest minimalne (Hingston, 1992:107). Gdy
stwierdzi sig, ze towar czy idea ma jednak szanse na utrzymanie sie na
rynku, konieczne stanie sie odpowiedzenie na pytania: po co?, gdzie?,
kiedy? oraz jak? (Hingston, 1992:107). Nastepnym krokiem bedg kon-
trola i obserwacja skutecznosci kampanii.

Reklama, by by¢ skuteczng, musi zapoznac klienta z towarem oraz
przekonac¢ go do zakupu lub innego pozadanego zachowania czy czyn-
nosci (Hingston, 1992:42). W tym miejscu kluczowym polem decyzyj-
nym staje sie okreslenie celdow jakosciowych oraz ilosciowych. Pierwszy
z nich odnosi sie do samego przekazu. Nalezy zdefiniowaé, jakie stany
uczu¢ ma wywoftac za pomoca reklamy dana kampania oraz jakie skut-
ki ma za sobg pociggnac. Drugi wigze sie z wyborem mediéw. Rekla-
modawca okresla, jaki kanat powinien zosta¢ wykorzystany, do kogo
tres¢ ma byc skierowana oraz z jakg czestotliwoscig ma by¢ ukazywana
(Hingston, 1992:43).

W catym procesie kampanii stawia sie jednoczesnie dwa cele cza-
sowe: krétko- oraz dtugoterminowe (Hingston, 1992:44). Pierwsze
zwigzane sg z podstawowym zatozeniem — sprzedazg towardéw. Cele
zakwalifikowane do grupy drugiej nie dotyczg juz produktu, a firmy,
ktéra go produkuje. Nalezy pamietaé, ze reklama ma za zadanie wyro-
bi¢ w Swiadomosci odbiorcéw réwniez pozadany wizerunek firmy.
Najpierw marka musi staé sie rozpoznawalna oraz ceniona. Nastep-
nym etapem bedzie juz tylko utrzymanie przy niej klienta. Winno to
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zapewnic¢ dfugotrwate dziatanie promocyjne, ksztattujgce satysfakcje
nabywecy oraz jego Swiadomosc o istnieniu firmy (Hingston, 1992:48).

Innym sposobem stworzenia skutecznej promocji jest okreslenie
poszczegdblnych etapow jej realizacji, przez tak zwane 6M reklamy,
czyli szes¢ etapdw, ktérych pierwsze litery pochodzg od angielskich
wyrazéw: misson, market, money, message, media oraz measurement
(Budzynski, 2001:32). Proces rozpoczyna sie od okreslenia celéw oraz
grupy docelowej. Nastepnie ustala sie budzet, po czym zarysowuje
tresc przekazu i wybér odpowiednich medidw. Koricowym etapem jest
obserwacja oraz badanie skutecznosci kampanii reklamowe;.

Planujac kampanie, istotna wydaje sie Swiadomos¢, ze poprzez
jeden spot czy plakat nie zdota sie zaprezentowac wszystkiego, lecz
tylko matg czesc. Dlatego tez okreslenie, co powinno byé w pierwszej
kolejnosci ukazane, wydaje sie by¢ bardzo wazne (Dennison, Tobey,
1994:36). Dzieki temu firma moze stopniowo wchodzi¢ na rynek (jesli
jest nowa) lub zwieksza¢ swojq sprzedaz i ksztattowac wizerunek (jesli
istnieje od dawna, a chce wytgcznie powiekszy¢ zyski). Gdy cele wybra-
nego sposobu promocji zostang ustalone, nalezy zastanowic sie, jaka
funkcje ma dany przekaz petnic.

Wyrdznia sie trzy podstawowe funkcje reklamy: informacyjng, per-
swazyjng oraz przypominajacg (Grzegorczyk, 2010:43). Pierwsza z nich,
ksztattuje wiedze na temat prezentowanego produktu, dostarczajgc
niezbednych informacji o wtasciwosciach oraz zastosowaniu towaru.
Stuzy tez ksztattowaniu wizerunku marki. Dzieki tej funkcji klient otrzy-
muje kompletny zakres informacji potrzebny do wywotania u niego
decyzji o zakupie. Druga funkcja taczy sie z naktanianiem ludzi do
nabycia towaru. Stuzy pozyskiwaniu nowych klientéw oraz utrzymy-
waniu dotychczasowych. Reklama, w tym przypadku, ma przekonywac
odbiorce, ze warto wybrac witasnie ten produkt. Jest tworzona tak, by
widz byt pewny, ze warto dokonaé zakupu. Trzecia funkcja, przypomi-
najgca, buduje lojalnos¢ marki oraz sprawia, ze nabywcy przyzwycza-
jaja sie do wizerunku firmy, wyrabiajgc sobie na jej temat okreslong
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opinie. Czestotliwosc¢ i zasieg reklamy przypominajg o istnieniu firmy,
kotwiczgc w $wiadomosci odbiorcy.

Wyzej wymienione funkcje wzajemnie sie przeplatajg i uzupet-
niajg. Gdy wszystkie sg spetnione, istnieje wieksza szansa, ze przekaz
bedzie skuteczny oraz efektywny. Zatem, dostosowanie sie do wszyst-
kich celow reklamy, powigzanych z jej rolami oraz sytuacjg rynkows,
moze posrednio przyspieszy¢ aktywnos¢ konsumenta (Grzegorczyk,
2010:44). Takie dziatania powinny pociggnac za sobg zaréwno krétko,
jak i dtugoterminowe skutki. W koricu liczy sie efekt.

Marketing miejsc a kampanie spoleczne
promujace Polske

Powstate, w konsekwencji rozszerzania wiedzy oraz obszaru zainte-
resowan marketingu, a w efekcie nowej interpretacji procesu wymia-
ny korzysci miedzy réznymi podmiotami i ich grupami, marketingi
sektorowe, zwane inaczej kompleksowymi, koncepcje skutecznosci
w réznych obszarach ludzkiej aktywnosci, przejawiajgcej sie w pozy-
skiwaniu i utrzymywaniu nie tyle klientow, ile zwolennikéw, widzéw,
interesantéw, cztonkéw i uzytkownikéw (Szromnik, 2007:14), zapo-
czatkowaty oddzielenie sie, a nastepnie utrwalenie samodzielnych
obecnie dziedzin marketingowych, posrdd ktérych pojawit sie réwniez
place’s marketing (Szromnik, 2007:14); (Lusinska, 2013:148-163) (city
marketing, territorial marketing (Florek, 2006:16)).

W jezyku polskim ttumaczy sie go najczesciej jako marketing tery-
torialny, komunalny, miejsca lub miasta (regionalny, kraju). Magdalena
Florek do ttumaczenia definicji dodata réwniez okreslenia marketing
miejski, urbanistyczny, gminny, regionu lub regionalny, przestrzeni lub
przestrzenny (Florek, 2006:16), poniewaz synonimy pojecia zalezne sg
od skali przestrzennej terenu, do ktérego stosuje sie koncepcje (Girard,
1997:70).

Marketing terytorialny stanowi zatem przeniesienie idei sprzedazy

i zarzadzania z obszaru prywatnego do publicznego. Okresli¢ go mozna
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jako swego rodzaju filozofie osiggania zatozonych celéw przez jednostki
osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby. U jej pod-
staw lezy przekonanie, ze wtasciwa orientacja na klientéw-partneréw
ma decydujgcy wptyw na osiggane rezultaty. Sukces uzaleznia sie jed-
nak od konsekwentnego podporzgdkowania wszystkich dziatan inte-
resom oraz oczekiwaniom odpowiedniej grupy odniesienia (Szromnik,
2007:15).

Warto zauwazy¢, ze nadrzednym celem, omdwionego na wstepie,
marketingu ogdlnego jest pozyskanie klienta i utrzymanie go, poprzez
proces poznania i zaspokojenia potrzeb poszczegdlnych grup docelo-
wych. Zgodnie z koncepcjg nieco rozszerzonego marketingu teryto-
rialnego zas$, czesto z duzym uproszczeniem, zaktada sie, ze w sposdb
zblizony do przedsiebiorstwa funkcjonuje kazda jednostka terytorial-
na (Glinska, Florek, Kowalewska, 2009:17). Stad gtdwnym jego celem
wydaje sie takie wptywanie na postawy i zachowania odbiorcéw, by
byty adekwatne do korzysci, jakie chce osiggna¢ nadawca.

»Marketing terytoriow jest odpowiedzig na wzrastajgce problemy
zwigzane z ich zarzadzaniem” (Florek, 2006:10). Nie do podwazenia
wydaje sie by¢, zatem, przyznanie mu istotnej roli (Szromnik, 2007:15).
Najczesciej wykorzystuje sie go na poziomie zarzadzania spoteczno-
$ciami lokalnymi, cho¢ w zasadzie kazda organizacja nastawiona lub
nienastawiona na zysk powinna szuka¢ nowych sposobdw na podnie-
sienie skutecznosci swych dziatan (Szromnik, 2007:15). Jednym z nich
moze by¢ zmniejszanie rozbieznosci miedzy wymaganiami i potrze-
bami a metodami ich realizacji poprzez rézne propozycje obejmujg-
ce zintegrowany zespo6t narzedzi i dziatan, wspierajgcych osigganie
celdw marketingowych (Florek, 2006:10). W tym przypadku niezbedne
wydaje sie zatem ustalenie zbioréw i kombinacji instrumentéw mar-
ketingowych, mozliwych do zaadaptowania w jednostce terytorialnej
(Florek, 2006:10). Jednak pamieta¢ nalezy, ze wspodtczesnie marke-
ting terytorialny przekracza niejednokrotnie granice kraju. Wigze sie
to z koniecznoscia jego promocji na arenie miedzynarodowej. Jest to
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mozliwe dzieki niezwykle ciekawemu narzedziu, jakim wydaje sie kam-
pania spofeczna.

Kampanie spoteczne maja rézny zasieg. Jest on uzalezniony od
stawianych celéw, obszaru dziatania organizatorow kampanii i grupy
odbiorcéw, do ktoérej przekaz bedzie adresowany. Te realizowane na
poziomie rzgdowym, cho¢ badania pokazujg, ze nie tylko, majg naj-
czesciej wymiar narodowy i obejmujg swym zasiegiem zwykle teren
jednego panstwa. Zasada ta nie obowigzuje jednak w kwestii promocji
kraju na zewnatrz. Ich inicjatorami bywajg rzady, a $cislej rzecz ujmu-
jac - wybrane ministerstwa, a takze liczne organizacje, instytucje czy
prywatni inwestorzy, na ktérych spoczywa finansowanie. Czesto do
wspotpracy w ramach partnerstwa zapraszane sg tez pozarzagdowe
organizacje spoteczne oraz przedsiebiorstwa publiczne i prywatne.
Nalezy podkresli¢, iz kampanie te zwykle nie posiadajg zadnych ogra-
niczen pod wzgledem realizacyjnym. Z reguty majg charakter totalny,
podobny do kampanii komercyjnych, gdyz do ich realizacji angazuje
sie wszystkie mozliwe srodki komunikowania (Dobek-Ostrowska, Wisz-
niowski, 2002:76):

e masowe media elektroniczne i drukowane (telewizja, radio,

prasa);

e S$rodki komunikowania medialnego (listy i materiaty
informacyjni przesytane poczta klasyczng do konkretnego
odbiorcy, telefony, ulotki, poczta elektroniczna, Internet);

e $rodki komunikowania interpersonalnego (bezposrednie
spotkania z agentami, festyny, konferencje).

Zazwyczaj wybierane s3 te, ktére, ze wzgledéw finansowych,
wydajg sie by¢ najkorzystniejsze. Jednakze, w celu zoptymalizowania
efektu kampanii, wszystkie powyzsze Srodki stosowane sg rownolegle
na danym obszarze w tym samym czasie. Ponadto wszelkie zwigzane
z nimi dziatania podejmowane sg planowo zgodnie z wczesniej opra-
cowanym harmonogramem.

Gtownym zadaniem spotecznych kampanii jest wptywanie na
istniejgce postawy obywateli oraz ich modyfikowanie w kierunku
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pozgdanym przez nadawcow. Stad tez moze pojawié sie szereg zastrze-
zen zwigzanych z jednej strony z zasadnoscig podejmowanych dziatan
komunikacyjnych, a z drugiej - podejrzeniem o manipulowanie i brak
uczciwosci ze strony nadawcéw. Dlatego tez kampanie spoteczne
oparte sg na potrojnej legitymizacji (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski,
2002:78):

e ekonomicznej (koszty ekonomiczne zwigzane z zapobieganiem
negatywnym zjawiskom spotecznym i patologiom sg znacznie
nizsze od kosztéw walki z ich skutkami, ponoszonymi przez
rzady panstw i ich obywateli);

e politycznej (polegajgcej na zaakceptowaniu przez najwyzsze
organy witadzy panstwowej, wybrane w wolnych, demokratycz-
nych wyborach, dziatann komunikacyjnych realizowanych przez
rzady, ministerstwa i inne instytucje publiczne);

e moralnej (polegajgcej na powierzeniu realizacji zadan komu-
nikacyjnych instytucjom niezaleznym od wtadzy politycznej,
minimalizowaniu ryzyka wtgczenia do przekazu elementow
propagandy czy reklamy, realizujgcej interesy konkretnych
grup (np. partii politycznych) czy jednostek (wtascicieli
przedsiebiorstw, politykdw i innych).

Przechodzenie do kolejnych etapdw procesu realizacji kampanii
spotecznej odbywa sie w oparciu o wspomniane juz cztery elementy
marketingu mix (Kotler, 2005:15). Instrumenty te, zmieniane, dosto-
sowywane, modyfikowane oraz kontrolowane, mogg by¢ przeniesione
takze na grunt marketingu terytorialnego. Warto przy tym nadmienic,
ze odpowiedni wybér narzedzi marketingowych wydaje sie niezwy-
kle istotny i ma znaczgce konsekwencje. Waznos¢ tej decyzji wynika
z nastepujacych okolicznosci (Szromnik, 2007:71):

e decyduje ona o sukcesie koncowym programu,

e ma bezposredni wptyw na ilo$¢ i rodzaj zuzytych srodkdw mate-

rialnych, finansowych, ludzkich i innych,

e wymaga wspotpracy ze specjalistycznymi agencjami ustug
marketingowych,
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e $wiadczy o profesjonalizmie dziatania,

e buduje prestiz i pozytywny wizerunek marketingowy danego
miejsca, terytorium.

