Borys CZYHIN

Poznan

Reklama spoleczna w Polsce po 1989 roku

Pr(’)ba charakterystyki rodzimego rynku reklamy spolecznej nabiera for-
my ujecia krytycznego. Opisane ponizej zjawiska nie sg specyficzne
tylko dla reklam spotecznych tworzonych i emitowanych w naszym kraju.
Jednak ze wzgledu na obowiazujacy kontekst kulturowy, nabieraja w na-
szych warunkach szczeg6élnego znaczenia. Brak tradycji reklamy spolecznej
funkcjonujacej w warunkach wolnorynkowych zawazyt na zdystansowa-
niu si¢ Polakow wobec tej formy przekazu, znanego jeszcze z PRL-u i ko-
jarzonego raczej z krypto-propaganda. Brak doswiadczenia tworcow
i nieumiej¢tne niekiedy Sciaganie wzorcow z krajow Zachodnich owocuje
popehianiem szeregu bledow w procesie konstruowania przekazu rekla-
mowego w tak wymagajacej dziedzinie, jaka jest reklama spoteczna.

Czym jest reklama spoleczna?

W literaturze mozna odnalez¢ szereg definicji tego, czym jest reklama
spoteczna. Z logicznego punktu widzenia sg to okreslenia, a nie precyzyj-
ne definicje zjawiska. By¢ moze tatwiej byloby zada¢ pytanie o to, czym
reklama spoleczna nie jest, albo czym byé nie powinna'.

Jedna z bardziej popularnych definicji stanowi, iz reklama spoteczna
»-. jest rodzajem spotecznej komunikacji, w ktorej stawka jest promocja
spotecznie warto$ciowych wzordéw zachowan, nowych warto$ci i nowych
postaw lub tez — przynajmniej — zogniskowanie uwagi spoteczenstwa na
istotnych, nierozwiazanych problemach™.

Powszechna akceptacje w srodowisku akademickim zyskata sobie jed-
nak definicja stanowiaca, iz ,,Reklama spoteczna jest to proces komunika-
cji perswazyjnej, ktorego glownym celem jest wywotanie spotecznie

' R. Drozdowski, M. Krajewski, za: Akademia Europejska — materialy szkolenio-
we, Bielsko Biata 1998.
® Ibidem.
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pozadanych postaw lub zachowan™. Uwage przyciagaja wspolne mia-
nowniki, zawarte réwniez w definicjach wielu innych autorow, a wigc
promowanie postaw i zachowan spotecznie pozadanych oraz jej perswa-
zyjny charakter. Odnoszac si¢ do kondycji reklamy spotecznej na naszym
rodzimym rynku... Wyodrebniajg si¢ co najmniej dwa punkty widzenia —
tworcow i odbiorcow, a wigc nas wszystkich, ktore stawiajg reklame
spoteczna w nieco odmiennym S$wietle.

Czy Polacy lubia reklamg spoteczna? Okazuje sig, ze na ogét nie. Oso-
by w wieku produkcyjnym i starsze doskonale pamigtaja moralizatorskie
przekazy (petniace wowczas funkcje wyznaczone dzi$ reklamie spolecz-
nej wlasnie) z okresu PRL. Swiadomie nie zamierzam nazywaé ich , re-
klama spoteczng tamtych czaso6w” z uwagi na zaproponowane przeze
mnie ponizej kryterium dyferencjujacego. Plakaty pigtnujace alkoholizm,
propagujace bezpieczne formy zachowan w miejscu pracy byty powszech-
nie postrzegane przez odbiorcow, jako posiadajace konotacje propagando-
we'. Miedzy innymi dlatego reklama spoteczna do dzis kojarzy si¢ Polakom
z propaganda. Przede wszystkim jednak nie lubimy by¢ pouczani, od czego
reklama spoteczna w swych tresciach nie stroni. Czym jednak rézni sig re-
klama spoteczna od tradycyjnie pojmowanej propagandy i edukacji? Naj-
istotniejsza roznicy jest styl, jakim operuje. Reklama spoteczna, w formie,
w jakiej zaczyna by¢ obecna w naszym kraju jest (a $cislej méwiac powinna
by¢, gdyz dopiero taka sig staje) forma komunikacji marketingowej. Dalszy
wzrost tendencji w kierunku wykreowania wlasnego, specyficznego dla
tego rodzaju przekazu stylu jest gwarancja jego rozwoju. Zapobiegnie tez
mozliwosci wchlonigcia reklamy spotecznej przez coraz bardziej drapiezna
—komercyjna. Cho¢ styl coraz bardziej réznicuje te dwie formy reklamy, to
jednak zastosowane narzedzia, rekwizyty, a nawet stereotypy sa wielokrot-
nie identyczne dla formy komercyjnej, jak 1 spotecznej.

