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Reklama komercyjna i reklama spoteczna -
roznice i podobienstwa

STRESZCZENIE

Agata Stafiej-Bartosik i Dominika Maison wskazuja, Ze wedlug powszechnego prze-
konania reklame komercyjng i reklame spoteczng rézni jedynie tematyka. Zdaniem
badaczek jest to myslenie uproszczone. Uwaga ta jest punktem wyj$cia niniejszego
artykutu. Przedstawiono w nim podobienstwa i réznice pomiedzy reklamg komer-
cyjna i reklama spoteczna.

SLOWA KLUCZOWE

reklama komercyjna, reklama spoteczna, istota reklamy

Kazdego dnia w $rodkach masowego przekazu emitowane sa reklamy zache-
cajace do kupna okres$lonego produktu badz skorzystania z ustugi. Reklama
nie ogranicza sie jednak do promowania produktéw i ustug. Do odbiorcéw
kierowane sg komunikaty, ktére stuza: promocji danej firmy, kreowaniu
pozytywnego wizerunku okre$lonej marki, propagowaniu idei politycznych,
zwiekszaniu sprzedazy poprzez dobér odpowiednich dzialan promocyj-
nych, przekonywaniu wybranych grup spotecznych do poparcia jakich$
dziatan, promowaniu produktéw i ustug w konkretnym miejscu sprzedazy,
zestawianiu produktéow réznych marek w celach promocyjnych lub pro-
mowaniu inicjatyw i idei spotecznych. Wedtug Mariusza Gwozdy mozna
wyro6zni¢ kilka typoéw reklamy. Sa to: reklama przedsiebiorstwa, reklama
marki, reklama polityczna, reklama detaliczna, reklama wspierajgca, rekla-



28 ANNA WOJCIUK

ma bezposrednia, reklama poréwnawcza oraz reklama publiczna (nazywa-
na réwniez reklama spoteczna)?.

Przedmiotem mojego zainteresowania jest reklama komercyjna i spo-
teczna oraz podobienistwa i réznice miedzy nimi. Agata Stafiej-Bartosik i Do-
minika Maison wskazuja, ze wedtug powszechnego przekonania reklame
komercyjng i spoteczng rézni jedynie tematyka. Zdaniem badaczek jest to
mys$lenie uproszczone?.

Jedne z najstarszych $§ladéw reklamy komercyjnej pochodza sprzed 3000
roku p.n.e. Znaleziono miedzy innymi babiloniskie gliniane tabliczki, na kt6-
rych umieszczono informacje na temat dziatalnos$ci sprzedawcy, szewca i pisa-
rza3. Potwierdza to, Ze wymiana towarowa, ktérg wigze sie z dziatalnoscia
handlowg, stanowi jedno z najstarszych dziatan gospodarczych. Pierwotnie
dotyczyta ona gtéwnie formy, ,wymiany naturalnej: towar za towar”. Dzia-
tania wspierajace sprzedaz zmieniaty sie wraz z rozwojem cywilizacji. In-
formowano konsumentéw o mozliwo$ciach dokonywania zakupu danego
produktu lub skorzystania z ustugi. W taki sposéb narodzita sie reklama
komercyjna*.

Historia reklamy spotecznej jest znacznie krétsza, poniewaz pierwsze
komunikaty spoteczne zaczety sie pojawia¢ w latach sze$¢dziesiatych i sie-
demdziesigtych ubiegtego wieku w Stanach Zjednoczonych oraz we Wto-
szech®. W Polsce powstanie reklamy spotecznej wiaze sie ze zmianami poli-
tyczno-spoteczno-gospodarczymi po 1989 roku. Po politycznym przetomie
spoteczenstwo zapoznawato sie z nowymi wzorcami kulturowymi, pro-
duktami, regutami i zasadami prawnymi oraz rynkowymi. W nowej rze-
czywistos$ci pojawily sie instytucje, ktore zaczely tworzy¢ reklamy spotecz-

1 M. Gwozda, Reklama spoteczna jako narzedzie marketingu spotecznego, [w:] Rekla-
ma w spoteczeristwie informacyjnym: konteksty spoteczno-edukacyjne, red. E. Kowalska,
M. Kowalski, Tychy 2010, s. 65-66.

2 A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, Reklama spoteczna - czym jest i jak sie zmienia, [w:]
Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, oprac. ired. P. Wa-
silewski, wspotprac. D. Maison, A. Stafiej-Bartosik, Krakéw 2007, s. 9-10.

3 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspdtczesnym rynku, Warszawa
2007, s. 16.

4 R. Nowacki, Reklama: podrecznik, Warszawa 2005, s. 10.

5 W latach szesc¢dziesiatych i siedemdziesiatych XX wieku w Stanach Zjednoczonych
pojawity sie pierwsze kampanie antynarkotykowe. W 1970 roku we Wtoszech dziatal-
no$¢ rozpoczeta Pubblicita Progresso, ktéra byta wzorowana na Advertising Council,
powstatej w 1941 roku w Stanach Zjednoczonych. Celem wtoskiej instytucji byto wspie-
ranie publicznych akcji dotyczacych ochrony srodowiska naturalnego, odpowiedzialno-
$ci i solidarnosci spotecznej oraz prewencji. Zob. M. Bogunia-Borowska, Reklama jako
tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakéw 2004, s. 136.
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ne. Pierwsze z nich zainaugurowano w Polsce w potowie lat dziewieédzie-
sigtych XX wiekue.

Reklamy komercyjne i spoteczne sg przedmiotem badan wielu dyscyplin,
dlatego tez definiowane sg zar6wno z pozycji branzowych, jak i rozmaitych
perspektyw badawczych?. Przyjrzyjmy sie kilku definicjom interesujgcych
mnie typéw reklamy.