Zatem uznac nalezy, ze terytorialne kampanie spoteczne wspiera-
jace promocje Polski na Swiecie staty sie wartym uwagi narzedziem.
Cho¢ kazda z nich jest inna, to jednak da sie znalez¢ wspdlny mianow-
nik w zakresie ich celu, nadawcy, odbiorcy, produktu, ceny, dystrybucji
i oczywiscie promocji. Wsréd kampanii promujgcych Polske pod wzgle-
dem turystycznym, politycznym czy biznesowym w latach 2005-2014
znalazto sie okoto trzydziestu pieciu kampanii. Za inspiracje dla ich
powstania mozna przyjac¢ promocje — zwtaszcza turystyczng — wielu
krajow swiata, w tym europejskich i tak zwanych miejsc egzotycznych.
Gtéwnym ich celem uczyniono wypromowanie Polski na arenie mie-
dzynarodowej pod wzgledem turystyki (wypoczynek, kultura, sport
i rekreacja), polityki, edukacji i biznesu (gospodarcze). Wséréd nich
znalazty sie:

e turystyczne - Zostaje w Polsce. PrzyjeZzdzajcie jak najliczniej! (2005
—hasta: Zostaje w Polsce. Przyjezdzajcie jak najliczniej!, Je reste en
Pologne. Venez Nombreux; Bienvenue en Pologne), Pochwalmy
sie Polskqg (2008 — hasta: Mamy powody do dumy. Pochwalmy sie
Polska), Zarabiaj na turystyce (2008 - 70 000 melondéw, 6 500 000
kafli, 5,3 duzych baniek), Make history — visit Poland (2008 — hasta:
We’ve already been in your place. It’s time for you to visit us.
Make history - Visit Poland), Piekny Wschdd (2010 — hasta: Piekny
Wschdd. Odkryj jak to blisko), Eastern energy, Western style (2010
— hasta: Eastern energy, Western style; Poznan - Miasto know-
-how), Polska. Move Your Imagination! (2011 — hasta: Feel Invited
(Czuj sie zaproszony), | lost my head In Cracow (Polska by Joe,
How many Poles does it take to convince you to visit Poland?),
Do you know Polska? (2011 — hasta: Polska is amazing, Polska?
Tak!), Congrats! Come and Enjoy UEFA EURO 2012 in Poznan
(2011), WyjdZ poza ramy (2011 — hasta: Gdansk. Wyjdz poza ramy.
Dotknij wolnosci), Warszawa 2012 (2011-2012 — hasta: Warszawa
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czeka na ciebie), Odkryj na dobre Szczecin (2011 — hasta: Odkryj
na dobre Szczecin. Szczecin Floatintg Garden), Tajemniczy Dolny
Slgsk (2012 — hasta: Dolny Slask. Nie do opowiedzenia. Do zoba-
czenia), Polacy 2012. Wszyscy jestesmy gospodarzami (2012 —
hasta: Wszyscy jestesmy gospodarzami, Feel like at home (Czuj
sie jak w domu)), Polacy 2012. Wszyscy bylismy gospodarzami
(2012 — hasta: Wszyscy bylismy gospodarzami), Zwracamy uwage
na Matopolske (2013), Poland. Come and complain (2013-2014 —
hasta: Poland. Come and complain (Polska. Przyjedz i ponarzekaj),
t6dz pozdrawia (2014 — hasta: Weekendy w todzi pozdrawiaja
cata Polske), Poland. Spring into (2014 — hasta: Polska. Spring into
New), Polska. Where the unbelievable happens (2014 - Polska.
Where the unbelievable happens);

polityczne — Promocja polskiej prezydencji w UE (2011), 10 lat
Swietlnych - 10 lat w Unii Europejskiej (2014), Poland. Spring
into (2014 — hasta: Polska. Spring into New);

edukacyjne — 2009 rok wielkich rocznic (2009 — hasta: Zaczeto
sie w Polsce, Niemozliwe jest mozliwe; It all began in Poland, The
impossible became possible; Lengyelorszagban kezd6dott, 1989
junius 4, az els6 szabad vélasztasok, 1939 Zaczeto sie w Polsce),
Wiqgcz Polske (2012 — hasta: Wtgcz Polske), Go! Poland (2012-2014
— hasta: Ready, Study, Go! Poland, Research & Go! Poland);
biznesowe/gospodarcze - Odkryj Nasze na Nowo (2007 — hasta:
Odkryj Nasze na Nowo), Eastern energy, Western style (2010 —
hasta: Eastern energy, Western style; Poznan - Miasto know-how),
Polish capital market (2011 — hasta: Polish capital market - the win-
ners market, don’t miss the opportunity (Polski rynek kapitatowy -
rynek zwyciezcow, nie strac szansy)), Dlaczego nie zainwestowates
w Polsce Wschodniej? (2012 — hasta: A Ty co powiesz swojemu
dziecku/tesciowi/psychoterapeucie, kiedy zapyta: Dlaczego nie
zainwestowate$ w Polsce Wschodniej?), 10 lat swietlnych - 10 lat
w Unii Europejskiej (2014), Polska. Where the unbelievable hap-
pens (2014 - Polska. Where the unbelievable happens).
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Nadawcami przekazu powyzszych kampanii sg poszczegdlne pol-
skie ministerstwa i agendy, kancelaria Prezesa Rady Ministrow, urzedy
miast i marszatkowskie okreslonych wojewdédztw, liczne organizacje,
osrodki i fundacje jak: Polska Organizacja Turystyczna, Polska Izba Tury-
styki, Osrodek Rozwoju Polskiej Edukacji za Granica, Polska Agencja
Informacji i Inwestycji Zagranicznych oraz Instytut Adama Mickiewicza.

Ich odbiorcami stali sie, przede wszystkim, potencjalni zagraniczni
turysci, inwestorzy, partnerzy biznesowi i mieszkancy, miedzynarodo-
wa opinia publiczna - w tym jej liderzy, spoteczenstwa innych krajow
ze szczegdlnym uwzglednieniem UE — np.: Wielkiej Brytanii, Niemiec,
Francji, Wegier, Hiszpanii, Szwajcarii, kibice UEFA EURO 2012, ale
takze zagraniczni studenci przyjezdzajacy w ramach miedzynarodo-
wej wymiany czy polskie rodziny mieszkajgce za granicg, dyrektorzy
i nauczyciele w szkotach polonijnych, dziatacze organizacji polonijnych.

Produktem wszystkich wymienionych kampanii, a w zasadzie ich
rdzeniem, jest Polska oraz propagowanie jej waloréw poprzez promo-
cje turystyki, historii, kultury, mozliwosci biznesowych, a takze edu-
kacyjnych. Produkt rzeczywisty stanowi, zatem, realizacja wszelkich
zadan stuzgcych temu promowaniu. Produkt poszerzony, natomiast,
obejmuje szerokg oferte kulturalno-turystyczno-sportowo-reklamowg
towarzyszgcg powyzszym dziataniom.

Jesli chodzi o cene to warto zauwazy¢, ze odnosi sie ona zaréwno
do kosztéw finansowych, jak i behawioralnych oraz psychologicznych.
Finansowe objety, miedzy innymi, pozyskiwanie panstwowych oraz
zewnetrznych srodkéw pienieznych na organizacje i przeprowadzenie
promocji kampanii, a takze akcji towarzyszacych. Koszty behawioral-
ne - energie i czas poswiecony na stworzenie, wybor/dopasowanie
i udostepnienie/przekazanie pakietu promujgcego panstwo badz jego
wybrane gatezie, czy tez wypetnienie wszelkich, niezbednych formal-
nosci administracyjno-prawnych umozliwiajacych otrzymanie srodkéw
finansowych przeznaczonych na ten cel. Natomiast koszty psycholo-
giczne stanowig zaktadane przetamywanie przez odbiorcéw kampanii
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dotychczasowego braku zainteresowania, biernosci i aktywne podjecie
dziatan na rzecz zmiany podejscia do proponowanego tematu.

W przypadku powyzszych kampanii mozna stwierdzi¢, ze jesli na
promowanie Polski i wszystkiego, co sie z tym wigze, spojrzy sie jak
na produkt codzienny, to dystrybucja okaze sie bardzo intensywna.
Produkt, jakim jest okreslone , pafistwo” —w tym przypadku Polska,
dostepny jest w wielu miejscach na catym swiecie, zwtaszcza zajmu-
jacych sie udzielaniem informacji na jego temat i spraw bezposrednio
z nim zwigzanych. A zatem jego dystrybucja odbywa sie na réznym,
mozna by rzec, szerokim obszarze i za pomocg wybranych narzedzi.

Promocja nastepuje przy wykorzystaniu wyselekcjonowanych do
tego celu narzedzi. W trakcie trwania powyzszych kampanii wyko-
rzystywano takie, ktére zgodnie z zatozeniem miaty by¢ optymalnym
sposobem przekazu skierowanego do szerokiego kregu wytypowanych
odbiorcow. Najistotniejszym jednak, stuzgcym promocji Polski, okazata
sie reklama spoteczna z nakierowaniem na wybrany nosnik: reklama
audiowizualna (spoty telewizyjne), audio (spoty radiowe), prasowa,
internetowa (bannery reklamowe na stronach, media spotecznoscio-
we), outdoor (plakaty, ekran ledowy, billboardy, nosniki typu backlight
i citylighty, reklamy w srodkach transportu miejskiego - tramwajach,
metrze), ambientowa oraz bezposrednia (gadgety). Najbardziej roz-
poznawalne okazaty sie promujgce Polske reklamowe spoty i plakaty.

Rola reklam spolecznych promujacych Polske

Reklame spoteczng okresla sie jako: , proces komunikacji perswa-
zyjnej, ktérego gtéwnym celem jest wywotanie spotecznie pozgdanych
postaw lub zachowan” (Stafiej-Bartosik, 2008:8). W Polsce oznacza
reklame, ktérej temat dotyczy skonkretyzowanego problemu, czy
zagadnienia spotecznego. | cho¢ powyzsze sformutowanie funkcjonuje
oficjalnie, to jednak nadal brakuje petnej, jednoznacznej, zrozumia-
tej i przyjetej przez wszystkich definicji. Taka niedookre$lono$¢ rekla-
my spotecznej umozliwia znaczng dowolnosci tak w jej pojmowaniu,
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jak i wykorzystywaniu. Najistotniejszy wydaje sie fakt, ze ostatecz-
nym celem tego rodzaju reklamy jest wezwanie do dziatania pro-
-spotecznego (Lusinska, 2011:125-147).

Jako narzedzie skutecznej perswazji reklama spoteczna oddziatuje
wieloaspektowo - walczy ze stereotypami, wptywa na postawy i uczu-
cia catych spotecznosci, prowokuje, stymuluje i kieruje pragnieniami,
dostarcza niezbednych informacji i faktéw, promuje postawy spotecz-
nie pozgdane i namawia do zaprzestania niepozgdanych. Wytycza moz-
liwy kierunek zmiany, prowadzgcy ku nowemu, lepszemu — ku otwarto-
$ci na ludziiich problemy, a nastepnie obrazuje go. Jak twierdzi Leszek
Stafief - ,,Reklama spoteczna (...) przede wszystkim wymaga szczerosci
i autentyzmu, a nie intelektualnej kokieterii. Wymaga tez propozycji
konkretnego dziatania po to, by zamiast drazni¢ uruchomione emocje,
zaprzac je do dziatania w stusznej sprawie” (Stafiej, 1997).

Reklama spoteczna promujgca Polske petni role szczegdlng — stara
sie zwrdci¢ miedzynarodowg uwage na kraj — jego walory historyczne,
terytorialne, kulturowe i wiele innych, pokaza¢ otaczajgce — wartoscio-
we i niezwykte, nadwislanskie piekno za jego granicami, by zachecic¢
potencjalnych odbiorcéw do jego odwiedzenia, zainwestowania w nim,
edukacji, bagdz osiedlenia sie. Zmuszona jest zobrazowa¢ wszystko tak,
by Polska mogta istnie¢ jako petnoprawny, niezwykle wartosciowy
zawodnik na miedzynarodowej arenie.

Liczy sie zatem obraz, na ktérym reklama oczekuje maksymalnego
skupienia. Nie wazne natomiast, ktéry z nosnikéw do tego wybierze —
czy bedzie to audiowizualny spot, plakat, billboard czy banner? Kazdy
winien zacheca¢, zmuszajac do pracy wyobraznie odbiorcy.

Choc¢ Polska to nie ciepta, egzotyczna kraina, wieczny eden, do
ktorego kazdy pragnie przyby¢, to reklama jg promujgca ma taki cel
osiggngc¢ — pokazaé, zachwycic i sprawic, by reszta Swiata chciata tu
przyjechad. U potencjalnego turysty, inwestora, studenta, osiedlernca
powinna wzbudza¢ pozytywne nastawienie. Prezentowany przez nig
obraz winien by¢ zatem ciekawy i zrozumiaty. Co wiecej, musi stac sie
bodzcem wystarczajgcym.

Miejsce reklamy-w kampaniach spotecznych promujacych Polske 147



Jak reklama spoteczna opowiada obrazem? (Lusifska,
2011:409-431). Préba rozpoznania tego jest jednoczenie podstawg
pytania o proces analizy i interpretacji obrazu. O ile poziom analizy nie
sprawia zwykle odbiorcy trudnosci w sensie opisowym (na poziomie
wizualnym), o tyle wydaje sie szczegdlnie istotnym etapem, gdyz od
niego uzalezniony jest sukces interpretacji. Wazne jednak, ze wszyst-
ko odbywa sie z jednoczesng mozliwoscia, czy raczej - koniecznoscia
odczytania opowiesci przez samego odbiorce.

Obraz w oderwaniu od jego autora, jak ma to miejsce w przypad-
ku reklamy spotecznej, staje sie przedmiotem rozwazan w przypad-
ku interpretacji semiologicznej. Warto zauwazy¢, ze traktowany jest
on woéwczas jako wizualny fakt. Interpretacja semiologiczna korzysta,
bowiem, z regut sensu wspdlnych catej zbiorowosci - z zasobéw kultu-
ry. W koncu w swej istocie, semiologia odnosi sie do funkcjonujgcych
w spoteczenstwie znakdw, za ktédrymi kryjg sie znaczenia i odniesie-
nia kulturowe. Cho¢ jest to metoda do$¢ formalna, to zaktada usta-
lenie pewnych procedur, za pomocg ktérych realizuje sie rola obrazu
(Sztompka, 2005: 81-82).

Jaki jest wiec obraz Polski w spotecznej reklamie? Opowiesé, choc
toczy sie wielotorowo (reklama spoteczna promujaca Polske pod katem
turystycznym, edukacyjnym, biznesowym lub politycznym), rozpoczyna
sie wrecz basniowo i historycznie — wielki bursztyn (gdanski stadion),
walczacy rycerze (z obrazu Jana Matejki ,Bitwa pod Grunwaldem”),
smok (Wawelski) i $pigcy olbrzym (Giewont).

Odbiorcy prezentowane sg tez tematy trudniejsze zwigzane z wiel-
kimi rocznicami. Trzeba mu przeciez uzmystowic¢ i pokazaé, ze: , Zacze-
to sie w Polsce”, a ,,Niemozliwe jest mozliwe”. Wyjasni¢, ze cho¢ I
wojna Swiatowa zaczeta sie w Polsce, to wtasnie Polacy, jako pierwszy
europejski naréd, w 1939 roku przeciwstawili sie ekspansji nazizmu
i komunizmu, przeszli droge demokratycznych przemian, droge od rza-
déw totalitarnych do wolnosci, a w 1989 roku jako pierwsi odsuneli
od witadzy rzad komunistyczny i doprowadzili do Okraggtego Stotu. To
ich sita i solidarnos¢ stata sie impulsem do przemian w innych krajach.
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Pozostajgc w obszarze historii najnowszej, nalezato zobrazowa¢ mu
takze, ze dzisiejsza Polska btyszczy na miedzynarodowej arenie. W 2004
roku weszta do Unii Europejskiej. Dzieki, miedzy innymi, Funduszom
Europejskim w latach 2004-2014 postepowat rozwdj kraju. Z czasem
nie tylko objefa ona jako kolejny kraj prezydencje w Unii Europejskie;j,
ale polski premier zostat wybrany unijnym prezydentem. Zatem nale-
zato podkresli¢ uniwersalny wymiar tych wydarzen, poniewaz historia
Polski stanowi integralng czescig historii Europy i $wiata.

Jednak Polska to nie tylko historia. Jej obraz budujg poszczegdlne
regiony — czesto ,tajemnicze” jak Dolny Slask, ,wolne i poza ramami”,
,solidarne” jak Gdansk, ,,choé czekajgce to ciggle w biegu” jak War-
szawa, czy ,,odkrywane na dobre” jak Szczecin i zwigzana z nimi sita
natury — w wielu miejscach jeszcze dzikiej i nieposkromionej — piekny
Wschdd, czy po prostu pieknej - bogatej w liczne gory, jeziora, rzeki
i morze. W te i inne miejsca odbiorca, gdy je zobaczy, zmuszony bedzie
przyjechad.

Co zobaczy, gdy juz do Polski przybedzie? Przywita go ona, a nastep-
nie ugosci tradycyjng kuchnig, serwujac - bigos, pierogi i schabowego.
Objawi mu sie jako kraj otwarty kulturowo, tolerancyjny, towarzyski.
Chetnie podzieli sie wiedzg o swojej kulturze (nie tylko, jak chcieliby
niektdrzy, cepeliowsko-karczmianej) i mitoscig do sportu (pitki w réz-
nych odmianach, nart, rowerdw, taniica i wszelkich dyscyplin, w kté-
rych udato sie wywalczy¢ przystowiowe podium). Chetnych wyedukuje,
uczac polskiej mowy i umozliwiajgc im studia. Pokaze tez, ze warto
tu inwestowac, bo ,Polish capital market” to ,the winners market” -
rynek zwyciezcow, zaradnych i rozwijajgcych sie, wiec szkoda byto by
stracic takg szanse. Zatem - Go! Poland.