Grzechy gléwne polskich reklam spolecznych

Zdecydowana wigkszo$¢ reklam spotecznych ma charakter emocjo-
nalny. Najczg$ciej wykorzystywanymi emocjami sa: wspdtczucie i Iek
(obie te emocje jednocze$nie w bardzo silnym natgzeniu prezentowane sa

> D. Maison, N. Maliszewski, Co fo Jjest reklama spoteczna?, w: red. D. Maison,
P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, Warsza-
wa 2002, s. 19.

* M. Bogusz, plakat pt. Przestar pi¢! Chod? z nami budowa¢ szczesliwe jutro, 1951.
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w telewizyjnych spotach reklamowych kampanii ,,Zty dotyk”)’. Tworcy
uciekaja si¢ do epatowania Igkiem, jezeli zaktadaja, Ze ich odbiorca powi-
nien podjac jakie$ dziatania dla subiektywnie rozumianego wtasnego do-
bra. Wspotczucie za$ jest srodkiem wykorzystywanym w celu naktonienia
adresata do aktdw pomocy osobom jej potrzebujacym (najczgsciej w przy-
padku akcji pozyskiwania funduszy na cele charytatywne). Lek dominuje
w kampaniach reklamowych, skierowanych do kierowcow, promujacych
nieprzekraczanie przepisowej predkosci oraz bezpieczne zachowanie si¢
na drodze. Czy biorac pod uwagg kryterium skuteczno$ci mozemy przy-
jac, iz odwotywanie si¢ do wywotania lgku u odbiorcow jest wlasciwe?
Jeden z pierwszych eksperymentow na ten temat przeprowadzili Janis
1 Feshbach (1953). U czgsci badanych wywolywano silny strach — infor-
mowano ich o mozliwos$ci przeniesienia infekcji zgbow roéwniez na inne
czesei ciata. Jednoczesnie prezentowano im przezrocza ukazujace obraz
zepsutych zgbow (bodziec awersyjny, wywotujacy lgk i obrzydzenie).
Poprzez redukcje informacji dotyczacych konsekwencji takiej infekcji
1 zmniejszenia ilo$ci przezroczy sformowano jeszcze dodatkowo dwie
rézne wersje tego komunikatu. Czgéci badanych przedstawiano przekaz
indukujacy lgk na poziomie umiarkowanym, a drugiej grupie komunikat
wywotujacy niewielki Igk. Okazato sig, ze wraz ze wzrostem nasycenia
przekazu perswazyjnego lgkiem, spadata skutecznos¢ komunikatu, ktorej
miara bylo zlozenie przez osobg badana wizyty w gabinecie stomatolo-
gicznym®. Pozniejsze badania jednak nie zawsze potwierdzaly taki wzo-
rzec wynikow. Czesto notowano wreez silny zwiazek migdzy natgzeniem
leku odczuwanego przez ludzi, do ktoérych docieraja komunikaty perswazyj-
ne, a ich ulegtoécia wobec zawartych w nim zalecen’. Wystarczy przywota¢
wyniki badan autorstwa Howarda Leventhala i jego wspotpracownikdw.
Sprawdzali oni skuteczno$¢ réznych zabiegdw perswazyjnych, ktérych
celem byto zachgcenie ludzi do rzucenia palenia i poddania si¢ profilak-
tycznemu prze$wietleniu ptuc promieniami Roentgena. Niektorzy badani
zapoznawali si¢ z zachgta niewzbudzajaca Igku. Innej grupie indukowano
lek o $rednim natezeniu. Ogladali oni film ukazujacy mtodego palacza,
u ktorego przeswietlenie wykazato nowotwor phuc. Kolejnej grupie osob
badanych pokazywano taki sam film, uzupeliony o sugestywna i wyra-

> http://www.dzieci.org.pl/zly dotyk, 9.10.2004.

 B. Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Scholar,
Warszawa 2002.