Jacek Kall w swojej definicji ujmuje informacyjna i naktaniajaca funkcje
reklamy komercyjnej. Wedtug niego ,reklama jest jednym z kilku instru-
mentow, jakimi postuguje sie firma w celu poinformowania klientéw o swo-
jej ofercie oraz zachecenia ich do wyboru wtasnie jej oferty (a nie ofert kon-
kurencyjnych)”8. O informacyjnym i perswazyjnym przeznaczeniu przekazu
komercyjnego pisze takze Bogustaw Kwarciak, ktéry uwaza, ze ,reklama to
najkrécej méwiac informacja plus perswazja”®. Zdaniem Mariana Filipiaka
.przez reklame komercyjna nalezy rozumie¢ przekaz umieszczony w me-
diach przez okres$lonego nadawce, nadawany za optatg lub inng forma wy-
nagrodzenia, zmierzajacy do promocji towaréw lub ustug”10. Bardziej roz-
budowang definicje zaproponowata Marzena Baranska. Zdaniem badaczki
Jreklama jest to jedna z form marketingowej prezentacji, zgodna z prawem
i dobrymi obyczajami, odptatna, prowadzona w celu utrzymania badz zwiek-
szenia popytu na towary lub ustugi, wptywajaca na decyzje potencjalnych
nabywcéw za posrednictwem $rodkéw masowego komunikowania i innych
$rodkéw docierania w sposéb zorganizowany w interesie reklamodawcy”11.

Reklama spoteczna zdaniem Matgorzaty Boguni-Borowskiej ,jest czyn-
nikiem kreowania zmian spotecznych o charakterze catkowicie swiadomym
i zaplanowanym, nie za$ chaotycznym i przypadkowym”12, Oznacza to, Ze za
pomoca reklamy spotecznej mozna wptywac¢ na postawy spoteczne, kre-
owac je i utrwala¢. W podobny sposéb o komunikacie spotecznym wypo-
wiadajg sie Rafat Drozdowski i Marek Krajewski, ktorzy notuja, ze ,reklama
spoteczna jest przede wszystkim nowym (lecz tylko w sensie funkcjonal-
nym) rodzajem spotecznej komunikacji, w ktorej stawka jest promocja spo-
tecznie warto$ciowych wzoréw zachowan, nowych wartosci i nowych po-

6 Ibidem, s. 129.

7 M. Gedek, Reklama: zarys problematyki, Lublin 2013, s. 121.

8]. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 18.

9 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1997, s. 12.

10 M. Filipiak, Homo communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowa-
nia, Lublin 2003, s. 151.

11 M. Baranska, Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie,
Warszawa 2011, s. 24.

12 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 129.
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staw lub tez - przynajmniej - zogniskowanie uwagi spoteczenstwa na istot-
nych, nierozwigzanych problemach (ktére dotycza badZ moga dotyczyc
wszystkich, wzglednie teZ sa problemami wezszych, niekiedy zupetnie mar-
ginesowych zbiorowosci, za ktére jednakze wszyscy powinni czu¢ sie wspot-
odpowiedzialni)”13. Z przytoczonej definicji wynika, ze istota reklamy spo-
tecznej jest zwrdcenie uwagi na okreslony problem spoteczny badZ promo-
wanie danego zachowania czy postepowania. Urszula Gotaszewska-Kaczan,
wyjasniajac, czym jest komunikat spoteczny, zwraca takze uwage na jego
nadawcéw i mozliwg pomoc udzielang przez odbiorcéw tego typu komuni-
katéw. Badaczka wskazuje, Ze ,reklama spoteczna jest formg dziatan spo-
tecznie zaangazowanych organizacji, obok akcji czy programu spotecznego.
Jest to medialna kampania realizowana najczeSciej przy wspoétpracy roz-
nych podmiotéw, majgca na celu rozwigzanie jakiego$ problemu spoteczne-
go, promocje warto$ci lub zmiane postaw; umozliwia rézne typy wsparcia -
finansowe, rzeczowe, ustugowe. Zwykle angazuje réznych interesariuszy
i powinna by¢ silnie promowana”14. W kolejnej definicji, zaproponowanej
przez Agate Stafiej-Bartosik i Dominike Maison, pojawia sie odwotanie do
funkcji perswazyjnej, co wskazuje na pewne podobienistwo reklamy spo-
tecznej i komercyjnej. Zdaniem badaczek ,reklama spoteczna to komunikat
perswazyjny, ktory stuzy wywotaniu spotecznie pozadanych postaw i za-
chowan. Jest ona takim komunikatem, gdyZ podobnie jak reklama komer-
cyjna stuzy nie tylko informowaniu, ale réwniez zmianie postawy. Nato-
miast od reklamy komercyjnej odréznia jg specyficzny cel”15. Przekaz spo-
teczny, jak wskazuje Gwozda, mozna rowniez powigza¢ z marketingiem spo-
tecznym: ,reklama spoteczna wpisuje sie w nowatorskie dziatanie zwane
marketingiem spotecznym badZ marketingiem idei”16.

Z powyzszych definicji wynika, ze reklamy komercyjne i spoteczne wy-
kazujg wiele podobienstw: s3 komunikatami odptatnymi, zaplanowanymi,
posiadajacymi nadawce, kierowanymi do okres$lonej grupy odbiorczej za
posrednictwem Srodkéw masowego przekazu. R6zne jest natomiast ich prze-
znaczenie. Istotg reklamy komercyjnej jest aktywizacja sprzedazy poprzez
informowanie odbiorcéw o pojawieniu sie na rynku nowego produktu lub

13 R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spoteczna w Polsce - grzechy i mozliwosci,
|[za:] Akademia Europejska - materialy szkoleniowe, [online] http://www.fks.org.pl/b-art-
reklama.php [dostep: 1.02.2017].