Zakonczenie

Miejsce reklamy spotecznej w kampaniach promujgcych Polske
wydaje sie bezdyskusyjnie — czytelne i proste. Petni ona szczegblng role
— promuje kraj na arenie miedzynarodowej, pokazujgc jego piekno.
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Uczy obrazem, snujgcym opowies¢ o Polsce — o jej historii i kultu-
rze, uroku nadwislanskiego krajobrazu, polskiej goscinnosci, wiedzy
i umiejetnosciach.

Nasuwa sie jednak jedno pytanie? Czy do wykreowania, uwia-
rygodnienia i promocji wizerunku Polski jako kraju petnego atrakgji,
bedacych w stanie zaspokoi¢ kazdy ,turystyczny” apetyt, zobrazowa-
nia jej wartosci, potrzebne sg obrazki czy wizerunki rozpoznawalne
chociazby — Jana Pawefa I, Lecha Watesy, Fryderyka Chopina, Roma-
na Polanskiego, Josepha Conrada, Polskich Sit Powietrznych, polskiego
budowlanca czy hydraulika? Wytaniajacy sie z powyzszej analizy obraz
wskazuje, ze nie.

Zatem reklama spoteczna promujgca Polske jako narzedzie skutecz-
nej perswazji, majgce stymulowac pragnienia, informowac i zachecaé,
musi przede wszystkim przekonac. Kolejne hasta krzyczg wiec: ,, My
byliSmy u was. Teraz czas, zebyscie to wy nas odwiedzili.”, bo ,Polska
jest amazing”. My-nadawcy to wiemy, a ty (odbiorco) - ,Do you know
Polska?”.
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Olga Anna Czeranowska

Reklama spoteczna jako
narzedzie budowania prestizu
grupy zawodowej na przykladzie
kontrolerow biletow

Reklama w coraz wiekszym stopniu oddala sie od swoich poczat-
kéw zwigzanych z konkurencja rynkowsq i staje sie formg komunikacji
masowej uzywanej przez réznorodne podmioty, rowniez te dziatajace
nie dla zysku. Zmienia sie tres¢ komunikatéw reklamowych — nie doty-
czg one juz tylko zakupu jakiegos$ produktu czy ustugi, ale majg na celu
sktonienie odbiorcow do okreslonych postaw czy zachowan. Reklama
moze byc¢ réwniez formg komunikacji jednej grupy spotecznej z inny-
mi — przyktadem jest wykorzystanie jej przez grupy zawodowe, czemu
poswiecony jest niniejszy artykut.

Zaczynajgc od krotkiego omoéwienia socjologicznych teorii prestizu
(w szczegdlnosci prestizu zawodow) postaram sie wskazaé znaczenie,
jakie reklama spoteczna moze mie¢ dla postrzegania przedstawicieli
danego zawodu w spoteczenstwie. Nastepnie przejde do zaprezento-
wania tego zjawiska na przyktadzie kontroleréow biletéw, omawiajac
trzy kampanie, ktore zostaty zorganizowane w ciggu ostatnich dwdch
lat. Przy ich ocenie postuze sie kryteriami dobrego przekazu reklamo-
wanego sformutowanymi przez profesora Jerzego Bralczyka.
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1. Socjologiczne teorie prestizu

Pojecie prestizu do socjologii wprowadzit juz Max Weber piszac
o zréznicowanych podstawach tworzenia sie struktury spofecznej.
Oparty na prestizu jest podziat stanowy, w ktérym podstawg nierow-
nosci sg normy kulturowe okreslajgce komu i w jakim stopniu przy-
stuguje honor oraz sformalizowane oznaki szacunki. Tym, co charak-
teryzuje poszczegdlne grupy jest konsumpcja okreslonych débr oraz
nawigzywanie kontaktéw towarzyskich w zamknietym gronie. Stany
miaty kluczowe znaczenie w spoteczenstwie feudalnym, jednak Weber
zauwaza, ze ich wspétczesnym odpowiednikiem sg grupy zawodowe,
ktére rowniez opierajg swoje roszczenia w zakresie powazania na stylu
zycia (Weber [w:] Derczynski, Jasinska-Kania, Sztompka 1975: 420).

Kolejnym waznym ujeciem tematyki prestizu spotecznego jest funk-
cjonalizm. W swojej teorii uwarstwienia spotecznego Kingsley Davis
i Wilbert E. Moore zaktadajg, ze dla przetrwania i dobrobytu spote-
czenstwa jako catosci bardzo istotne jest, aby kluczowe pozycje zosta-
ty obsadzone przez odpowiednie osoby. Funkcje motywacyjng petnig
,wbudowane” w poszczegdlne pozycje nagrody, zardwno materialne,
jak i niematerialne. Nagrody te mozna réwniez podzieli¢ na zwigzane
z istnieniem i wygodg, rozrywka i dobrym nastrojem oraz samooceng
i rozwojem ego (Davis, Moore [w:] Jasifiska-Kania, Sztompka 1975:
465). Prestiz jest wiec jedng z niematerialnych nagréd zwigzanych
z petnieniem okreslonej, waznej dla spoteczenstwa roli (ibidem: 466).

To jakie znaczenie ma dana rola spoteczna uwarunkowane jest
przez jej doniostos$¢ funkcjonalng oraz podaz kadr (a wiec liczbe osdb,
ktére posiadajg lub mogg zdoby¢ potrzebne kompetencje). W zwigz-
ku z tym, znaczenie analogicznych pozycji w réznych spoteczeristwach
moze by¢ inne. Tym samym podziat prestizu oraz innych nagrdd jest
wartosciowym zrédtem informacji o potrzebach i systemie normatyw-
nym danej grupy.

WSsrdd polskich teoretykdw prestizu szczegdlnie wazng postacia jest
profesor Henryk Domanski, ktdry wprowadzit szersze (wykraczajgce
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poza konkretng interakcje czy ceche danej osoby) rozumienie tego
pojecia jako catosciowego uktadu kryteriow nadawania ocen. Prestiz
danej osoby jest wiec wynikiem syntezy wielu czynnikéw, zaréwno
o charakterze obiektywnym, jak i subiektywnym — obserwacje sg zapo-
Sredniczone przez system wartosci jednostki (ktory z kolei — przynaj-
mniej w pewnym stopniu — odzwierciedla normy kulturowe).

Wedtug Domaniskiego zasady przyznawania prestizu sg w pewnej
mierze analogiczne do rynkowej zasady podazy i popytu — prestizowe
jest wiec przede wszystkim to, co rzadkie i trudno dostepne. Jednak,
w przeciwienstwie do transakcji ekonomicznych, w przypadku presti-
zu zasady wymiany sg niemozliwe do kwantyfikacji. Ich przedmiotem
sg niejawne (a czesto nawet nieuswiadamiane) odczucia, w zwigzku
z czym reguty transakcji nie sg do korica definiowalne ani state. Co za
tym idzie préby egzekwowania ,,naleznego” prestizu z reguty przynosza
skutek przeciwny do zamierzonego (Domanski 2007: 19). Bardzo istot-
ng role w tych wymianach petnig réwniez osoby trzecie oraz ogdlny
kontekst spoteczny (ibidem: 22).

Co wazne, prestiz petni bardzo istotng role w integrowaniu spote-
czenstwa, gdyz ma wtasciwosci hierarchizujace (legitymizuje istnieja-
ce nierdwnosci) oraz syntetyzujgce (upraszcza i porzadkuje powigza-
nia miedzy jednostkami, tym samym utatwiajac interakcje). Zarazem
pozwala na transmisje i utrwalanie regut zycia spotecznego oraz wzor-
cow pozadanych zachowan, przyczyniajac sie do internalizacji norm
(Domanski 1991: 20-21).

Ze wzgledu na swoje powigzanie z systemem normatywnym i hie-
rarchig wartosci spoteczenstwa, prestiz zawodéw od bardzo dawna
znajdowat sie w sferze zainteresowan socjologéw i byt tematem licz-
nych badan spotecznych. Pierwsze badania na reprezentatywnej probie
krajowej miaty miejsce w Stanach Zjednoczonych w roku 1947 i zostaty
przeprowadzone przez zespot National Opinion Research Centre pod
kierownictwem Cecila Northa. Ustanowity one klasyczng metodolo-
gie badania prestizu zawoddw przy uzyciu skali powazania, na ktérej
poszczegdlnym zawodom przyznawane sg oceny.
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Metodologia ta jest obecnie szeroko stosowana, pomimo kontrower-
sji jakie moze budzi¢ (np. zwigzanych z wieloscig mozliwych interpretacji
pojecia ,,prestiz” przez respondentéw). Warto wspomnie¢, ze w badaniu
NORC nie pojawito sie stowo , prestiz” (,prestige”) ale ,,general stan-
ding” (,,powazanie”). To samo zjawisko ma miejsce w badaniach pol-
skich — poczawszy od pierwszego badania w roku 1958 (zrealizowanych
przez Osrodek Badania Opinii Publicznej przy Polskim Radiu) przyjeto sie
zadawanie pytania o powazanie jakim cieszg sie poszczegdlne zawody.

Od 1995 roku badania prestizu zawodéw na reprezentatywnych
préobach dorostych Polakéw prowadzone sg przez Centrum Badania
Opinii Publicznej. Ich cykliczno$¢ daje mozliwos$¢ czynienia poréwnan
diachronicznych oraz formutowania tez dotyczgcych rozwoju i zmian
spotecznych. Jak zauwaza profesor Domanski, zmiany te sg jednak
stosunkowo niewielkie, nawet jesli bra¢ pod uwage réwniez inne,
wczesniejsze badania — zawsze najwyzej oceniane byly z jednej strony
zawody inteligenckie, z drugiej natomiast takie, ktdre wigzg sie z ciez-
kg praca fizyczng (ibidem: 85). W ostatnim badaniu, z roku 2013 na
pierwszym miejscu znalazt sie strazak, co w znacznej mierze odpowia-
da zatozeniom teorii funkcjonalistycznych — zadania wykonywane przez
te grupe zawodowa sg bardzo wazne dla bezpieczenstwa publicznego,
a jednoczesnie trudne i wymagajgce (CBOS: 2013).

Profesor Domanski zauwaza rowniez, ze polska hierarchia prestizu
jest osobna w stosunku do postulatéw zarobkowych (Domanski 1991:
34). Fakt, iz prestiz w znacznie wyzszym stopniu skorelowany jest
z potrzebnymi do wykonywania danej pracy kwalifikacjami i wyksztat-
ceniem moze by¢ uznany za swoiste ,,dziedzictwo PRL-u”. W systemie
gospodarczym realnego socjalizmu indywidualny sukces ekonomiczny
czy kariera byty uwarunkowane politycznie, w zwigzku z czym dla grup
pozbawionych na nie szans (np. inteligencji) wysoki prestiz miat cha-
rakter kompensacyjny (Domanski 1991: 93).

Prestiz grup zawodowych ma oczywiscie nie tylko znaczenie
makrostrukturalne, ale jest rGwniez bardzo waznym czynnikiem ksztat-
tujgcym zycie oséb wykonujgcych dany zawdd. Szacunek i powazanie
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spoteczne moga bezposrednio przektadaé sie na mozliwosci wykony-
wania pracy (zwtaszcza, jesli dany zawdd opiera sie na czestych kon-
taktach z klientami, czy partnerami z innych branz). Przynaleznos$¢ do
danej grupy zawodowej oraz to na ile jest ona szanowana w spote-
czenstwie ma réwniez znaczenie dla zycia prywatnego jednostki. Rola
zawodowa jest jednym z podstawowych czynnikdw wyznaczajgcych
miejsce danej osoby w strukturze spotecznej, co z kolei ma przetozenie
na jej relacje interpersonalne, a nawet samoocene.

Powyzsze powody sprawiajg, ze grupy zawodowe podejmujg dzia-
tania majgce na celu podwyzszanie i wzmacniania swojego prestizu.
Szczegdlnie duze szanse na powodzenie w tym zakresie majg grupy
spdjne wewnetrznie i posiadajgce tradycje, mogace stanowic podsta-
we budowania tozsamosci i solidarnosci wewnatrzgrupowej. Ich dzia-
tania sg zazwyczaj ukierunkowane na zwiekszanie elitarnos$ci zawodu
(certyfikaty, egzaminy zawodowe) oraz tworzenie i promowanie kul-
tury zawodowej (konkursy, media branzowe, uroczystosci i cykliczne
wydarzenia kulturalne). W celu zachowania wysokich standardéw
tworzone moga by¢ wewnetrzne kodeksy etyki (ich publiczna jawnos¢
z kolei stanowi deklaracje wobec spoteczeristwa). Innym, bardzo istot-
nym narzedziem moze by¢ rowniez nawigzywanie komunikacji z ogé-
tem spoteczenstwa poprzez reklame spoteczng.

2. Kontrolerzy biletéw, jako grupa zawodowa
o niskim prestizu

Niestety autorce nie udato sie dotrze¢ do zadnego badania pre-
stizu, w ktérym wsréd ocenianych zawoddw pojawiatby sie kontroler
biletow. Zapewne jest to spowodowane faktem, iz zazwyczaj do kwe-
stionariuszy wybierane sg rodzaje pracy stanowigce szersze kategorie
(np. lekarz czy robotnik). Co wiecej, systemy sprzedazy i kontroli bile-
téw sg zréznicowane w zaleznosci od przewoznika.

Zrédtem informacji o prestizu poszczegdlnych zawodéw moze
by¢ jednak skala ekspercka opracowana przez zespdt profesora
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Sztabinskiego. Do badania zaproszonych zostato pieédziesieciu pieciu
ekspertéw reprezentujgcych rézne dziedziny wiedzy i znajacych pol-
skie uwarunkowania w zakresie rozktadu pomiedzy grupami zawodo-
wymi cech istotnych dla prestizu. Byli to m.in. pracownicy instytucji
zajmujacych sie statystkg publiczng oraz administracji rzgdowej. Kazdy
z nich oceniat prestiz 111 lub 112 tytutéw zawodowych (tgcznie do
badania wtgczono ich 551, z czego 37 oceniali wszyscy eksperci). Aby
zapewni¢ wysoki poziom merytoryczny rezultatéw badania eksper-
ci otrzymali szczegétowgq instrukcje procedury oceny, wedtug ktorej
tworzyli hierarchie prestizu przydzielonych im zawodéw. Zagregowane
oceny wszystkich ekspertéw (w postaci mediany rang) pozwolity na
opracowanie skali. Na jej szczycie znalezni sie samodzielni pracownicy
naukowo-dydaktyczni (wynik 97,3), zas najnizszy prestiz zostat przy-
znany zawodom takim jak: zamiatacze ulic, goricy i pokrewni oraz gra-
barze (najnizszy wynik 17,9). Grupa Konduktorzy, kontrolerzy biletow,
z wynikiem 23 znalazta sie na pograniczy pierwszej i drugiej ¢wierci
skali (Domanski, Sawinski, Stomczyriski 2007: 167).

Niski prestiz zawodu kontrolera (w kontekscie polskim) wydaje sie
jednak by¢ faktem kulturowym nie wymagajacym naukowego potwier-
dzenia. Swiadczy¢ moze o tym chociazby zwyczajowe uzywanie pogar-
dliwego okreslenia , kanar” (pochodzgcego podobno od kanarkowych
otokdéw przy czapkach, jakie nosili kiedys$ kontrolerzy). Kontrolerzy sg
réwniez narazeni na bezposrednie ataki ze strony pasazeréow. Wedtug
danych ZTM, od stycznia do pazdziernika 2014 roku miaty miejsce az
44 ataki na warszawskich kontroleréw.*

Wraz z rosnacg rolg nowych mediéw, przemoc wobec kontroleréw
biletéw zaczeta przybiera¢ nowe formy — powstawacé zaczety strony
internetowe ,,demaskujace” kontroleréw, zawierajgce ich zdjecia oraz
obelzywe komentarze.? Mozna sie domyslec, ze negatywne skutki tego
typu witryn moga wykroczy¢ poza $wiat wirtualny.

1 http://ztm.waw.pl/informacje.php?i=941&c=98&|=1.
2 http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/777515,strona-kanary-krakow-mpk-juz-
-usunieta,id,t.html.
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3. Charakterystyka reklamy spotecznej i kryteria
jej skutecznosci

Reklama spoteczna jest definiowana przez Agate Stafiej-Bartosik
i Dominike Maison jako , komunikat perswazyjny, ktéry stuzy wywo-
taniu spotecznie pozgdanych postaw i zachowan” (Stafiej-Bartosik,
Maison [w:] Wasilewski 2007: 8). W Polsce reklamy majgce cele inne
niz komercyjne zaczety sie pojawiac w latach dziewieédziesigtych ubie-
gtego wieku.

Mozna wyrdzni¢ kilka wymiardw réznic pomiedzy nimi a reklama-
mi tradycyjnie stosowanymi przez przedsiebiorstwa dla zwiekszenia
sprzedazy produktéw czy ustug. Oczywiscie gtdownym elementem
réznigcym te dwa typy reklam sg intencje nadawcéw. Cele podmio-
téw komercyjnych zwigzane sg z ich strategig biznesowg, moze by¢ to
zwiekszenie sprzedazy, ekspansja na nowe rynki czy promocja danego
produktu. Z kolei tworcy reklam spotecznych realizujg cele zwigzane
z upowszechnianiem pozytywnych postaw i zachowan, uzyskaniem
wsparcia w swojej dziatalnosci czy uswiadamianiem spoteczenstwu
kwestii problematycznych.

Oba rodzaje przekazéw stuzg zmianie postaw, jednak w przypad-
ku reklam spotecznych sg to postawy o wyzszym stopniu ztozonosci,
ze wzgledu na co zmiana musi dokonac sie na gtebszym poziomie.
Dodatkowo, korzysci jakie zmiana ta moze przynies¢ odbiorcy przekazu
rzadko majg charakter bezposredni czy natychmiastowy. Na przyktad
w przypadku promocji zachowan proekologicznych korzysci jednostko-
we mogg byc trudne do zdefiniowania, ktdry to problem zazwyczaj nie
wystepuje w przypadku reklam artykutdw konsumpcyjnych.

Na poziomie technicznym mozna réwniez zwrdéci¢ uwage na fakt,
iz twdrcy reklam spotecznych z reguty dysponujg znacznie mniejszymi
budzetami.

Ze wszystkich wczes$niej wymienionych réznic wynika rowniez
charakter przekazéw. Reklamy komercyjne sg zazwyczaj przyjemne
dla odbiorcy, zas przedstawiony w nich swiat jest pieknym i dobrym
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miejscem, gdzie problemy sg tatwo rozwigzywane za pomocg oferowa-
nych przez nadawcéw produktédw (aczkolwiek od tej zasady zdarzaja
sie oczywiscie wyjatki, warto tu wspomnie¢ na przyktad o gtosnych
kampaniach Benettona autorstwa Mario Testino). Reklamy spoteczne
natomiast, aby dotrze¢ do odbiorcéw i zostac¢ przez nich zapamietane,
a przez to wptyngé na ich postawy, znacznie czesciej przybierajg formy
awersyjne, odwotujgc sie do silnych negatywnych emocji (ibidem: 11).
Jest to rozwigzanie szczegdlnie czesto stosowane, jesli reklama ma
sktoni¢ odbiorcéw do podjecia krokdw w celu przeciwdziatania pre-
zentowanym w niej negatywnym zjawiskom.

Pomimo tych réznic reklamy spoteczne z bardzo dobrymi rezultatami
czerpig z technik wypracowanych na polu reklam komercyjnych. Mar-
keting spoteczny moze by¢ wiec zdefiniowany jako ,wykorzystanie regut
i technik marketingowych dla wywotania spotecznie pozgdanych postaw
i zachowan”. Klasyczne elementy strategii marketingowej (4P: produkt,
cena, dystrybucja, promocja) uzyskuja nowe znaczenia, zas bedaca ele-
mentem dziata marketingowych reklama — nowy wymiar (ibidem: 13).

Warto réwniez przytoczy¢ definicje kampanii spotecznej utworzo-
ng przez Fundacje Komunikacji Spoteczne;j: ,zestaw réznych dziatan
zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej
grupy docelowej, ktorej celem jest doprowadzenie do wzrostu wie-
dzy, zmiany mys$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu
spotecznego, prowadzi do rozwigzywania problemu spotecznego
blokujacego osigganie dobra wspdlnego zdefiniowanego jako dany
cel marketingowy”.?

Narzedzia marketingu mogg by¢ wykorzystywane zaréwno przez
organizacje pozarzgdowe, jak i przez podmioty publiczne. Jak zauwa-
za doktor Stawomir Gawronski wdrazanie rozwigzan rynkowych moze
pomagac im w spetnianiu réznych celdw, takich jak budowanie swiado-
mosci prawnej spoteczeristwa, poprawa bezpieczenstwa publicznego,

3 http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spolecz-
na_definicja_fundacji_komunikacji_spolecznej.
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promocja regionu czy zwiekszanie poziomu poparcia obywateli dla
dziatan wtadz (Gawronski 2003: 54-55). Dla funkcjonowania podmiotow
publicznych wazna jest stata, oparta na wzajemnym zaufaniu, wspoét-
praca ze spoteczefistwem — community relations (Gawronski 2003: 85).
Podobieristwa pomiedzy reklamg komercyjng a spoteczng pozwa-
lajg na zastosowanie przy ocenie ich skutecznosci analogicznych narze-
dzi. W przeprowadzonej analizie przyjetam kryteria dobrego przekazu
reklamowego autorstwa profesora Jerzego Bralczyka. S3 to:

e Atrakcyjnos$é — przycigganie uwagi odbiorcy, zachecanie go
do okreslonych dziatan, co jest mozliwe dzieki konkretnosci
przekazu, budzeniu skojarzen pozawerbalnych oraz ,bliskosci”
przekazu (np. prezentowanie tresci znanych odbiorcy, takich do
ktérych ma on bezposrednie odniesienia w swoim zyciu, schle-
bianie mu). Atrakcyjnos¢ przekazu moze by¢ budowana poprzez
zastosowanie elementéw humorystycznych, a takze figur takich
jak metafora lub metonimia.

e Sugestywnos¢ — mozliwos$¢ osiggniecia celu przekazu, a wiec
zmiana postaw, czy wybor przez odbiorce okreslonych zacho-
wan. Moze by¢ ona osiggana poprzez jasnos¢, jednoznacznosc
i kategorycznos¢ komunikatéw, ale w przypadku niektérych
grup docelowych preferowane mogga by¢ raczej subtelne suge-
stie. Czasami najlepsze rezultaty moze przynies¢ zamaskowanie
funkcji perswazyjnej komunikatu.

e Zrozumiatos¢ —jasnosé i jednoznacznos¢ odbioru, zwigzana m. in.
z unikaniem nadmiernego skomplikowania czy dwuznacznosci
przekazu. Warto tu podkresli¢, ze spetnienie tego kryterium przez
przekaz moze jednoczesnie zmniejszac jego atrakcyjnosc.

e Zapamietywanie — aby przekaz mdgt przynies¢ dalekosiezny
skutek musi zostaé zapamietany przez odbiorce. Do czesto sto-
sowanych w reklamach narzedzi sprzyjajgcych zapamietywaniu
przekazéw naleza: powtarzanie tresci, wykorzystanie budzonych
przez nie skojarzen oraz wizualnos¢. Waznymi cechami przeka-
z6w reklamowych mogg by¢ rowniez rymy badz rytmicznosé.
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e Zwieztos¢ — przekazy reklamowe ze swej natury maja ograni-
czong dtugosc (jest to zwigzane z kosztami powierzchni rekla-
mowej czy czasu reklamowego). Zwiezto$¢ ma réwniez sprzyjaé
tatwemu zapamietywaniu przekazu.

e Oryginalnos¢ — w czasach wszechobecnosci reklam kluczo-
wym dla sukcesu danego przekazu jest, aby wyrdzniat sie on
sposrdd innych. Cecha ta powigzana jest z jego atrakcyjnoscia
oraz fatwoscig zapamietania (ale jednoczes$nie spetnienie tego
kryterium moze by¢ trudne do potaczenia ze zrozumiatoscia
przekazu). Stosowane przez tworcéw reklam (zaréwno spotecz-
nych, jak i komercyjnych) narzedzia sg niezwykle zréznicowane,
obejmujg zaréwno niuanse formalne (np. reklamy w mediach
spotecznos$ciowych, darmowe prébki produktéw), jak i trescio-
we (prowokacje, przetamywanie schematow, silne zabarwienie
emocjonalne przekazéw).

Powyisze kryteria byty dla mnie punktem wyjscia do analizy kam-
panii spotecznych majgcych na celu zmiane postaw dotyczgcych kon-
trolerow biletéw, ktore zostang omdéwione w dalszej czesci artykutu
(Bralczyk 2004: 49-59).

Oczywiscie skutecznos¢ jest tylko jednym z aspektéw kampanii
reklamowej (aczkolwiek niewatpliwie centralnym z punktu widzenia
twércéw). Warto jednak zauwazy¢, ze mozliwe bytoby réwniez przy-
jecie innej metodologii jak chociazby analiza kompozycyjna obrazéw
biorgca pod uwage elementy takie jak tres¢, kolorystyka, organizacja
przestrzenna, Swiatto i ekspresja [Rose 2010: 62-73] lub tez iloscio-
wa analiza tresci oparta na procedurze kodowania pojawiajacych sie
w reklamach elementéw — aczkolwiek w obecnym momencie trudne
mogtoby by¢ znalezienie odpowiednio duzej liczby kampanii [Rose
2010: 86-97]. Za interesujacy klucz interpretacyjny do pogtebionej
analizy kampanii spotecznych zwigzanych z prestizem zawoddw mozna
uznaé réwniez kwestie odwotywania sie do stereotypdw, nie tylko tych
zwigzanych z danym zawodem, ale rowniez innych (np. ptciowych).
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4. Analiza reklam spotecznych dotyczacych
kontrolerow biletow

W Polsce dotychczasowe wykorzystanie reklamy spotecznej przez
grupy zawodowe, czy reprezentujace je przedsiebiorstwa nie byto
zbyt powszechne. Zawodem, ktdra stanowczo wyrdznia sie jesli chodzi
o liczbe i widoczno$¢ kampanii sg bez watpienia kontrolerzy biletow.
Grupa ta bytfa dla mnie interesujgca réwniez ze wzgledu na silne, nega-
tywne emocje, jakie budzi w spoteczenistwie.

4.1. ,,Zawod kontroler” (Komunikacyjny Zwigzek Komunalny
Gornoslaskiego Okregu Przemystowego)

Jako pierwszy w Polsce dziatania na rzecz przezwyciezania nega-
tywnych stereotypow i wrogich postaw wobec kontroleréw biletow
podjat KZK GOP. Miato to miejsce w 2008 roku, kiedy to zorganizowana
zostata akcja ,Spotkajmy sie w autobusie. Spotkajmy sie w tramwaju”.
Wzieto w niej udziat trzech kontroleréw, ktorzy zgtosili sie do udziatu
w kampanii dobrowolnie. W komunikacie na stronie KZK GOP mozna
byto przeczyta¢, iz celem akcji miato by¢ uswiadomienie pasazerom, iz
,praca kontrolera jest zawodem trudnym i czesto niebezpiecznym, ze
osoby zawodowo wykonujgce te prace sg starannie dobrane, musza
miec¢ odpowiednie predyspozycje (,,s3 to ludzie opanowani, majacy
podstawowg wiedze psychologiczng, ktdra utatwia nieraz bardzo trud-
ne rozmowy z pasazerami”). Jesli chodzi o strone formalnga to zastoso-
wano reklame zewnetrzng — w ramach akcji na przystankach zostato
umieszczonych 70 citylightéw z hastem kampanii i zdjeciami uczestni-
czacych w niej kontrolerow®.

Zorganizowana szesc¢ lat pdzniej akcja ,,Zawdd kontroler” sktadata
sie z wiekszej liczby dziatan. Poza citylightami i reklamami prasowymi
przygotowany zostat kalendarz, w ktérym na kazdy miesigc przypada-
ta sylwetka jednego kontrolera lub kontrolerki (w grupie znalazty sie

4 http://www.kzkgop.com.pl/strony/p-1-spotkajmy-sie-w-autobusie-spotkajmy-
-sie-w-tramwaju.html.
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bowiem dwie panie). Kazde z nich zostato zaprezentowane w mundu-
rze, ale takze jako osoba prywatna, wraz ze swojg rodzing lub podczas
zajmowania sie hobby (byty to m.in. gra na organach, jazda na moto-
rze, sport i ogrodnictwo). Byty to wiec zajecia bliskie wiekszosci spote-
czenstwa i budzace pozytywne emocje. Warto zwrdci¢ uwage na fakt,
Ze az szesciu pandw zostato przedstawionych w kontekscie rodzinnym.

Dodatkowo w ramach akcji przygotowany zostat reportaz dotyczacy
codziennej pracy kontroleréw, miejsce miata réwniez konferencja.

Zgodnie ze stowami Romana Urbanczyka, przewodniczgcego Zarza-
du KZK, celem kampanii miato by¢ przypomnienie podréznym, ze , kon-
trolerzy dziatajg w ich interesie, a jednoczes$nie pokaza¢, ze stereotypo-
wy, negatywny wizerunek kontrolera jest bardzo krzywdzacy dla osob,
ktére wykonujg ten zawdéd”.?

Do dziatan KZK GOP na rzecz budowania pozytywnego wizerunku
kontroleréw nalezy réwniez ,Dzien Kontrolera” (21 wrzesnia) orga-
nizowany od 2009 roku w ramach Europejskiego Tygodnia Zréwno-
wazonego Transportu. Warto wiec zwrdci¢ uwage na konsekwencje
i zréznicowanie podejmowanych przez przewoznika inicjatyw, ktora
z pewnoscig przyczynié sie moze do zwiekszenia ich skutecznosci.

Patrzgc na kampanie przez pryzmat opisanych wczesniej kryteriéw
mozna zauwazy¢, ze gtdwng technikg budowania atrakcyjnosci miata
by¢ ,,normalnos¢” przekazu, pokazanie kontroleréw jako oséb podob-
nych do odbiorcéw. Zastosowano wiec tzn. efekt granfalonu (pojecie
zostato zaczerpnieta z powiesci Kurta Vonneguta , Kocia kotyska”).
Polega on ona wykorzystaniu proceséw poznawczych i motywacyjnych
zwigzanych z poczuciem przynaleznosci do jakiejs grupy. Jednostka
przyjmujac jakas etykiete jest sktonna do faworyzowania witasnej grupy
i bronienia jej innych cztonkéw (Pratkins, Aronson 2004: 189-190).
Wysoki stopien sugestywnosci zostat uzyskany poprzez jednoznacz-
nos¢ i zrozumiatos¢. Przekazy odznaczaty sie rowniez zwieztoscia

5 http://www.kzkgop.com.pl/kampanie/zawod-kontroler/p-1-konferencja-praso-
wa.html.
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(znajdowato sie na nich tylko po jednym zdaniu prezentujgcym ,ludz-
kg twarz” kontrolera np.: ,Wolny czas poswiecam rodzinie” czy , Sport
jest wazng czes$cig mojego zycia”). Trudno jest orzec, na ile przekazy
byty tatwe do zapamietania, bo nie zastosowano specjalnych srodkéw,
ktére miatyby to zagwarantowac.

Problematyczng moze by¢ réwniez kwestia oryginalnosci kampanii,
gdyz forma przekazu nie odbiegata zbytnio do nieco , przestodzonej”
stylistyki wiekszosci reklam. Z drugiej strony jednak nalezy zauwazyg,
ze oryginalno$¢ akcji KZK GOP (zwtaszcza tej pierwszej) zwigzana jest
z innowacyjnoscig same;j tresci i celu przekazu.