14 U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoteczne przedsiebiorstwa, Biatystok 2009,
s.108-109.

15 A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, op. cit,, s. 8.

16 M. Gwozda, op. cit,, s. 66.
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mozliwos$ci skorzystania z okreslonej ustugi, promowanie towaru lub ustu-
gi, naktanianie do skorzystania z proponowanej oferty, przedstawienie jej
w taki sposéb, by odbiorcy pomysleli, Ze jest ona lepsza od oferty konku-
rencyjnej. Oznacza to, Ze celem reklam komercyjnych jest pozyskanie grupy
klientéw i osiggniecie zysku finansowego. Nadawcy tych przekazéw musza
oczywiscie pamieta¢, by ich komunikat byt zgodny z obowigzujacymi prze-
pisami i normami spotecznymi. Reklamy spoteczne réwniez powinny prze-
strzega¢ zasad prawnych i obyczajéw spotecznych, tym bardziej, ze ich cel
skupia sie wokét zysku ideowego. Komunikat spoteczny stuzy promowaniu
prospotecznych postaw i zachowan, namawia do zmiany dotychczasowego
postepowania, informuje o problemach spotecznych i sposobach ich ztago-
dzenia lub rozwigzania. Ponadto za pomoca reklamy spotecznej mozna pro-
si¢ o wsparcie finansowe (czynig tak czesto fundacje). By cel przekazu ko-
mercyjnego i spotecznego mdgt by¢ zrealizowany, ich nadawcy siegaja po
rézne, zaré6wno jezykowe, jak i wizualne, srodki perswazyjne. Oba typy re-
klamy sg elementem bardziej skomplikowanego zestawu dziatan, jakim jest
marketing.

Marketing powstat w potowie ubieglego wieku w wyniku pojawienia sie
na rynku barier popytowych. Gdy zanotowano nadwyzke podazy nad popy-
tem, firmy i producenci poszukiwali sposobéw na uptynnienie towardw.
Zaczeto stosowaé tak zwang orientacje marketingowa, nastawiong na roz-
poznanie potrzeb potencjalnych klientéw. Podstawowym zatozeniem byto
zwrocenie uwagi nie na to, co firma chce sprzedaé, lecz na to, co konsument
chciatby naby¢?7. Od tej pory dziatalno$¢ rynkowa stata sie procesem dopa-
sowywania sie przez firme do oczekiwan konsumentéw i ich ksztattowa-
nial8. We wspotczesnym rozumieniu marketingul® przyjeto zatozenie, Ze
»dazenie do usatysfakcjonowania partnera wymiany (klienta, nabywcy, kon-
sumenta, uzytkownika) jest naczelng zasadq marketingowego postepowa-
nia, wokoét ktorej skupiajg sie wszystkie decyzje i dziatania stuzace jej urze-

17 Proces ten zauwazono w Stanach Zjednoczonych w latach sze$¢dziesiatych XX wie-
ku. Nieco p6zniej pojawil sie on w innych wysoko rozwinietych krajach. Od tej pory produ-
cenci i sprzedawcy musieli ustala¢ plan odpowiedniej dystrybucji i efektywnej sprzeda-
zy. Zob. T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1998, s. 11.

18 R. Nowacki, op. cit,, s. 13.

19 Roman Niestroj rozrdznia klasyczne i szerokie ujecie marketingu. W ujeciu klasycz-
nym marketing jest $cisle powigzany z przedsiebiorcza dziatalnoscig nastawiong na zysk,
w ujeciu szerokim wigze sie natomiast z wymiang, dzieki ktorej zaspokajane sg potrzeby
indywidualne i zbiorowe. Zob. R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu, [w:] Podstawy
marketingu, red. ]. Altkorn, Krakéw 1996, s. 28-32.
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czywistnieniu”20, Oznacza to, Ze reklama staje sie wyrazicielem intereséw
dwdch stron, poniewaz reprezentujac producenta i sprzedawce, stuzy sprze-
dazy, a informujac o nowych produktach i ustugach, umozliwia zaspokaja-
nie potrzeb konsumentéw?1. Zaspokajanie potrzeb i wywotywanie poczucia
satysfakcji z uzytkowania produktu jest mozliwe dzieki narzedziom marke-
tingu-mix22, ktérymi sa23:

— Produkt (product) - oferowane konsumentom towary i ustugi, zaspokaja-
jace okreslone potrzeby.

— Cena (price) - koszt ponoszony przez konsumenta w wyniku zakupu pro-
duktu lub ustugi. Cena nie moze by¢ ani za wysoka (odbiorcy nie kupig
produktu), ani za niska (firma nie bedzie miata zysku).

— Dystrybucja (place) - inaczej nazywana miejscem. Dystrybucja dotyczy
dziatalno$ci zwiazanej z przewozeniem produktu z miejsca produkcji do
miejsca, gdzie moze by¢ zakupiony.

— Promocja (promotion) - wszelka dziatalno$¢ zwigzana z przekazywa-
niem informacji o pojawieniu sie produktu na rynku, jego szczegdlnych
cechach i korzysciach zwigzanych z zakupem?.

Zadaniem narzedzi marketingu-mix jest ,koordynowanie wszystkich po-
dejmowanych przedsiewzie¢ po to, by powstato zjawisko synergii — polega-
jace na uzyskaniu wiekszego efektu niz ten, ktéry mozna by uzyskaé, stosu-
jac dane instrumenty oddzielnie”25. Narzedzia marketingu-mix wzajemnie
na siebie oddziatuja. Oznacza to, Ze jakakolwiek zmiana jednego z nich
wptywa na pozostatez6,

20 [bidem, s. 28.

21 A, Pitrus, Zrozumiec reklame, Warszawa 1999, s. 61-62.

22 Koncepcja marketingu-mix, okreslana jako ,4P”, pojawita sie w 1960 roku. Jej twor-
ca jest Edmund Jerome McCarthy. Zob. E. ]. McCarthy, W. D. Perreault, Essentials of Mar-
keting, Homewood 1989, s. 71.

23 Pojawiajg sie takze inne koncepcje marketingu-mix, obejmujace pie¢ badz siedem
narzedzi marketingowych. Zgodnie z koncepcja ,5P” pigtym narzedziem jest opakowanie
produktu (package), a wedtug koncepcji ,7P” narzedziami s3 takze personel firmy (peo-
ple), procedury realizacji ustug (processes) i fizyczne dowody ich §wiadczenia (physical
evidence). Zob. A. Grzegorczyk, Reklama, Warszawa, 2010, s. 18.