4.2. ,,Kontroler tez cztowiek” (Miejskie Przedsi¢biorstwo
Komunikacyjne we Wroclawiu)

Kampania wroctawskiego MPK zostata zorganizowana w roku 2013
i miata na celu z jednej strony zachecenie pasazeréw do kasowania
biletow, a z drugiej poprawe ich stosunku do kontroleréw. Zostata zor-
ganizowana przy wykorzystaniu prostych i tradycyjnych srodkéw, to
jest monitoréw oraz razem reklamowych w pojazdach MPK.®

Innowacyjny byt natomiast pomyst na tres¢ plakatéw, ktérg sta-
nowity grafiki autorstwa wroctawskiego satyryka i artysty rysownika
Roberta Jagiettowicza. Przedstawiaty one zabawne scenki z udziatem
kontroleréw oraz pasazeréw (czesto wykazujgcych sie znaczng kre-
atywnoscig w celu uchylenia sie od obowigzku ptacenia za bilety). Jak
powiedziat sam rysownik w wywiadzie dla TVN24, cze$¢ z nich byta
inspirowana prawdziwymi wydarzeniami: ,Nie zdradze, ktére z nich
podsunefo samo zycie, a ktére sg abstrakcjg, jak na rysunek satyryczny
przystato [...] Powiem tylko, ze jezdzgc komunikacjg miejskg, swoje
widziatem. Najwieksze wrazenia zrobita na mnie desperacja pasaze-
ra, ktéry wolat wyskoczyé¢ z tramwaju, niz daé sie spisaé za jazde na
gape”. Artysta podkreslat réwniez, ze celem kampanii nie byto obra-
zenie kogokolwiek.

6 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2754,przygody_z_zycia_kontro-
lera_biletow.
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Elementem kampanii byt réwniez konkurs — pasazerowie mogli
przysyta¢ do MPK swoje pomysty na kolejne komiksy. Najlepsze zostaty
nagrodzone, a zainspirowane nimi plakaty Roberta Jagieftowicza znala-
zty sie na monitorach w autobusach i tramwajach.” Wtgczenie samych
adresatow kampanii (pasazeréw) w jej tworzenie byto bez watpienia
dobrym sposobem na zwiekszenie stopnia ich zaangazowania w spra-
we zwalczania aktéw agresji wobec kontroleréw biletéow.

Analizujgc kampanie pod kagtem wymienionych wczesniej kryteriow
profesora Bralczyka mozna zwréci¢ uwage na jej wysokg atrakcyjnos¢
uzyskang poprzez zastosowanie humoru. Z drugiej strony jednak jego
subtelnosé mogta nieco obnizy¢ sugestywnosc i zrozumiato$¢ przekazu.
Warto rowniez zauwazyg, ze o ile rysunki same w sobie nie podawaty
odbiorcom wzorca pozgdanego zachowania, to byt on zawarty w hasle
kampanii: ,,Usmiechnij sie, skasuj bilet”.

Ze wzgledu na atrakcyjnos¢ oraz nietypowe rozwigzanie wizualne
(grafiki zamiast zazwyczaj stosowanych w reklamie zdjec¢), a takze ele-
ment dialogu z odbiorcg (konkurs) reklamy spoteczne MKP byty tatwe
do zapamietania. Istotna byta réwniez zwieztos¢ dialogéw, charakte-
rystyczna dla satyrycznych komikséw Jagiettowicza.

Najwiekszg zaletg kampanii jest bez watpienia jej oryginalnos¢
w zakresie formy, a takze podjecie wspodtpracy z artystg zwigzanym
z Wroctawiem.

4.3. ,,Pracuje¢ jako kontroler biletoéw” (Zwiazek Transportu
Miejskiego w Warszawie)

Ostatnia z kampanii, jakie chciatabym oméwi¢, zostata zorganizo-
wana przez miejskiego przewoznika dziatajgcego w Warszawie. Kampa-
nia ,,Pracuje jako kontroler biletéw” zostata przeprowadzona w okre-
sie pazdziernik-listopad 2014 roku. Zgodnie z informacjg na stronie
ZTM powodem, dla ktdrego zostata ona zorganizowana byto narasta-
nie zjawiska agresji wobec kontrolerow. Celem kampanii miato by¢

7  http://www.tvn24.pl/wroclaw,44/z-sympatii-do-kanarow-rysunki-we-wroclaw-
skiej-komunikacji,323899.html.
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wiec zaprezentowanie postaci kontroleréw jako zwyktych ludzi, takich
samych jak pasazerowie, w czym twércy kampanii upatrywali szanse na
poprawe sytuacji. Takie podejscie podzielali rGwniez sami kontrolerzy,
ktérzy zdecydowali sie na wziecie udziatu w przedsiewzieciu, o czym
Swiadczy wypowiedz jednej z kontrolerek: ,Mam nadzieje, ze dzieki
tej kampanii pasazerowie, z ktérymi na co dzien pracujemy, dostrze-
g3, ze tak jak wszyscy odczuwamy emocje, realizujemy sie w réznych
dziedzinach poza pracg, mamy rodziny”. W kampanie zaangazowaty
sie dwie kontrolerki oraz trzech kontroleréw.

Jesli chodzi o strone formalng, to mozna powiedzie¢, ze kampa-
nia zostata zorganizowana w sposodb nieodbiegajgcy od standardéw:
poprzez plakaty w autobusach, tramwajach, pociggach SKM oraz na
stacjach metra. Informacje o kampanii znalazty sie rowniez na stro-
nie ZTM. Plakaty prezentowaty sylwetki poszczegdlnych oséb — na
pierwszym planie ich zdjecie z identyfikatorem kontrolera biletéw,
za$ na drugim w czasie wolnym. Dodatkowo na plakatach znajdowa-
ty sie pierwszoosobowe opisy pasji czy hobby poszczegdlnych oséb.®
Zdaniem lzabeli Salamachy, ekspertki portalu Kampaniespoteczne.
pl projekt ten nie do korica pozwalat na spetnienie przez kampanie
przewidzianego celu — kompozycja plakatéw sugerowata wieksze zna-
czenie zdjecia ,,mundurowego”. Co wiecej same teksty mogty wzbu-
dzac¢ kontrowersje. Za szczegdlnie problematyczny mozna uznaé plakat
z kontrolerem, ktérego hobby jest wedkarstwo. Abstrahujgc nawet od
faktu, iz wiele oséb uwaza to zajecie za bezsensowne znecanie sie nad
zwierzetami, komentarz w plakacie (,Wedkowanie jest mojg pasjg od
39 lat. Ryby chetnie ze mng ‘wspdtpracuja’. Pewnie dlatego, ze tuz
po ztowieniu pozwalam im wréci¢ do wody”) mdégt budzi¢ skojarze-
nia z zachecaniem do zachowan korupcyjnych. Z kolei plakat z jedna
z kontrolerek (dla ktérej najpowazniejsze wyzwanie to bycie matka)
powiela stereotypowy obraz kobiety realizujgcej sie przede wszystkim
w kregu rodzinnym. Kolejne dwa wydajg sie co najmniej zaskakujace:

8 http://www.ztm.waw.pl/informacje.php?i=941&c=98&I=1.
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kontrolerka-doktorantka Akademii Obrony Narodowej, ktérej marze-
niem od zawsze byto ,,Chodzi¢ w mundurze, broni¢ ludzi” oraz kontro-
ler, ktdrego pasjq jest podrézowanie (badz co badZz nawet w miescie
stotecznym trasy autobuséw nie sg az tak dtugie).®

Nic wiec dziwnego, ze juz wkrotce po rozpoczeciu kampanii plakaty
zaczety byc przerabiane, zaréwno ,bezposrednio” poprzez dopisywa-
nie tekstdw na afiszach, jak i w wersji elektronicznej (powstat nawet
fanpage prezentujacy tego typu grafiki). Mozna wiec powiedzie¢, ze
kampanii udato sie wzbudzi¢ emocje pasazerdéw i nawigzac z nimi dia-
log, ale z catg pewnoscig nie przybrat on formy pozgdanej przez ZTM.

Analizujgc kampanie przez pryzmat kryteriow zdefiniowanych przez
profesora Bralczyka mozna zwrdci¢ uwage na jej niewielka atrakcyj-
nos$¢ (préba uzyskania efektu utozsamiania sie odbiorcéw z bohate-
rami kampanii nie byta udana ze wzgledu na kontrowersyjny dobér
haset i zdjec). Problematyczna byta rowniez sugestywnos¢ kampanii,
gdyz plakaty nie zawieraty zadnego bezposredniego postulatu (m.in.
ze wzgledu na pewng niezrozumiatos$¢ przynajmniej niektorych z nich).
Jednoczesnie teksty byty nieco dtuzsze niz w przypadku wiekszosci
reklam (co jednak odpowiadato sytuacji odbioru — plakaty nie znaj-
dowaty sie na ulicy, ale w pojazdach). Kampania z pewnoscig zostanie
zapamietana przez mieszkancéw Warszawy, lecz w duzej mierze ze
wzgledu na swojg kontrowersyjnos¢ oraz ,przerébki”.

Podsumowanie

Reklama spoteczna jest stosunkowo nowym sposobem komuni-
kowania masowego, ktéry moze by¢ wykorzystywane do osiggania
zréznicowanych celdw spotecznych. Jednymi z jej nadawcdw moga
by¢ grupy zawodowe dazgce do budowania i podtrzymywania swo-
jego prestizu oraz szacunku jakim darzy je reszta spoteczenistwa.
Pozytywny odbidr przedstawicieli zawodu nie tylko ma znaczenie dla

9 http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,7357,kanar_to_tez_czlowiek.
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skutecznosci wykonywania przez nich pracy, ale réwniez wptywa na
ich zycie prywatne.

W moim artykule analizowatam trzy kampanie ukierunkowane
na poprawe spotecznego postrzegania kontroleréw biletéw, ktéra to
grupa zawodowa budzi obecnie bardzo negatywne emocje, przynaj-
mniej pewnej czesci spoteczenstwa (czego dowodem sg akty agresji,
zarowno stownej, jak i fizycznej). Oceniajgc kampanie przez pryzmat
kryteriow dobrego przekazu reklamowego sformutowanych przez pro-
fesora Bralczyka mozna zauwazy¢, ze ich poziom jest zréznicowany
— z pewnoscig dla oceny skutecznosci kazdej z nich konieczne bytyby
badania ewaluacyjne.

Wydaje mi sie, ze wielkim potencjatem reklamy spotecznej jest
mozliwos¢ czerpania z wieloletniego doswiadczenia twdércéw reklam
komercyjnych. Z pewnoscig zaréwno przewoznicy miejscy, jak i inne
grupy zawodowe, ktére bedg korzystaty z tego narzedzia w przysztosci
powinny bazowac wfasnie na tej wiedzy.

Bibliografia:

Bralczyk J., Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak rekla-
ma uzywa jezyka, GWP, Gdanisk 2004.

Domanski H., Prestiz, UMK, Torun 2007.

Domanski H., Wzory prestizu a struktura spoteczna, Ossolineum, Wroctaw
1991.

Domaniski H., Sawinski Z., Stomczynski K.M., Nowa klasyfikacja i skale zawo-
dow. Socjologiczne wskazniki pozycji spotecznej w Polsce, IFiS PAN, War-
szawa 2007.

Davis K., Moore W., O niektdrych zasadach uwarstwienia, [w:] Derczyniski
W., Jasinska-Kania J., Sztompka P. (red.), Elementy teorii socjologicznych,
PWN, Warszawa 1975.

Gawronski S., Pozabiznesowe obszary wykorzystywania komunikacji marke-
tingowej w warunkach polskich, Aspra-JR, Warszawa 2013.

Reklama spoteczna jako narzedzie budowania prestizu grupy zawodowe;... 171




Pratkins A., Aronson E., Wiek propagandy, PWN, Warszawa 2004.

Rose G, Interpretacja materiatow wizualnych. Krytyczna metodologia badan
nad wizualnoscig, PWN, Warszawa 2010.

Weber M., Klasy, stany, partie, [w:] Derczyriski W., Jasinska-Kania J., Sztomp-
ka P. (red.), Elementy teorii socjologicznych, PWN, Warszawa 1975.

Stafiej-Bartosik A., Maison D., Reklama spofeczna — czym jest i jak sie zmie-
nia, [w:] Wasilewski P. (red.), Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi
tom o reklamie spotecznej, Agencja Wasilewski, Krakéw 2007.

CBOS, BS/164/2013, Prestiz zawodow, Warszawa, listopad 2013.

Strony internetowe:

http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/777515,strona-kanary-krakow-mpk-
-juz-usunieta,id,t.html.

http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,7357,kanar_to_tez_czlo-
wiek.
http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2754,przygody_z_zycia_kon-
trolera_biletow.
http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spo-
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Renata Nowak-Lewandowska

Spoleczna odpowiedzialnos¢
biznesu w kampaniach
spotecznych przedsiebiorstw

Wprowadzenie

W warunkach wzmozonej konkurencji, przedsiebiorstwa chcac zdo-
byc¢ i utrzymacd przewage konkurencyjng na rynku, poszukujg nowych
jej zrodet. Coraz czesciej takim Zrodtem przewagi staje sie uwzglednia-
nie przez firme w swoich dziataniach zasad spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility). Realizacja CSR
wymaga zastosowania odpowiednich narzedzi, w tym narzedzi mar-
ketingowych. W$réd nich istotne miejsce zajmujg kampanie spotecz-
ne (jedna z form marketingu spotecznego). Stuzg one rozwigzywaniu
przez firme (lub we wspodtpracy z partnerami) probleméw spotecznych
z réznych obszaréow w drodze informowania, edukacji spotecznej, eko-
nomicznej i ekologicznej okreslonych grup interesariuszy.

Celem artykutu jest prezentacja teoretycznych i praktycznych
aspektéw kampanii spotecznych przedsiebiorstw jako formy marke-
tingu spotecznego oraz préba oceny wybranych kampanii spotecznych
w kontekscie idei CSR. Tak sformutowany cel moze stanowié punkt
wyjscia do dyskusji nad etyczng strong marketingu spotecznego i do
wypracowania niezbednych wskazéwek i zalecen, pozwalajgcych na
eliminowanie btedéw popetnianych przez firmy w trakcie opracowy-
wania i realizacji kampanii spotecznych.
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CSR a marketing spoleczny

Aby wskaza¢ powigzania CSR z marketingiem spofecznym nalezy
wyjs$¢ od zdefiniowania obu termindw.

Najszersze ujecie CSR podajg tworcy inicjatywy Global Compact.
Przedstawiajg te idee w postaci 10 zasad z zakresu praw cztowieka,
standarddw pracy, ochrony Srodowiska naturalnego i przeciwdziatania
korupcji (10 zasad Global 2015). B. Rok traktuje spoteczng odpowie-
dzialnos¢ biznesu jako efektywng strategie zarzadzania, ktora przez
prowadzenie dialogu spotecznego przyczynia sie do wzrostu konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstwa oraz do ksztattowania korzystnych warun-
kéw dla rozwoju spotecznego i ekonomicznego (Rok 2006, s. 17). CSR
stanowi rowniez odniesienie do zasad zrbwnowazonego rozwoju, tj.
drogi do zaspokojenia aspiracji i harmonijnego rozwoju spoteczeristwa,
z uwzglednieniem przysztych potrzeb rozwojowych kolejnych generacji
(Kuraszko 2007, s. 5). Biorgc powyzsze pod uwage mozna stwierdzic, ze
CSR jest koncepcjg, zgodnie z ktérg organizacja postrzega siebie jako
obywatela spotecznego, aktywnie poszukujgcego mozliwosci wktadu
w dobro spoteczne.

Wdrazanie zasad CSR wigze sie z wykorzystaniem narzedzi wcho-
dzacych w zakres marketingu spotecznego. Wedtug Philipa Kotlera
(oraz wspoétautoréw: N. Lee i M. Rothschilda) marketing spoteczny
nalezy rozumiec jako proces wykorzystujgcy zasady i techniki marke-
tingu komercyjnego, w celu stworzenia komunikatu wptywajgcego na
zachowanie spoteczenstwa w zakresie zdrowia, bezpieczenstwa, $ro-
dowiska naturalnego (Kotler, Lee 2008). B. Smith (Kotler, Lee 2008)
okresla marketing spoteczny jako proces tworzenia, komunikowania
i dostarczania korzysci, ktérych oczekuje grupa docelowa, w zamian za
postawy i zachowania wymagane przez spoteczenistwo, bez profitow
dla marketera. Z definicji tych wynika, ze gtdwnym celem marketingu
spotecznego jest wywieranie wptywu na zachowanie grup docelowych,
a w szczegdlnosci — kreowanie pozytywnych postaw spotecznych, rzu-
tujacych na poprawe jakosci zycia spoteczenstwa.
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Marketing spoteczny przyjmuje trzy gtdwne formy: cause-related
marketingu (CRM) kampanii spotecznych i cause brandingu.

CRM oznacza ,,prowadzenie przez komercyjne firmy dziatan wyko-
rzystujgcych pienigdze, techniki i strategie marketingowe w celu wspie-
rania istotnych spotecznie spraw, wzmacniajgc jednoczesnie wtasny
biznes firmy” (Maison, Wasilewski 2002, s. 120-121). Za pioniera CRM
uwaza sie koncern American Express, ktéry w 1983 r. z kazdej trans-
akcji, dokonanej przy uzyciu karty American Express, czes¢ dochodéw
przekazywat jako darowizne na renowacje Statuy Wolnosci. Sztanda-
rowym przyktadem CRM w Polsce jest akcja firmy Danone , Podziel
sie positkiem” oraz ,,Podaruj dzieciom storice” (Makuch 2011, s. 221).

Drugag formg marketingu spotecznego sg kampanie spoteczne,
realizowane przez firme przy wspoétpracy z organizacjami non profit
i mediami.

Cause branding stanowi odmiane CSR. Cechuje sie dfugotrwatym
zaangazowaniem spotecznym i faczeniem dziatalnosci gospodarcze;j
z grupg docelowg, budujgcg wartosé marki (np. Avon Products — pro-
gram walki z rakiem piersi) (Witek 2011, s. 302).

Marketing spoteczny moze by¢ prowadzony przez firme samodziel-
nie lub we wspodtpracy z partnerem. Moze nim by¢ inna firma, wspoffi-
nansujgca dane przedsiewziecie lub organizacja non-profit, specjalizu-
jaca sie w rozwigzywaniu konkretnego problemu spotecznego.

Z przytoczonych powyzej charakterystyk CSR i marketingu spotfecz-
nego wynika, ze tgczg je takie wspdlne obszary, jak: dziatanie na rzecz
spoteczenstwa, realizacja projektéw majgcych na celu poprawe jakosci
zycia interesariuszy (np. w zakresie zdrowia, sSrodowiska, bezpieczen-
stwa), budowanie dtugoterminowych relacji z otoczeniem (Seliga 2012,
s. 424).

Kampania spoleczna jako narzedzie wdrazania CSR

Kampania spofeczna stanowi zbiér dziatan i narzedzi, za pomoca
ktérych organizacja wptywa na przekonania, postawy i zachowania
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grupy docelowej (Rudawska 2010, s. 368). Podobng definicje poda-
je specjalny portal (www.kampaniespoteczne.pl), okreslajac kampa-
nie spoteczng jako zaplanowane w czasie dziatania, wykorzystujgce
narzedzia marketingowe, w szczegélnosci reklame i PR, do wywiera-
nia wptywu na zmiane postaw oraz sposobu myslenia, prowadzace do
rozwigzania problemu spotfecznego. Z kolei P. Barry przez kampanie
(spoteczng) rozumie serie reklam, odzwierciedlajgcych pewng idee,
ktéra ma wiecej niz jedna realizacje (opiera sie na wiecej niz jednym
pomysle) (Barry 2011, s. 90-92).

Z powyzszego wynika, ze istotnym elementem kampanii spotecz-
nej jest reklama. Swa role spoteczng spetnia ona w dwojaki sposdb:
posredni i bezposredni. Posrednio wptywa na sposéb postrzegania
przez jej odbioréw réznych grup spotecznych, zamieszczanych w rekla-
mie. Bezposrednia rola reklamy odnosi sie do jej funkcji spotecznej
(Russell, Lane 2000, s. 760). Za jej pomocg mozna w obrazowy spo-
séb przedstawié problem spoteczny i dotrze¢ z informacja do szero-
kiej grupy docelowej, wykorzystujgc przy tym rézne nosniki informa-
cji. Reklama stanowi naturalne wprowadzenie do problemu kampanii
spotecznej, akcentujgc zaangazowanie danej firmy w jego rozwigzanie.

Decydujac sie na wykorzystanie reklamy w kampaniach spotecz-
nych, firmy powinny zadbac o to, by byta ona wiarygodna i rzeczo-
wa (by zawierata fakty, a nie ogdlniki). Tylko wéwczas firma bedzie
postrzegana jako spotecznie odpowiedzialna i godna zaufania. Nie
nalezy z pewnoscig powiela¢ przyktadu firmy Philip Morris, ktéra na
program spoteczny wydata w 1999 r. 75 mln USD, a kolejne 100 min
USD na kampanie promocyjng informujgcg o tym programie (Stefariska
2008, s. 455).

Z badan Fundacji Komunikacji Spotecznej wynika, ze odbiorcy
kampanii spotecznych zwracajg szczegdlng uwage na obecnos¢ takich
elementow CSR w dziatan prospotecznych firm, jak: respektowanie
prawa i prowadzenie rzetelnego, uczciwego biznesu wobec wszyst-
kich interesariuszy; tworzenie kultury organizacyjnej respektujace;j
prawa pracownikéw; podejmowanie dziatan prospotecznych na rzecz
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spotecznosci lokalnej, na terenie ktérej jest zlokalizowana firma (Posta-
wy 2009, s. 5). Wyniki badania , The Nielsen Global Survey on Corpora-
te Responsibility”, ktéorym objeto internautéw z 60 krajow Swiata wska-
zuja, ze ponad potowa respondentéw zadeklarowata che¢ zaptacenia
wyzszej ceny za dobra i ustugi dostarczane przez firmy zaangazowane
spotecznie i Srodowiskowo (Nielsen 2014).

Jak na tym tle prezentuje sie podejscie firm do CSR? Jak pokazujg
wyniki badania KPMG oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 96%
duzych i srednich przedsiebiorstw w Polsce opowiada sie za trakto-
waniem odpowiedzialnosci spotecznej i ekologicznej jako powinnosci
biznesu (Spoteczna Odpowiedzialnosé¢ 2014, s. 7-21). Jednak podsta-
wowa korzyscig, jaka firmy upatrujg w stosowaniu CSR jest gtéwnie
poprawa ich wizerunku (52%).

Uwarunkowania odpowiedzialnej kampanii
spolecznej

Prawidtowo opracowana i wdrozona kampania spoteczna moze
stad sie zrodtem potencjalnych korzysci dla wszystkich zaangazowa-
nych stron: przedsiebiorstwa wspierajgcego rozwigzanie problemu
spotecznego, organizacji spotecznej i grupy docelowej (spoteczenstwa).
Korzysci dla przedsiebiorstwa to m.in. wzmocnienie pozytywnego
wizerunku, wzrost sprzedazy, wzrost znajomosci i rozpoznawalnosci
marki, wzrost lojalnosci klientéw; dla organizacji spotecznej — wzmoc-
nienie reputacji, dodatkowy doptyw wsparcia finansowego, a dla spo-
teczenstwa — zwiekszenie mozliwosci rozwigzania istotnego problemu
spotecznego, wzrost $wiadomosci i motywacji do dziatania w kluczo-
wych spotecznie obszarach (ochrona zdrowia, ochrona srodowiska,
edukacja, bezpieczenstwo, sport i inne), zaspokojenie potrzeby samo-
realizacji (z tytutu niesienia pomocy potrzebujgcym wsparcia).

Kiedy CSR w kampaniach spotecznych stuzy gtdwnie do budowy
pozytywnego wizerunku firmy i wzrostu lojalnosci klientéw, to moze
czasem budzi¢ watpliwosci etyczne z uwagi na tzw. zasade wzajemnosci
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(Skowronek 2012, s. 98). Podejmowane przez firme dziatania prospo-
teczne mogg bowiem powodowac — na zasadzie odwzajemnienia —
wzrost zainteresowania klientéw zakupem jej produktéw nie tylko
w czasie trwania kampanii spotecznej, ale takze po jej zakoriczeniu.
Szczegdlnie dotyczy to firm, ktérych produkty s3 powszechnie postrze-
gane jako szkodliwe dla zdrowia (przyktad McDonald’s — dziatania
prospoteczne Fundacji Ronald McDonald Children’s Charities na rzecz
dzieci, czy kampanie Grupy Zywiec S.A.). Jest to oczywiscie zaczyn do
dyskusji. Warto bowiem mie¢ na uwadze fakt, ze celem firmy nie jest
dziatalnos¢ charytatywna, ale realizacja zysku.

Kampanie spoteczne zawierajg szereg innych btedéw (Szostek
2014, s. 10-11), powodujacych obnizenie wiarygodnosci przekazywa-
nych w nich tresci, wptywajgc negatywnie na postrzeganie firmy i jej
produktéw. Szczegdlnie istotne z punktu widzenia CSR s3:

e brak rzetelnych badan i diagnozy problemu spotecznego, ujete-

go w kampanii oraz brak lub nieprawidtowa ewaluacja kampanii
— trzeba zawsze dobrze zdiagnozowac problem na wejsciu i na
wyjsciu (w oparciu o dostepne zrédta wtérne oraz pierwotne)
i podac niezbedne informacje do publicznej wiadomosci,

e brak jasno sformutowanych celéw kampanii — np. wskazanie,
w jakim stopniu zamierza sie ograniczy¢ liczbe wypadkéw
(w procentach, liczbach bezwzglednych itp.), w jakim czasie.
Pojawienie sie takiego btedu utrudnia dokonanie ewaluacji
kampanii i efektywnosci wydawanych srodkéw finansowych,

e wprowadzanie w btgd poprzez nieprawidtowe lub niepetne

informacje na temat danego problemu spotecznego.

Aby kampania spoteczna byta wiarygodna i zastugiwata na miano
spotecznie odpowiedzialnej, firma powinna:

e dopasowac problem kampanii spotecznej do swojej tozsamosci

i oczekiwan interesariuszy (np. Tesco — pomoc zywnosciowa
,Kupony dla Bankéw Zywnosci”, GlaxoSmithKline — problem
profilaktyki wirusowego zapalenia watroby ,Z6tty tydzien”),
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e dobraé partneréw o nienagannej reputacji (np. Cisowianka
i Polska Akcja Humanitarna —,Woda dla Sudanu”),

e Scisle okresli¢ cel przedsiewziecia,

e zadbac o transparentnosc rozliczen finansowych kampanii,

e postawic na dtugoterminowos¢ (np. PKP Polskie Linie Kolejowe
— ,Bezpieczny przejazd” kampania trwa od 2005 .,

e informowac odbiorcéw kampanii oraz opinie publiczng o kon-
kretnych sumach, przeznaczonych na cel spoteczny z zakupu
konkretnego produktu oraz o efektach kampanii.

W przypadku, gdy kampania firmy przygotowywana jest we wspot-
pracy z organizacjami pozarzgdowymi, wazne jest, by zostata dobrze
przemyslana, a nie byta dzietem przypadku. Wspélny projekt spoteczny
powinien sie opieraé na uzupetniajgcych sie kompetencjach i wspol-
nocie celéw (Dymowski 2011, s. 85). Jesli bowiem firma angazuje
sie w obszary bliskie temu, w czym czuje sie kompetentna to wzra-
sta prawdopodobienstwo tego, ze takie dziatanie przyniesie wieksze
korzysci ekonomiczne i spoteczne.

Kampanie spoleczne - dobre i zle praktyki

Portal kampaniespoteczne.pl i Fundacja Komunikacji Spotecznej
organizujg od kilku lat konkurs o tytut Kampanii Spotecznej Roku,
przyznawany przez jury ztozone z ekspertéw marketingu spotecznego.
Celem konkursu jest promowanie dobrych praktyk w zakresie kampanii
spotecznych. Ocenie podlega wyfgcznie merytoryczne i etyczne podej-
Scie do poruszanego w ocenianej kampanii problemu spotecznego.

W 2014 r. oceniono 100 kampanii w 12 kategoriach. Wsréd obsza-
réw tematycznych kampanii dominowaty: ochrona i promocja zdrowia,
bezpieczenstwo, ochrona srodowiska, pomoc zywnosciowa, edukacja.
Ponizej zaprezentowano przyktady dobrych i ztych praktyk kampanii
wraz z krétka prébg ich oceny w kontekscie CSR.

Firma PKP Polskie Linie Kolejowe S.A. od 2005 r. prowadzi kampa-
nie ,,Bezpieczny przejazd”, ktérej celem jest poprawa bezpieczeristwa
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na przejazdach kolejowych. Przez ostatnich 10 lat informowano gtéw-
nie o tragicznych skutkach zderzenia z pociggiem. Tegoroczna odsto-
na kampanii ,,Szlaban na ryzyko!” koncentruje sie na wyjasnianiu
dwdch aspektéw — podejmowania skrajnego ryzyka i psychologicznych
nastepstw wypadkéw — skutkdw brawury, rutyny i pospiechu. Odbiorcy
kampanii mogg w niej znalez¢ informacje na temat liczby wypadkéw na
przejazdach kolejowych przed rozpoczeciem kampanii i po jej zakon-
czeniu (spadek wypadkow o 14% w 2014 r. w stosunku do 2013 r.).
Kampanie nalezy oceni¢ pozytywnie za jej wiarygodnosc¢ informacyjna
i merytoryczng zgodno$¢ problemu bezpieczenstwa z kompetencjami
firmy (kampaniespoteczne.pl).

Fundacja PZU otrzymata nagrode w kategorii Kampanie Firm i Fun-
dacji Firm za kampanie ,,Kochasz? Powiedz STOP Wariatom Drogowym”
za nieepatujgce strachem podejscie do problemu bezpieczenstwa
ruchu drogowego. Jej celem byto wywotanie zmiany w zachowaniach
kierowcédw w kierunku ograniczenia predkosci na drodze (Raport 2014,
s. 92).

Szczegblne kontrowersje etyczne wywotujg w niektérych przy-
padkach kampanie w obszarze zdrowia. Jako przyktad mogg postuzy¢
kampanie Grupy Zywiec S.A., dotyczace odpowiedzialnej konsumpcji
alkoholu (www.odpowiedzialnie.pl). Od 2008 r. Grupa prowadzi dzia-
tania w takich obszarach jak: ograniczenie konsumpcji alkoholu przez
nieletnich, ograniczenie prowadzenia pojazdéw po spozyciu alkoholu,
wsparcie sprzedawcow detalicznych w promowaniu kultury odpowie-
dzialnej konsumpcji alkoholu. Najbardziej znane kampanie to ,, 18+”
i ,Enjoy Heineken Responsibly”. Kampaniom towarzyszg innowacje
produktowe stuzgce zmniejszeniu spozycia alkoholu (piwa smakowe,
bezalkoholowe i niskoalkoholowe — 1,1% zawartosci alkoholu, mniej-
sze opakowania). Warto wspomniec tez o kampanii Heineken Sunri-
se, ktéra promuje picie wody Heineken zamiast alkoholu. Oceniajac
powyzsze kampanie pod kagtem CSR mozna mie¢ pewne watpliwosci
co do intencji, z wyjatkiem ostatniej, ktéra naktania do zastepowania
alkoholu woda. Alkohol, jak wiadomo jest uzywka, ktéra negatywnie
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wptywa na zdrowie. Trudno jednak oczekiwac od producenta alkoholu,
by sam sobie zakazywat produkcji owej uzywki. Stad w ramach CSR
pozostajg mu tylko dziatania w kierunku ograniczenia jego spozywania.