24 ]. Musiatkiewicz, Marketing, Warszawa 2000, s. 14-15.

25 M. Baranska, op. cit,, s. 15-16.

26 R. NowackKi, op. cit,, s. 15.
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W przypadku reklamy spotecznej nalezy méwi¢ o marketingu spotecz-
nym?7, ktéry pojawit sie na poczatku lat siedemdziesigtych XX wieku?8. Na
rozwoj tego rodzaju marketingu w duzym stopniu wptynety ruchy spotecz-
ne oraz organizacje ekologiczne, ktére poprzez dziatania majgce na celu
wprowadzenie odpowiednich norm prawnych, gwarantujgcych miedzy in-
nymi lepsza ochrone Srodowiska naturalnego czy produkcje bezpiecznych
zabawek, wywieraty nacisk na wtadze panstwa. Specjalisci do spraw mar-
ketingu nie sprzeciwiali sie dziataniom tych organizacji, zauwazyli bowiem,
ze przedsiebiorstwa swoja dziatalno$ciag musza usatysfakcjonowaé nie tylko
pojedyncze jednostki, ale takze cate spoteczenistwo?®. W reklamach spo-
tecznych réwniez wykorzystuje sie narzedzia marketingu-mix, ktére w przy-
padku tych komunikatéw przedstawiaja sie nastepujaco:

— Produkt - staje sie nim temat kampanii, ktéry musi by¢ doktadnie okre-
$lony, by komunikat zostat zrozumiany przez odbiorcéw. Produktem mo-
Ze by¢ zaréwno zbidrka pieniedzy, Zywno$ci itd. na cel charytatywny, jak
i zachecanie do zmiany dotychczasowego postepowania czy kreowanie
wtlasciwych, spotecznie pozadanych postaw.

— Cena - w przypadku komunikatéw spotecznych cena i wszelkie koszty
finansowe dotycza réznych akcji charytatywnych, podczas ktérych zbie-
rane s3 pienigdze. Koszty ponosi woéwczas odbiorca reklamy. Cena w kam-
paniach spotecznych obejmuje takze koszty psychologiczne i behawio-
ralne, a wiec czas poswiecony przez wolontariuszy, poczucie dyskomfor-
tu podczas oddawania krwi lub szpiku kostnego, che¢ siegniecia po pa-
pierosa, ktéra towarzyszy osobie porzucajacej natog itd.

— Dystrybucja - w reklamach spotecznych wystepuje rzadko i jest stabo
widoczna. Niekiedy méwi sie, ze do dystrybucji mozna zaliczy¢ rézne
osrodki edukacyjne, umieszczenie w odpowiednich miejscach punktéw
poboru krwi itp.

— Promocja - informowanie odbiorcéw o danej reklamie spoteczne;j30.

27 Matgorzata Bogunia-Borowska podkresla, Zze marketing jako pierwszy odniost sie
do wartosci spotecznych. Zob. M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 130.

28 A. Sargeant A., Marketing w organizacjach non profit, thum. W. Kisiel, Krakéw 2004,
s. 348.

29 M. Filipiak, op. cit,, s. 167.

30 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych
serc czyli Rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow 2002, s. 14-16.
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W reklamie komercyjnej czesci sktadowe marketingu-mix wykorzysty-
wane sg w celu promocji i sprzedazy produktéw, podczas gdy w komunika-
tach spotecznych stuza one promowaniu prospotecznych zachowan3!l. W ra-
mach marketingu spotecznego mozna takze méwié o taczeniu zysku finan-
sowego i ideowego. Jest to zauwazalne w dziatalnoSci tych producentéw,
ktérzy na opakowaniach produktéw zamieszczaja informacje, ze cze$¢ zy-
sku ze sprzedazy zostanie przekazana organizacji charytatywnej. W ten
sposéb firma z jednej strony udziela sie spotecznie, z drugiej za$§ wykorzy-
stuje spoteczne problemy w celu kreowania swojego wizerunkus32.

Reklama komercyjna i spoteczna, jak mozna zauwazy¢, jest zjawiskiem
istotnym z punktu widzenia indywidualnego odbiorcy i catego spoteczen-
stwa33. Zdaniem Antoniego Benedikta reklama komercyjna petni nastepuja-
ce funkgcje:

— informacyjng - polegajaca na przedstawianiu cech towaru lub ustugi,

— naklaniajaca - poprzez perswazje naktania sie do skorzystania z propo-
nowanej oferty3+.

Anna Murdoch oproécz funkeji informacyjnej i naktaniajacej wymienia takze:

— funkcje utrwalajaca - ktora polega na ugruntowaniu przekonania o szcze-
gblnych i niepowtarzalnych cechach produktu,

— funkcje rozémieszajaca — wywotanie pozytywnych uczué¢ po obejrzeniu
komunikatu reklamowego,

— funkcje grozaca - informowanie o negatywnych skutkach, jesli odbiorcy
nie zakupig reklamowanego produktu lub beda go nadmiernie uzywaé3s.

31 Warto dodaé, ze z perspektywy marketingu spotecznego istotna role petnia takze
organizacje non profit, czyli ,organizacje, ktére stuza poprawie ogélnego poziomu zycia
spoteczenstwa dzieki zebraniu i redystrybucji odpowiednich zasobéw oraz dostarczeniu
débr fizycznych i ustug. Celem istnienia takich organizacji nie jest osiaganie zyskow lub
korzysci dla nich samych, totez nie dystrybuuja one zyskéow lub nadwyzek miedzy udzia-
towcéw albo cztonkéw. Moga jednak zatrudnia¢ personel i angazowac sie w przedsie-
wziecia generujace zysk, majace im poméc w wypelnianiu ich misji” (A. Sargeant, op. cit,,
s. 17). Organizacje non profit przygotowuja kampanie, ktére nie tylko wspierajg okreslo-
ne zamierzenia, ale tez kreujg spoteczng rzeczywisto$¢. Ich rola jest pozbawiona czynni-
ka rynkowej rywalizacji, poniewaz polega na realizowaniu funkcji spotecznej, a nie eko-
nomicznej.