Nieco innego typu kontrowersje etyczne wzbudzita w 2012 r. kam-
pania spoteczna BOS ,Jakie matki, takie dziatki”, ktéra dotyczyta pro-
blemu otytosci dzieci w Polsce i byta skierowana do rodzicéw, dzieci
oraz nauczycieli w szkotach. Miata ona na celu zacheci¢ grupe doce-
lowa do radykalnej zmiany nawykéw zywieniowych i do codziennego
ruchu poprzez udziat w bezptatnych projektach i konkursach organizo-
wanych przez Fundacje korporacyjna BOS. Podczas trwania kampanii
zostaty zaprezentowane przez ekspertow z SGGW w Warszawie wyni-
ki badan na temat nawykéw zywieniowych dzieci (www.aktywniepo-
zdrowie.pl). Oceniajgc kampanie, mozna jej zarzuci¢ mato precyzyjne
okreslenie celu i brak informacji na temat uzyskanych efektéw (np.
spadek liczby dzieci otytych czy odsetek dzieci, ktére zmienity nawyki
zywieniowe). Poza tym problem spoteczny nijak nie pasuje do profi-
lu dziatania firmy, co sitg rzeczy wptywa na obnizenie wiarygodnosci
kampanii, ktéra moze by¢ odczytana jako che¢ wypromowania siebie
jako firmy prospotecznej. Kwestig, ktéra budzita kontrowersje w rekla-
mach kampanii, byto takze daleko idgce uproszczenie i protekcjonalne
potraktowanie oséb z nadwagg (majteczki w kropeczki) (www.kampa-
niespoteczne.pl).

Zupetnie inaczej (zdecydowanie pozytywnie z uwagi na wiary-
godnosc) odbierane sg kampanie promujgce zdrowie, organizowane
przez producentéw wody. Za przyktad moze stuzy¢ kampania ,Woda
na start”, ktérej nadawca jest Zywiec Zdrdj S.A. (od 1 czerwca 2015 r.).
Celem kampanii jest poprawa wiedzy Polakéw na temat wptywu pra-
widtowego nawodnienia na zdrowie i samopoczucie oraz roli wody
w prawidtowej diecie, a takze zmiana postaw, zachowan i nawykéw
zwigzanych z nawodnieniem. Kampania zostata poprzedzona rzetel-
nymi badaniami w tym zakresie, ktérych wyniki zostaty podane do
publicznej wiadomosci. Wiarygodnosé kampanii podnosi réwniez fakt,
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ze firma realizuje jg wraz z Instytutem Zywnosci i Zywienia oraz Insty-
tutem Matki i Dziecka (www.zywiec-zdroj.pl).

Najwiekszg wiarygodnoscia z definicji powinny sie cieszy¢ proz-
drowotne kampanie firm farmaceutycznych. Jednak i na tym polu
zdarzajg sie przyktady naruszajgce zasady CSR. Dotyczy to kampanii
,Stop pneumokokom”, sfinansowanej przez firme farmaceutyczna
Wyeth, ktdra to, jako jedyna w Polsce, oferowata szczepionke przeciw
pneumokokom. Reklama przedstawiata umierajgce dziecko i zrozpa-
czong matke. Odpowiednie instytucje wstrzymaty jej emisje w mediach
zgodnie z zapisami ustawowymi o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, z uwagi na wzbudzanie u odbiorcy strachu. Zwtaszcza, ze obraz
wzmocniony byt hastem , Nie pozwdl, aby twoje szczescie znikneto”,
co sugerowato, ze jesli nie zakupi sie szczepionki, to nasze dziecko naj-
prawdopodobniej umrze. Zamiast zatem podnies$¢ sSwiadomos¢ spote-
czeristwa na temat schorzenia i przeciwdziatania mu, kampania stata
sie nieetyczng forma na osiggniecie zysku przez firme farmaceutyczng
(Nowicka 2011, s. 192).

Realizowanie kampanii spotecznych na rzecz ochrony srodowiska
naturalnego jest niewatpliwie szczytnym celem samym w sobie. Wat-
pliwosci zaczynajg sie, gdy kampania wprowadza odbiorce w btad albo
stanowi przykrywke dla niechwalebnych zachowan firmy. Jako przyktad
nieetycznej kampanii reklamowej moze postuzyé kampania koncernu
energetycznego Enea, pod hastem , Enea. Czysta energia. Czysty biz-
nes” (Szymanska 2010, s. 29). Zostata ona uznana przez Rade Etyki
Reklamy za wprowadzajgcg odbiorcéw w btad, za uzyte w komunikacie
stowa ,potega wiatru, sita wody, korzystamy z natury, by dac Ci czystg
energie”, co miatoby sugerowa¢, ze firma oferuje w catosci energie
pochodzaca z odnawialnych zrédet. Tymczasem stanowi ona zaledwie
kilka procent (poza pakietami dla klientéw biznesowych EKO Partner
50 i EKO partner 100).

Znacznie ciezszym przewinieniem sg kampanie firm, ktére noszg
znamiona zjawiska greenwashingu (celowe udzielanie konsumentom
nieprawdziwych informacji na temat proekologicznej dziatalnosci firm
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lub ekologicznych korzysci ze stosowania jej produktéw). W opraco-
waniu z 1992 r. pt. Greenpeace Book of Greenwash, podano przyktady
firm, ktére deklarowaty w swych kampaniach pozytywny wptyw na
Srodowisko naturalne, podczas gdy w rzeczywistosci, powodowaty jego
degradacje (Kenny 1992, s. 4). Do wspomnianych firm nalezy wspotcze-
$nie zaliczy¢ Chevron, ktéra deklaruje na swojej stronie przestrzeganie
zasad uczciwosci, najwyzszych standardéw etycznych w kontaktach ze
wszystkimi interesariuszami. Tymczasem to do niej trafita ogtoszona
w Davos, w styczniu 2015 r., nagroda The Public Eye Lifetime Awards za
notoryczne tamanie zasad CSR. W 2006 r. firma otrzymata takg nagro-
de za zanieczyszczanie duzych obszaréw dziewiczych laséw tropikal-
nych w pétnocnym Ekwadorze (publiceye.ch).

Whioski

Reasumujac powyzsze rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze w kampa-
niach spotecznych przedsiebiorstw sg obecne elementy CSR. Jednak
jest jeszcze wiele do zrobienia w tym zakresie, zwtaszcza w obszarze
rzetelnodci i kompletnosci informacyjnej zaréwno na wejsciu, jak i na
wyjsciu kampanii. Cele kampanii czesto sg dos¢ ogdlnikowe, przez co
jest utrudniona, bgdz nawet niemozliwa ewaluacja kampanii i jej efek-
téw. Odbiorcy kampanii potrzebujg wiarygodnego przekazu opartego
na faktach, a nie domystach czy uogdlnieniach. Warto zatem miec na
uwadze respektowanie okreslonych regut zwtaszcza w zakresie tworze-
nia i realizacji kampanii spotecznych. Nalezg do nich: dobér problemu
spotecznego kompatybilnego z dziatalnoscia firmy i jej kulturg organi-
zacyjng, dostarczenie grupie docelowej rzetelnych danych o konkret-
nych korzysciach ze zmiany w zachowaniu, oferowanie rozwigzania
problemu (a nie tylko jego zasygnalizowanie), zapewnienie zgodno-
$ci przekazywanych tresci z normami etycznymi. Respektowanie tych
zasad nie tylko zadowoli interesariuszy, ale przysporzy wymiernych
korzysci firmie i jej partnerom.
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Agnieszka Kotodziej-Durnas

,Cienka czerwona linia”

— czyli o granicy miedzy
reklama spoleczng a reklama
komercyjna

Wstep

Swiat reklamy moze by¢ przestrzenia, ktdrg sie eksploruje. Materiaty
wizualne moga by¢ traktowane jako odzwierciedlajgce rzeczywistosc
spoteczng lub jako fatszujgce, ,,zaciemniajgce” jg (por. np. Gilbert 2008:
464-469). Teorie krytyczne konceptualizujg kulture, w tym reklame jako
wazny czynnik wspomagajacy dominacje i zyski kapitalizmu przez pro-
mowanie fatszywej swiadomosci i urzeczowienie (Agger 2006: 173).
I choé reklama komercyjna stanowita taki przedmiot badan wielokrotnie
(por. np. Williamson 1978, Leiss, Kline, Jhally 1986, Soar 2000, Xin, Belk
2008), duzo mniej liczne sg analizy, w ktérych w centrum zaintereso-
wania bytaby reklama spoteczna. Jesli juz sie to dzieje, autorzy takich
opracowan przestrzegaja, by reklama spoteczna nie straszyta (Filek
2007, Kieczkowska 2013), albo nie wiktata sie w propagande (Lenart,
Stec 2007), ale rzadkie sg rozwazania nad sktonnoscig swiata biznesu do
wykorzystywania reputacji reklamy spotecznej dla wiasnych interesow.

W niniejszym opracowaniu podejmuje zagadnienie granicy mie-
dzy reklamg spoteczng a reklamg komercyjng. Reklama jest dzwignig
handlu, ale moze tez by¢ katalizatorem zmian korzystnych dla catych
wspolnot, moze by¢ wykorzystana dla dobra wspdlnego. Uznajac
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specyfike obu typéw reklamy, ich réznych celdw nalezy jednoczesnie
pilnowa¢, by ich komunikaty byty tatwo identyfikowalne w swoich
funkcjach, tatwo odréznialne, by ich ,interesy” byty jasne, zrozumiate
i transparentne. Wydaje sig, ze pojawiajg sie symptomy wykorzystywa-
nia reputacji reklamy spotecznej do komercyjnego promowania ustug
i produktow pod ,przykrywka” przekazu bezinteresownego, a wrecz
dbajacego o zdrowie, wyksztatcenie czy bezpieczenstwo szerszych
zbiorowosci.

Znaczenie reklamy

Matgorzata Bogunia-Borowska (2004) pokazuje, jak wielkg wage
ma dla wspdtczesnego sSwiata reklama. Autorka wskazuje, ze przekazy
reklamowe nie tylko odtwarzajg rzeczywistosc spoteczng, ale jg takze
tworzg, decydujg o trendach, wywierajg wptyw na negocjacje znaczen.
Ludzie czesto uwazajg przekazy wizualne za realne, odzwierciedlajgce
rzeczywistosc czy po prostu nig bedace. Reklama petni funkcje refe-
rencyjng (prezentacja styléw zycia) i integrujgca. Wydaje sie, ze mozna
rozwazy¢ zasadnos$¢ dowodzenia istnienia takze funkcji dyferencja-
cyjnej czy dezintegracyjnej (np. reklama kredytéw mieszkaniowych,
w ktérej bank ucieka sie do zabiegu co najmniej dwuznacznego moral-
nie (manipulacyjny akcent): osoba nie decydujaca sie na kredyt jest
przedstawiana jako przedszkolak, a ta, ktdra sie decyduje jako osoba,
ktéra dorosta, jest dojrzata).

Z drugiej strony, przekaz komunikacji reklamowej mozna trakto-
wac jako zestaw senséw do wtasnego skonstruowania (,,zréb to sam”),
w takiej perspektywie mozna mie¢ nadzieje, ze nie tylko znaczenia
zwigzane z kampaniami komercyjnymi, ale i tymi spotecznymi maja
swdj udziat w ksztattowaniu patchworkowej, moze wrecz kalejdosko-
powej (bo nieustannie zmieniajgcej sie) wizji Swiata. Cho¢ w dziejach
reklamy spotecznej przytacza sie takze przypadki takiego stosowania
jej form, ktére mozna nazwad po prostu propagandg polityczng (np.
hasta epoki Gierkowskiej, por. Przemawianie do masowej wyobrazni...,
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2008) to w czasach po zimnej wojnie jest szansa na to by zyskata zaufa-
nie obywateli, ktdrzy przeciez nie chcg by¢ tylko i wytacznie klientami.
Nadawcy reklamy spotecznej chcg, by zmiany przez nig wywotane
byty donioste dla spotecznosci lokalnych czy wrecz catych spoteczenstw.
W pewnych sytuacjach zapewne komunikaty kampanii spotecznych sg
pomyslane tak, by zmieniac te , fragmenty” rzeczywistosci spotecznej,
w ktérych ,,popsuciu” braty udziat reklamy komercyjne (np. kampania
,Wyloguj sie do zycia” namawia do zmiany trybu zycia, jaki ksztattu-
je sie miedzy innymi pod wptywem reklam telefonii komdrkowych,
dostawcow Internetu czy producentéw sprzetu komputerowego).

Reklama komercyjna a reklama spoteczna -
podobienstwa i réznice

Okreslenie ,cienka czerwona linia” ma swoje potrdjne uzasad-
nienie. , Cienka”, poniewaz granica pomiedzy reklamg spotfeczng
a komercyjng jest coraz mniej wyrazna, rozmyta lub przepuszczalna.
,Czerwona”, bo zaktadam, Ze jej przekroczenie oznacza zagrozenie,
a przynajmniej przynosi szkode. , Linia”, poniewaz wazne jest utrzyma-
nie rozgraniczenia, w szczegoélnosci rozgraniczenia faktycznego (ontolo-
gicznego) a nie tylko formalnego (objawiajgcego sie w nazwach typéw
reklamy).

Reklama spoteczna to ,proces komunikacji perswazyjnej, ktérego
gtéwnym celem jest wywotanie spotecznie pozadanych postaw lub
zachowan” (Maison, Maliszewski 2008: 9). Ci sami autorzy proponujg
kryteria poréwnania reklamy spotecznej i komercyjnej. | tak przede
wszystkim te dwa typy rézni cel dziatania: reklama komercyjna jest
tworzona, by sprzedac dobra czy ustugi, a spoteczna — by zmieniaé
rzeczywisto$¢ spoteczng, wyjasnia¢ poszczegdlne zjawiska i zmiany,
wywotywaé zaangazowanie. W reklamie komercyjnej ztozonos¢ posta-
wy, na ktdrg sie oddziatuje jest mata, a w reklamie spotecznej — duza.
Stopien za$ pozgdanej zmiany postawy jest odpowiednio ptytki i gtebo-
ki. Reklamy komercyjne sg w wydzwieku mite, a spoteczne, by osiggnaé
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swoj cel muszg by¢ czesto wstrzgsajgce, a nawet odrzucajgce. Efekty
oddziatywania tych pierwszych moga by¢ widoczne bardzo szybko,
a tych drugich sg nierzadko odroczone. Inne s3 intencje przypisywane
twdrcom tych dwéch rodzajéw reklam, inne takze zazwyczaj srodki
z ktérych moga korzystaé przy ich kreowaniu (Maison, Maliszewski
2008: 10-13).

Same reklamy spoteczne dzieli sie czasem na ideowe i komercyj-
ne. Te pierwsze majg przekonac do idei, a te drugie do dziatania — np.
kupienia produktu, by czes¢ dochodu zasilita jakis program spotecznie
wazny. Komercyjne reklamy spoteczne powinny stac sie przedmiotem
badan dla krytycznie zorientowanych socjologéw organizacji czy spe-
cjalistow od krytycznych studidow nad zarzadzaniem.

New Public Management - sektory publiczne
i metody biznesu

Coraz cieisza i mniej widoczna linia miedzy reklama spoteczng
i komercyjng odzwierciedla zjawisko malejgcego dazenia do rozréz-
niania tego, co publiczne, od tego, co prywatne w gospodarce, finan-
sach, zarzadzaniu. Zacieranie tych granic wydaje sie z wielu powodow
niebezpieczne. W nurcie nowego zarzadzania publicznego postuluje
sie czerpanie sposobéw zarzadzania sferami budzetowymi jak podmio-
tami prywatnego biznesu. Oczywiscie widoczna jest w tym sektorze
potrzeba ,uszczelnienia systemu”, bardziej profesjonalnego zarzadza-
nia, ale nie upodabniania instytucji oferujgcych ustugi spoteczne do
firm produkcyjnych czy zajmujgcych sie handlem. Na idei szwedzkiego
systemu zréwnania finansowego edukacji prowadzonej przez instytu-
cje publiczne i podmioty prywatne (,pienigdz idzie za uczniem”) nie
zostawiono suchej nitki po tym, jak w 2013 roku jeden z ,,operatoréw”
ustug edukacyjnych ogtosit upadtos¢ i nagle dziesie¢ tysiecy ucznidow
postato bez mozliwosci uczeszczania do szkoty; co wiecej — zyski oczy-
wiscie pozostawaty w prywatnych rekach, a w momencie upadku firmy

ratowaniem sytuacji musiato zajac¢ sie panstwo (Szescito 2013).
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Sprawa sie komplikuje, gdy podmioty publiczne zaczynajg stosowacé
elementy lub dziatania upodabniajgce sie do modelu biznesowego.
Tzw. ,.komercyjne” reklamy spoteczne mogg emitowac firmy prywatne
jako cze$¢ programu CSR, ale tez instytucje publiczne czy organizacje
pozarzgdowe pod wptywem lobbingu korporacji. Pewne watpliwosci
moze budzi¢ takze stosowanie marketingu spotecznego, czyli wykorzy-
stanie technik marketingowych do wywotywania okreslonych zmian
spotecznych. Jak powiedzieli Kotler i Zaltman — mydto i idee bezpie-
czenistwa na drodze mozna sprzedac przy pomocy tych samych zabie-
géw. Warto jednak pamietaé, ze wychodzili oni od pytania G. Wiebe,
dlaczego braterstwa i mydta nie mozna sprzedawac w ten sam sposéb,
ktory sugerowat, ze ,,sprzedawcy” idei spotecznych sg nieefektywni
(tym mniej zresztg efektywni jego zdaniem, im bardziej odlegte tech-
niki od tych dotyczgcych sprzedazy produktéw materialnych); inny
z cytowanych autoréw dowodzit, ze kandydata na prezydenta mozna
sprzedac jak mydto — co dzi$ wydaje sie potwierdza¢ kazda ptytka kam-
pania wyborcza i istnienie katedr marketingu politycznego (Kotler, Zalt-
man 1971).

Sandra Jones i John Rossiter przekonujg, ze teorie i techniki tworze-
nia komercyjnych reklam nalezy stosowa¢ do marketingu spotecznego,
poniewaz jest to efektywne. Autorzy tego opracowania za przyktad
spotecznego marketingu uznajg kampanie kierowane do nastolatkéw
zwigzane z przeciwdziataniem narkomanii i alkoholizmowi, ktére prze-
prowadzono w Australii (Jones, Rossiter 2002). Pozostajg pytania, czy
efektywnosé reklamy komercyjnej, ktéra moze byé mierzona miedzy
innymi w postaci wzrostu poziomu sprzedazy towaru (np. alkoholu)
jest tym samym, czym efektywnos¢ oddziatywania na klienta, ktory
ma sie wtasnie przed zakupem powstrzymac; czy jaskrawos¢ powyz-
szego zestawienia nie powinna sugerowag, ze te dwa przekazy, ktérych
,bohaterem” jest alkohol (wersja komercyjna i wersja spoteczna) nie
powinny sie znacznie rozni¢? By¢ moze wtasnie nalezy przekonywa,
by reklamy spoteczne poszukiwaty swojej zupetnie odrebnej estetyki,
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formy graficznej, odrebnych kanatéw dystrybucji, by nie przywodzity
swg formg na mysl kampanii komercyjnych.

Reklama spoleczna jako wprowadzenie do reklamy
komercyjnej

Niektdre reklamy spoteczne , ocierajg sie” w swej wymowie
o przekaz niebezinteresowny lub przywodzg na mysl jakies powigza-
nia celéw z podmiotami prywatnymi. Np. kampanie promujgce nie-
obowigzkowe, ale zalecane przez Ministerstwo Zdrowia szczepienia
np. przeciw ospie czy odkleszczowemu zapaleniu mdzgu, jesli okazg
sie skuteczne, pojawia sie bezposredni zysk komercyjny i dochody
firm farmaceutycznych produkujgcych szczepionki. Oczywiscie trud-
no tu zaprzeczy¢, ze wystepuje takze ,zysk” spoteczny w postaci
pozytywnego oddziatywania na zdrowie publiczne, jednak pojawia
sie rdwnoczesnie cien watpliwosci, czy nie przyswieca emitowaniu
takich komunikatéw takze inny cel.

Posredni efekt komercyjny mogg przynosié¢ dtugofalowo dziatania
w formie kampanii spotecznych promujgce na przyktad szczupty syl-
wetke, ktérej osiggniecie, wymodelowanie, czesto kojarzy sie ze sto-
sowaniem diet eliminacyjnych. Z pozywienia wyklucza sie nie tylko
mikro- ale juz takze cenne makroelementy, co skutkuje tym, ze wyja-
towiony organizm nalezy wspomagac¢ suplementacja. Produkty zwane
suplementami diety to coraz wiekszy rynek, poniewaz pojawito sie
zapotrzebowanie, ktére mozna zaspokoié. Tutaj efekt komercyjny jest
odroczony, ale tez mamy do czynienia z wieloma potencjalnie zysku-
jacymi podmiotami.

Innym przyktadem takiego dziatania jest tworzenie reklam, w kto-
rych leki przeciwbdlowe sg reklamowane , poprzez” promowanie
kampanii na rzecz budowania lepszej kondycji fizycznej senioréw —ich
aktywnosc¢ stuzy jako pretekst do reklamowania parafarmaceutykdw.
Natomiast kampania Mistrzowie kodowania, to przyktad programu

spotecznej odpowiedzialno$ci korporacji koncernu elektronicznego.
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W tle przedstawianych dziatan zdolnych uczniéw pojawiajg sie kom-
putery Samsung. Lokowanie produktu na przyktad w serialach czy
programach telewizji $niadaniowej jest uczciwe, kiedy sie o nim jasno
informuje. W powyzej wspomnianym przypadku mamy raczej mato
eleganckie wymieszanie komunikatu prospotecznego i tego nastawio-
nego na bezposredni zysk finansowy.

W takich reklamach i catych kampaniach zaciera sie granica mie-
dzy ich charakterem spotecznym (ideowym) a komercyjnym. Mozna
argumentowa, ze korzystne dla spoteczeristwa jest klarowne rozgra-
niczenie rodzajow celéw stojgcych za takimi przekazami. Kiedy to roz-
graniczenie nie jest jasne interesy publiczne ,,zlewaj3” sie w wydzwieku
z interesami prywatnymi, a niektére badania mogg wskazywac na nie-
bezpieczenstwa zwigzane z tg sytuacjg. Jak podajg autorzy prezentujg-
cy wyniki niektérych eksperymentow: przedszkolaki, ktéorym najpierw
dano do sortowania monety, pdzniej miaty trudnosci z odnalezieniem
w sobie motywacji do pomagania innym dzieciom i dzielenia sie
kolorowymi nalepkami. Asocjacje wiec zwigzane z pieniedzmi, udziat
w czynnosciach z nimi powigzanych, kojarzenie dziatania z wymier-
nym, materialnym zyskiem przeszkadzajg pdzniej z podejmowaniem
decyzji o bezinteresownej pomocy innym. Ci sami autorzy przywotuja
konstatacje, ktére podsumowujg inne badania: osoby z wyzszej klasy
socjoekonomicznej sg mniej Swiadome losu innych ludzi, sg mniej hojni
i altruistyczni, cze$ciej tamig prawo, ktamig i angazujg sie w zachowa-
nia nieetyczne (Gasiorowska, Zaleskiewicz 2015).

Wprawdzie podszywanie sie pod kampanie spoteczne, kiedy prze-
kaz reklamowy jest wyraznie komercyjny moze skoriczy¢ sie zarzuta-
mi — Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw postawit taki firmie
Samsung, ktéra jakoby podszywata sie w swoich reklamach pod kam-
panie dotyczacg cyfryzacji (por. Michat Kottuniak 2013), to jednak rze-
czywisto$¢ w branzy reklamowej wydaje sie by¢ petna takich dziatan,
ktore majg skomplikowaé wyrazny rozdziat i tatwe zidentyfikowanie
tego, czy granica nie zostata przekroczona. Takim dziataniem moze
by¢ ukuwanie kolejnych skrétéw, ktére bardzo tatwo multiplikujg sie
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i zasiedlajg Swiat biznesu legitymizujgc tg wszechobecnos$cig dane
dziatanie. Takim okresleniem byto CSR, a teraz takze CRM — cause-
-related marketing — marketing zaangazowany spotecznie czyli forma
posrednia miedzy dziataniem spotecznym a komercyjnym. Wtasnie ta
»,posredniosé”, niedookreslenie, ,niedozakreslenie” granic moze by¢
brzemienne w skutkach.

Kampanie spoteczne i reklamy sg czescig komunikowania spotecz-
nego. W komunikowaniu masowym nie ma bezposrednich kontak-
tow miedzy nadawca a odbiorcg i sprzezenie zwrotne jest opdznione
(Dobek-Ostrowska 1999, s. 22), a czasami nie ma w ogdle mozliwosci,
by ono byto zamanifestowane, dlatego tak niebezpieczne jest zaciera-
nie linii miedzy przekazem spotecznym a komercyjnym i tak doniosta
jest rola tych, ktérzy decydujg ich emisji, dokonuja selekcji, etc.

Zjawisko zacierania sie owej granicy miedzy jasnym, transparent-
nym przekazem, w ktérym tatwo zidentyfikowaé nadawce, cel, inten-
cje, a tymi hybrydami reklamowymi, w ktérych cel komercyjny skrywa
sie za spotecznym jest niebezpieczne, bo przyczynia sie do powieksza-
nia deficytu zaufania spotecznego i czyni jeszcze stabszymi nasze wiezi
spoteczne (por. np. Fukuyama 1997).

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa wedtug jednych
ujec jest podrzedna wobec odpowiedzialnosci ekonomicznej i moze sie
pojawi¢ po uzyskaniu zysku (after profit obligation), natomiast wedtug
innych jest pierwotna, bo pierwotne jest przestrzeganie zasad moral-
nych spajajgcych dang wspdlnote (before profit obligation) (por. Rybak
2004, s. 29-33). Robin Peterson i Charles Hermans zbadali w latach
1992-2002 poziom spotecznej odpowiedzialnosci w reklamach ame-
rykanskich bankéw. W badanym okresie liczba takich komunikatow
wzrosta o siedem procent (Peterson, Hermans 2004). Trudno powie-
dzie¢, naile spoteczna odpowiedzialno$¢ bankéw moze byé pozbawio-
na dazen do zwiekszenia zyskdw. W czasie ostatniego kryzysu ekono-
micznego, ktéry rozpoczat sie w 2008 roku mozna sie byto przekonaé,
ze podczas gdy zyski bankéw sg przez nie zawsze traktowane i bronio-
ne jako prywatne, to straty juz sie nacjonalizuje (powszechne wsréd
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zarzgdcdw i akcjonariuszy bankéw oczekiwanie pomocy publicznej).
Mechanizmy ,spotecznej odpowiedzialnos$ci” instytucji finansowych
mozna w sfabularyzowanej formie zaobserwowaé na przyktad w filmie
»Margin call” (polski tytut: ,,Chciwos¢”).

Rafat Drozdowski i Marek Krajewski (1998) juz na drugim miejscu
wsrod listy grzechow reklamy spotecznej umieszczajg jej instrumen-
talnosé. Polega ona na eksponowaniu sponsoréw czy samej agencji
reklamowej, co ma stuzy¢ ich zyskom, a nie rozwigzaniu problemu spo-
tecznego. Grzech szdsty okreslony pytaniem: To co ja wtasciwie mam
zrobic¢?, wskazuje na to, ze w kampaniach spotecznych w przeciwien-
stwie do reklam komercyjnych nie ma jasnego przekazu, jaki powinien
by¢ efekt takiej reklamy. W niektérych przypadkach jest to zapewne
zarzut stuszny, z drugiej strony czasem cenne jest wtasnie to ze swoim
niedopowiedzeniem wptywajg na wrazliwos¢ odbiorcéw, pobudzajg
ich do refleksji, do zmiany postawy, co jest dtuzszym i gtebszym pro-
cesem niz decyzja o zakupie pasty do zebéw. Wedtug autoréw szansg
jaka przynosi reklama spoteczna jest to, ze dzieki niej reklamy komer-
cyjne, ich agresywny jezyk jest troche ztagodzony, a spoteczenstwo jest
chronione przed , konsumpcyjnym przesterowaniem” niekorzystnym
zresztg dla branzy. Jest to chyba celny punkt, o ile wtasnie reklama
spoteczna pozostanie nieskazona komercjg, niepodszyta bezposred-
nimi prywatnymi zyskami.

Brawo Ja?

Zleceniodawcy i tworcy sg wspétodpowiedzialni za ksztattowanie
przysztego Swiata, jego wartosci. Reklamy komercyjne nieuchronnie
niosg ze sobg przekaz dotyczacy réznych aspektéw zycia spotecznego.
Odzwierciedlajg, ale rdwniez wywotujg potrzeby, mody, trendy zwia-
zane takze z relacjami miedzyludzkimi, aspiracjami, celami zyciowy-
mi. Tak wiec niejednokrotnie mimochodem stajg sie po czesci kryp-
toreklamami spotecznymi. Albo krypto-anty-reklamami spotecznymi.
Komunikaty te bowiem czasami przybierajg kuriozalng forme. Dobrym
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przyktadem moze tu by¢ kampania operatora telefonii komdérkowej
opiera sie na dwdch osobistych historiach wspdétczesnych mtodych
ludzi. W swoich autocharakterystykach mezczyzna i kobieta chwa-
I3 sie nastepujacymi umiejetnosciami i ,,osiggnieciami”: fotografuje
wszystko, co jem, tatuaze mam na kazdej czesci ciata, znam wszystkie
knajpy w okolicy, potrafie zwing¢ jezyk w rurke, potrafie poliza¢ sie
w tokieé, potrafie rozmawiac¢ i smsowac bez konica, etc. Te absurdalne
infantylne tyrady wienczy narcystyczny wykrzyknik ,,Brawo Ja!”. Jesli
idee komercyjne przenikajg do reklam spotecznych, by¢ moze reklamy
spoteczne powinny takze reagowac na takie prezentacje zycia spotecz-
nego w kampaniach komercyjnych. Wysmiewad styl zycia przez nie lan-
sowany, w odniesieniu do tych, ktére sg kraricowo aspoteczne wtasnie
czy pozbawione odniesienia do wartosci.

Wedtug teorii aktora-sieci w spoteczenstwie dziatajg nie tylko
»ludzcy” aktorzy. Nalezy badad agentdw czy aktantéw materialnych czy
kulturowych w dodatku w ciggle zmieniajacej sie ,chmurze” ich relacji
z innymi aktorami (por. np. Arbiszewski 2008). Reklama jest zapewne
jednym z bardziej znaczacych ,,graczy” o znaczenia i wtadze we wspot-
czesnym Swiecie spotecznym. Graczy, ktorzy nieustannie wchodzg
w interakcje z ludZzmi, organizacjami, technologiami; , reklama spotecz-
na jest zardwno zjawiskiem samym w sobie, jak i atrybutem ogdlniej-
szych procesow i manifestacji spotecznych. Jest konkretna i w prostym
sensie tego stowa ,widzialna”, ale tez o ,,gtebszych” wtasciwosciach
oraz zwigzkach. Wreszcie jest czyms coraz bardziej wyodrebniajgcym
sie oraz jednoczesnie splecionym z innymi sferami mysli i dziatania [...]”
(Frysztacki 2007: 14). To splecenie jest zaréwno sitg jak i zagrozeniem
dla reklamy spotecznej, bo oznacza réwniez bezbronnos$¢ wobec wpty-
wu komercji. A przeciez chyba jednak reklama komercyjna i reklama
spoteczna nalezg do innych sojuszy, stojg po innych stronach w walce
o rzad przysztych dusz, przysztego Ja? Bo ta druga zabiega o to, by
rézne Ja stworzyty ,my” — przestrzen wspdlng, przyjazng i owocna.
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