32 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 131-132.

33 A. Grzegorczyk, op. cit, s. 43.

34 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2004, s. 14.
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Robert Nowacki wyszczegélnia wspomniane juz funkcje informacyjng i na-
ktaniajgca, a funkcje utrwalajgcy traktuje jako oddziatywanie na klienta
w ramach wspierania sprzedazy. Oprocz tego badacz wyroéznia:

funkcje edukacyjng - polegajaca na u§wiadamianiu odbiorcéw w kwestii
nowych sposobdw zaspokajania potrzeb. Poprzez reklame informuje sie
o nowym produkcie oraz w szczegdlny sposéb podkresla sie jego walory
i wyjatkowosé,

funkcje konkurencyjng - reklamuje sie dang rzecz w opozycji do towa-
réw konkurencyjnych. Podkreslane sg cechy produktu. Podnosi sie jego
warto$¢ w celu zmniejszenia atrakcyjnos$ci towaréw konkurencyjnychs3e.

Na tym tle zupeie inaczej postrzega sie funkcje reklamy spotecznej. Ma-

rian Filipiak wskazuje nastepujace funkcje takiego przekazu:

wsparcie uposledzonych grup spotecznych - funkcja ta polega na udzie-
laniu prawa gtosu osobom marginalizowanym i ignorowanym przez spo-
leczenistwo,

szybka reakcja spoteczenstwa w sytuacjach kryzysowych - zgodnie z tg
funkcja przekaz spoteczny informuje o tragedii lub kataklizmie, a odbior-
¢y, u ktérych wyzwala sie poczucie solidarnosci spotecznej i obowigzku
udzielenia pomocy potrzebujacym, realizujg cel komunikatu,

przeredagowanie przestrzeni publicznej - dzieki przekazom spotecznym
prawo do wypowiedzi ma kazdy cztonek spoteczenstwa, a nie tylko wta-
dza i organizacje rzadowe,

mechanizm zabezpieczajacy przed ,konsumpcjonistycznym przestero-
waniem” - za pomoca tego mechanizmu reklama spoteczna, ktérej celem
jest obrona i promocja prospotecznych postaw, minimalizuje pejoratywng
ocene przekazu reklamowego,

narzedzie promocji reklamodawcow, agencji reklamowych, organizacji
non-profit i mediéw - kazda reklama spoteczna wymaga sponsora. Musi
znaleZ¢ sie osoba lub grupa oséb gwarantujaca finansowanie spoteczne-
go przekazu. Badacze zauwazyli, Zze dos¢ czesto firmy finansujg reklamy
spoteczne, by poprawi¢ swoj wizerunek. Spoteczenstwo lepiej ocenia
tych producentéw, ktérzy nie przechodza obojetnie obok probleméw
spotecznych37.

35 A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Warszawa 2004, s. 20.
36 R. Nowacki, op. cit,, s. 39.
37 M. Filipiak, op. cit,, s. 173-174.
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Jak mozna zauwazy¢, reklama komercyjna petni dwie podstawowe funk-
cje: po pierwsze, stuzy informowaniu odbiorcéw o pojawieniu sie na rynku
danego produktu badz ustugi oraz przedstawieniu ich cech, po drugie zas,
przekonywaniu konsumentéw do skorzystania z proponowanej oferty. Jak
wskazuje Anna Koztowska, funkcja informacyjna odgrywa szczegdlng role
w dwdch pierwszych etapach podejmowania decyzji o zakupie, poniewaz
wywotuje u odbiorcow Swiadomos$¢ istnienia poszczegdlnych produktow.
Dzieki temu moga oni identyfikowa¢ podstawowe wilasciwosci produktéw,
a wiec ich cechy fizyczne, i kalkulowa¢ korzys$ci zwigzane z zakupem. Funk-
cja naktaniajaca z kolei ma szczegélne znaczenie na etapie oceny alternatyw
i podejmowania decyzji o zakupie38. Pozostate funkcje zwigzane s3 z préba
wyrdznienia komunikatu sposréd wielu innych reklam, a takze stuza umniej-
szaniu wartosci konkurencyjnych produktow i ustug.

Najogoélniej ujmujgc, funkcje petnione przez reklame spoteczng rowniez
skupiaja sie na informowaniu i przekonywaniu spoteczenstwa. Majg one
jednak zupetnie inny charakter, poniewaz owo informowanie i przekony-
wanie odnosi sie do wartosci i postaw spotecznych. Pokazujg, Ze wszyscy
ludzie sa petnoprawnymi cztonkami spoteczenistwa, ucza solidarnosci spo-
lecznej i udzielania pomocy innym, wplywaja na wzrost zainteresowania
sprawami spotecznymi, przypominajg, Ze kazdy cztowiek ma prawo do
jawnego wyrazania swoich sagdéw i opinii, a takze dajg szanse na poprawe
wizerunku poszczeg6lnych przedsiebiorstw oraz zwalczajg negatywne my-
$lenie na temat komunikatéw reklamowych. Sprawia to, Zze celem reklam
spotecznych jest zysk ideowy, polegajacy na modyfikowaniu rzeczywistosci
spotecznej poprzez namawianie odbiorcéw do prospotecznych zachowan,
propagowaniu idei, uwrazliwianiu na osoby potrzebujace pomocy, angazo-
waniu w sprawy spoteczne oraz walce z przesadami i stereotypami3®. Cele
reklamy komercyjnej mozna opisywac z réznych punktéw widzenia. Zale-
z3 one miedzy innymi od: dotarcia do $wiadomosci odbiorcéw, utworzenia
zwigzkéw pomiedzy produktem a konsumentem, utrzymania zaintereso-
wania, zmiany postrzegania produktu, stymulowania potrzeb, wywotania
pozadanego dziatania*. Zasadnicze cele komunikatu komercyjnego opisuje
Anna Murdoch, wedtug ktérej celem reklamy komercyjnej jest:

— sprawienie, by firma i produkt staty sie znane odbiorcom,
— spowodowanie, by jak najwiecej odbiorcow zapamietato nazwe firmy, pro-
duktuy,

38 A. Kozlowska, Reklama: socjotechnika oddziatywania, Warszawa 2001, s. 32-33.
39 M. Bogunia-Borowska, op. cit.,, s. 129-130.
40 M. Gedek, op. cit,, s. 131.
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— zachecanie do zakupu produktu,

— wytworzenie i utrzymanie pozytywnej opinii o firmie i produkcie,

— wytworzenie i podtrzymanie przychylnosci oraz dobrych stosunkéw z oto-
czeniem wewnetrznym (pracownikami) i zewnetrznym41,

Z powyzszych uwag wynika, Ze reklama komercyjna skupia sie na roz-
powszechnianiu informacji o pojawieniu sie na rynku okreslonego towaru
lub ustugi. Nastepnie poprzez zachwalanie cech produktu, ustugi i ukazy-
wanie firmy w jak najlepszym $wietle przekaz komercyjny stuzy tworzeniu
pozytywnych opinii o reklamowanym produkcie i marce. Zabiegi te sprzyja-
ja podejmowaniu decyzji o zakupie towaru, majg znaczenie w pozyskaniu
grupy kupcéw i w konsekwencji przyczyniaja sie do wypracowania zysku
finansowego.

Liczne typologie i klasyfikacje reklamy komercyjnej pokazuja, ze komu-
nikaty tego typu mozna dzieli¢ ze wzgledu na rozmaite kryteria: rodzaj za-
stosowanej argumentacji, poziom zaangazowania konsumentéw w zakup
produktu, Zrédia finansowania, srodki masowego przekazu, czas emisji ko-
munikatu, zasieg reklamy, formy dziatan reklamowych i spos6b odbioru re-
klamy.

Ze wzgledu na to, Ze istnieje wiele podziatéw reklamy komercyjnej, od-
wotuje sie do tych, ktére utatwia poréwnanie obu omawianych typédw prze-
kazu. Jacek Kall, opierajac sie na wykorzystywanych w reklamach argumen-
tach oraz poziomie zaangazowania konsumentéw, wskazuje, ze reklama ko-
mercyjna dzieli sie na:

— reklame informacyjng - promuje ona dobra za pomocg argumentacji ra-
cjonalnej, a zaangazowanie konsumentéw w zakup produktu lub skorzy-
stanie z ustugi jest duze (na przyktad reklamy aparatéw fotograficznych,
sprzetu AGD, polis ubezpieczeniowych),

— reklame emocjonalng - w tym typie reklamy stosowane s3 argumenty od-
wotujace sie do emocji, a zaangazowanie odbiorcéw w zakup produktu
lub skorzystanie z ustugi jest duze (na przyktad reklamy luksusowych
kosmetykéw, bizuterii, markowych ubran),

— reklame tworzacg nawyk — naktania do zakupu produktu lub skorzysta-
nia z ustugi za pomoca argumentacji racjonalnej, a zaangazowanie kon-
sumenta w zakup jest mate (na przyktad artykuty spozywcze, benzyna),

41 A. Murdoch, op. cit,, s. 19.
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reklame dajaca satysfakcje - w tej reklamie stosowane sg argumenty emo-
cjonalne, a zaangazowanie konsumenta w zakup produktu lub skorzy-
stanie z ustugi jest mate (na przyktad papierosy, stodycze, napoje chto-
dzace)*2.

Robert Nowacki zaproponowat inng klasyfikacje reklamy komercyjnej. We-
dtug badacza przekazy reklamowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na:

cel oddziatywania reklamy - na podstawie tego kryterium mozna wy-
rézni¢ reklame 1) informacyjna, a wiec przedstawiajaca cechy, wtasci-
wosci i zastosowanie produktu, 2) naktaniajgcg, ktorej celem jest prze-
konywanie odbiorcéw do zaakceptowania konkretnej oferty, oraz 3) przy-
pominajaca konsumentom o walorach produktu,

Zrodto i sposob finansowania reklamy - w ramach tego kryterium méwi
sie 0 1) reklamie indywidualnej, ktérej koszty ponosi nadawca komuni-
katu, oraz 2) reklamie wspdlnej, finansowanej przez grupe przedsie-
biorstw,

sposéb rozplanowania reklamy w czasie - umozliwia on wyszczeg6lnie-
nie reklamy 1) ciagtej, emitowanej r6wnomiernie w okreslonym czasie,
2) pulsacyjnej, zwigzanej z cyklicznym wzrostem i spadkiem natezenia
dziatalnosci reklamowej, 3) skoncentrowanej, zwigzanej z wykorzysta-
niem w krétkim czasie wszystkich srodkéw finansowych przeznaczonych
na reklame produktu, oraz 4) okresowej, gdy reklame emituje sie w da-
nym czasie, nastepnie emisje sie przerywa, by powroci¢ do niej po prze-
rwie,

geograficzny zasieg oddziatywania reklamy - pozwala on wyré6znié re-
klame 1) lokalng, stosowana przez firmy o niewielkim zasiegu dziatania,
2) regionalna, obejmujaca czes$¢ kraju, 3) ogdlnopolska, emitowang w og6l-
nokrajowych mediach, 4) miedzynarodows, emitowana na co najmniej
jednym rynku zagranicznym, oraz 5) globalng, polegajaca na prowadze-
niu tych samych dziatan reklamowych w wielu krajach w tym samym
czasie,

sposo6b produkcji reklamy - wedtug tego kryterium mozna méwié o re-
klamie 1) wydawniczej, opartej na drukowaniu plakatéw, ulotek, bro-
szur reklamowych, oraz 2) pozawydawniczej, obejmujgcej rozmaite dzia-
lania reklamowe niezwigzane z technika drukowania,

421, Kall, op. cit,, s. 35-37.
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— rodzaj zmystéw odbierajacych reklame - wedtug tego kryterium mozna
wyrdzni¢ reklame 1) wizualng, obierang za pomoca zmystu wzrokuy,
2) akustyczng, odbierang zmystem stuchu, oraz 3) wizualno-akustyczng,
odbierang zar6wno wzrokowo, jak i stuchowo,

— sposéb dotarcia do odbiorcy - w ramach tego kryterium Nowacki wy-
szczeg6lnia reklame 1) masowg, emitowang w mediach masowych, 2) po6t-
masowa, wykorzystujaca te Srodki przekazu, dzieki ktérym reklama do-
trze do okreslonej grupy spotecznej, oraz 3) zindywidualizowang, ktérej
odbiorcami sg konsumenci wyréznieni z imienia i nazwiska*3.

Niektére kryteria - jak wida¢ - pojawiaja sie czesciej, inne maja charakter
unikatowy. Tylko Jacek Kall ujat kwestie jezyka w reklamie, co stato sie
podstawg jego typologii. Klasyfikacja komunikatu komercyjnego zapropo-
nowana przez Roberta Nowackiego jest rozszerzeniem podziatu opracowa-
nego przez Antoniego Benedikta.

Proponowane podziaty reklamy spotecznej zaleza od kilku kryteriow: od
poruszanego w nich problemu, celu, rodzaju zastosowanej argumentacji
i nadawcy. Pierwszy z podziatéw, zaproponowany przez Agate Stafiej-Bar-
tosik i Dominike Maison, dzieli przekaz spoteczny na dwa typy:

— komunikaty, ktérych celem jest namawianie do dziatan prospotecznych
badZ naktanianie do zmiany postepowania,

— reklamy przyjmujgce forme spotecznej komunikacji - ich celem jest uwraz-
liwianie odbiorcow na pewne problemy lub promowanie okreslonych
wzordéw zachowan4.

Druga typologie reklam spotecznych zaproponowat Marian Filipiak, ktéry
podzielit komunikaty ze wzgledu na:

— podejmowany problem - choroby, bezdomno$¢, przemoc, narkomania itp.,

— zamierzony cel - na przyktad apel o jednorazowa pomoc finansows, po-
kazanie powagi danego problemu i wskazanie, jak go rozwiazaé, a takze
zachecanie, by udziela¢ sie spotecznie,

— charakter reklamy - reklama spoteczna moze ukazywac ciggle wystepu-
jacy problem spoteczny, moze tez dotyczy¢ cyklicznych akcji charyta-

43 R. Nowacki, op. cit,, s. 42-44.
44 A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, op. cit,, s. 8-9.



40 ANNA WOJCIUK

tywnych badz jednorazowej akcji zwigzanej z nieprzewidywanym wyda-
rzeniem,

— tresci reklamy - moze ona zawiera¢ argumenty racjonalne badZ emocjo-
nalne. Argumenty racjonalne wykorzystuja zwykle nadawcy przekazéw
informujacych o mozliwo$ciach leczenia choroby nowotworowej czy ba-
daniach okulistycznych, dzieki ktérym mozliwe jest wczesne wykrycie
jaskry. Argumenty emocjonalne pojawiaja sie w przekazach, ktérych te-
matem jest przemoc domowa, narkotyki, alkohol itp.

— nadawce - mozZe nim by¢ organizacja spoteczna, przedsiebiorstwo ko-
mercyjne, firma komercyjna wraz z organizacja spoteczng, a takze kilka
przedsiebiorstw komercyjnych#s.

Podsumowujac, reklame komercyjng i spoteczng 1acza pewne cechy, ale moz-
na wskazac takze réznice.

Oba typy reklamy odréznia przede wszystkim cel. W reklamie komer-
cyjnej promuje sie produkty, marki, firmy i ustugi w celu pozyskania klien-
tow, pozytywnych opinii o firmie, marce czy produkcie, a takze osiggniecia
zysku finansowego. Oznacza to, Ze postawy, ktére probuja zmieniaé¢ nadaw-
cy przekazow komercyjnych, sa nieztozone i stabo zakorzenione w mysle-
niu stereotypowym czy zwyczajach kulturowych, czego przeciwienistwem
jest przekaz spoteczny*t. Nadawcy reklam spotecznych poruszaja bowiem
problemy wazne ze spotecznego punktu widzenia, wskazuja sposoby ich
ztagodzenia lub zniwelowania, pobudzajg do refleksji, naktaniajg do zmia-
ny dotychczasowego postepowania, promuja spotecznie pozadane postawy
i zachowania, a takze zachecaja do aktywnego uczestnictwa w rozmaitych
akcjach. Sprawia to, Ze celem komunikatéw spotecznych jest zysk ideowy.
Jak wskazuje Robert Nowacki: ,,celem reklamy spotecznej nie jest zachecanie
do zakupu reklamowanych produktéw, ale naktonienie do zachowan ko-
rzystnych ze spotecznego punktu widzenia lub zaniechania dziatan ocenia-
nych przez obowigzujace w spoteczenistwie normy negatywne”47. By ten cel
mogt by¢ zrealizowany, nadawcy przekazoéw spotecznych czesto wspoéipra-
cuja ze sobg, podczas gdy w reklamach komercyjnych méwi sie o konkurencji.

W obu typach reklam stosowane sg rézne $rodki perswazyjne, wptywa-
jace na umyst i emocje odbiorcéw. Reklamy spoteczne najczeSciej wywotuja
wspbtczucie i lek. Pierwsze z nich majg wzbudzaé przekazy przedstawiajgce

45 M. Filipiak, op. cit,, s. 172.
46 A, Stafiej-Bartosik, D. Maison, op. cit.,, s. 10-11.
47 R. Nowacki, op. cit,, s. 48.
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osoby potrzebujgce pomocy finansowej, proszace o opieke czy wsparcie me-
dyczne*8. Komunikaty wywotujace lek opieraja sie na schemacie: najpierw
wystraszy¢ odbiorcéw, nastepnie pokazaé, jak powinno sie postepowacd#.
Ukazywanie negatywnych skutkéw niepozadanego spotecznie zachowania
ma wzbudzié strach, ktéry powinien przyczynié sie do zmiany postepowa-
nia. Korzysci ptynace z realizacji reklam spotecznych s oddalone w cza-
sie50. W przekazach komercyjnych méwi sie o przyjemnosciach i gwarantu-
je sie mite doznania po skorzystaniu z oferty. Oznacza to, Ze reklamy ko-
mercyjne wywotuja emocje pozytywne5L.

Nadawcy reklam komercyjnych i spotecznych w rézny sposéb wykorzy-
stujg narzedzia marketingu-mix, obie formy przekazu sg jednak elementem
zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktéra wedtug American Asso-
ciation of Advertising Agencies definiowana jest jako ,sposéb planowania
komunikacji marketingowej, uwzgledniajacy strategiczne znaczenie réznych
narzedzi komunikacji - np. reklamy, sprzedazy bezposredniej, promoc;ji
sprzedazy i public relations - i zapewniajacy ich wspétdziatanie dla uzyska-
nia przejrzystosci, spéjnosci i jak najwiekszej sity oddziatywania na odbior-
cow”s2,

Ponadto reklamy komercyjne i spoteczne powigzane sa z modelem AIDA,
pokazujagcym proces oddziatywania komunikatu reklamowego. Zgodnie
z tym modelem przekaz reklamowy ,powinien przeprowadzi¢ konsumenta
przez cztery podstawowe etapy komunikowania rynkowego: zwrécenie
uwagi odbiorcy (attention), zainteresowanie (interest), wzbudzenie checi
zakupu, posiadania (desire), pobudzenie do dziatania (action)”3. Nalezy
w tym miejscu zaznaczy¢, ze w celu przyciggniecia uwagi odbiorcéw nie po-
winno sie projektowa¢ reklam niezgodnych z prawem i normami spotecz-
nymi.

Podobienistwa miedzy reklamg komercyjng i spoteczng wynikaja ze spe-
cyfiki gatunkowej reklamy. Pojawiaja sie definicje taczace oba typy przeka-
zu, czego dowodem jest powszechnie przyjeta wyktadnia reklamy opraco-
wana w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,re-
klama to wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania
towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce”s4.

48 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2010, s. 270.

49 K. Religa, Emocje w reklamie spotecznej, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 9, s. 38-40.
50 A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, op. cit.,, s. 11.

51 R. NowackKi, op. cit,, s. 48.

52 . Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wroctaw 2012, s. 13.

53 A. Koztowska, op. cit,, s. 25.

54 A. Benedikt, op. cit,, s. 14.
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COMMERCIAL ADVERTISEMENT AND SOCIAL ADVERTISEMENT
IN THE PERSPECTIVE OF CONFRONTATION OF THEIR DIFFERENCES AND SIMILARITIES

ABSTRACT

Agata Stafiej-Bartosik and Dominika Maison mention that people consider that only
subject distinguishes commercial advertisement and social advertisement. They point
out that it is a simplified way of thinking. This opinion was inspiration to write of this
article. The paper describes similarities and differences between commercial adver-
tisement and social advertisement.

KEYWORDS

commercial advertisement, social advertisement, essence of the advertisement

BIBLIOGRAFIA

1. Akademia Europejska - materiaty szkoleniowe, [online] http://www.fks.org.pl/b-art-
reklama.php [dostep: 1.02.2017].

2. Baranska M., Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie, War-

szawa 2011.

Benedikt A., Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2004.

Bogunia-Borowska M., Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakow 2004.

Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2010.

Filipiak M., Homo communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania,

Lublin 2003.

Gedek M., Reklama: zarys problematyki, Lublin 2013.

Gotaszewska-Kaczan U., Zaangazowanie spoteczne przedsiebiorstwa, Biatystok 2009.

Grzegorczyk A., Reklama, Warszawa 2010.

10. Gwozda M., Reklama spoteczna jako narzedzie marketingu spotecznego, [w:] Reklama
w spoteczenistwie informacyjnym: konteksty spoteczno-edukacyjne, red. E. Kowalska,
M. Kowalski, Tychy 2010.

11. Kall ]., Reklama, Warszawa 1994.

12. Koztowska A., Reklama: socjotechnika oddziatywania, Warszawa 2001.

13. Kramer T., Podstawy marketingu, Warszawa 1998.

14. Kwarciak B., Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1997.

15. Maison D., Maliszewski N., Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc
czyli Rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakéw 2002.

16. McCarthy E. ]., Perreault W. D., Essentials of Marketing, Homewood 1989.

17. Murdoch A, Kreatywnosé w reklamie, Warszawa 2004.

18. Musiatkiewicz, Marketing, Warszawa 2000.

19. Niestrdj R., Istota i znaczenie marketingu, [w:] Podstawy marketingu, red. ]. Altkorn,
Krakéw 1996.

20. Nowacki R., Reklama: podrecznik, Warszawa 2005.

21. Pitrus A., Zrozumie¢ reklame, Warszawa 1999.

22. Religa K., Emocje w reklamie spotecznej, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 9.

o U1 W

O ® N



REKLAMA KOMERCYJNA I REKLAMA SPOLECZNA... 43

23. Sargeant A., Marketing w organizacjach non profit, ttum. W. Kisiel, Krakéw 2004.

24. Stafiej-Bartosik A., Maison D., Reklama spoteczna - czym jest i jak sie zmienia, [w:] Szla-
chetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, oprac. i red. P. Wa-
silewski, wspétprac. D. Maison, A. Stafiej-Bartosik, Krakéw 2007.

25. Struzycki M., Heryszek T., Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku, Warszawa 2007.

26. Wozniczka |., Efekty reklamy i ich pomiar, Wroctaw 2012.