" D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003,s.219.
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zista sceng operacji ptuca, a wigc indukowano najwyzszy poziom lgku.
Okazato sig, ze najwyzsza gotowo$¢ do rzucenia palenia i przeswietlenia
phuc przejawiali badani wlasnie z tej ostatniej grupy (Leventhal 1970)°.
Sprzeczne wyniki badan nie pozwalaja na spreparowanie skutecznej
recepty na stworzenie przekazu o najwigkszej efektywnos$ci oddziatywa-
nia na odbiorcg. Nie znaczy to jednak, iz badacze nie sa na wlasciwym
tropie. Sukcesu upatruje si¢ wiasnie w odpowiednim dozowaniu Igku
w przekazach, a trudno$¢ polega tutaj na wyznaczeniu granic rozumienia
poje¢ ,,umiarkowany”, ,niski” i ,,wysoki” poziom lgku. Wyniki badan
Leventhala bynajmniej nie podwazaja tej tezy. Nie wiemy przeciez jak
trwala byta owa wynikajaca z deklaracji sktadanych zaraz po projekcji
filmu postawa i jakie miala ona przelozenie na sfer¢ behawioralng. Odpo-
wiednie manipulowanie poziomem lgku w reklamie spotecznej jest sztu-
ka, ktora, cho¢ trudna, czasami przybiera niemalze doskonata forme
1 stosowna tres$¢, a przede wszystkim owocuje wysoka skutecznos$cia, jako
wyznaczajacego kryterium celowosci jej tworzenia i poézniejszej ekspozy-
cji. Warto jednak wspomnie¢, iz badania, w ktorych silny lgk przynosit
pozytywne efekty, pokazywaty zarazem, ze nalezy rowniez dostarczy¢
odbiorcy informacje o tym, co ma zrobi¢, by ustrzec si¢ przed zagroze-
niem. Komunikat powinien zatem kolejno:
1) wzbudzi¢ silny Igk,
2) pokazac sposob, w jaki mozna przyczyng tego Igku usunac,
3) sposob ten musi by¢ postrzegany jako bardzo efektywny,
4) odbiorca przekazu musi uznac, iz jest w stanie podjac zalecane dziatania.
Bez spehienia warunkow opisanych w punktach 2)—4) reklama ope-
rujaca silnym lgkiem moze by¢ nieefektywna’. Na gruncie polskim za taka
udang kampani¢ spoleczna z pewno$cig moze uchodzi¢ seria plakatow
promujacych bezpieczenstwo na drogach wilasnie autorstwa Dominiki
Maison. Akcja ta, przygotowana zgodnie z kanonami sztuki marketingo-
wej, poprzedzona badaniami przeprowadzonymi na reprezentatywnej pro-
bie mtodych kierowcow, pozwolita wyodrebni¢ grupe docelowa (mtodzi
wiekiem kierowcy) 1 okres$li¢c metody skutecznej komunikacji. Plakaty
o tresci: ,,Twoje nowe drinki”, ,,Twoja nowa laska”, ,, Twoja nowa bryka”,
okraszone ilustracjami kroplowek, tzw. ,,kuli” oraz wozka inwalidzkiego,
zamieszczane gtownie na billboardach, bezsprzecznie trafiaty do mtodych
ludzi. Wyniki badan skuteczno$ci tej kampanii pokazuja, Ze jej zalozenia

§ Ibidem.
’ D. Dolinski, op. cit., s. 220.
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byly stuszne, a zabieg uzycia srodkdw wyrazowych rozumianych gtéwnie
przez mtodych, bo zaczerpnigtych z ich stownika okazat si¢ by¢ wspa-
niatym pomystem. Mtodzi kierowcy bardziej bali si¢ kalectwa niz $mierci
i jak si¢ okazato wsrod ludzi w wieku 15-25 lat wzrosty obawy o to, ze
moga si¢ sta¢ sprawcami (a nie kalekimi ofiarami) wypadku drogowego'”.
W zwiazku z tq kampania pojawil si¢ tez nieprzewidziany i niepozadany
efekt uboczny. Po zakonczeniu akcji, starsi kierowcy (w wieku 26-35 lat)
rzadziej niz przed jej rozpoczgciem, byli przekonani, ze moga spowodo-
waé wypadek na drodze''. Widocznie zatozyli, iz powodowanie wypadkow
drogowych to domena ludzi mtodych, ktérych wizerunek, jako kierow-
codw, znacznie si¢ przez to pogorszyl.

Kazdego dnia jestesmy bombardowani dziesiatkami, a nawet setkami
informacji reklamowych. NauczyliSmy si¢ juz je ignorowac z uwagi na
niebezpieczenstwo bezradno$ci poznawczej, nasz prog wrazliwosci syste-
matycznie si¢ podnosi. Tym gorzej dla reklamy spotecznej, ktéra pozosta-
je w naszym kraju zjawiskiem marginesowym. Z czego to wynika?

Reklama spoteczna jest produktem spoteczenstwa postmaterialistycz-
nego. Jest jednoczesnie forma odpowiedzi na jego nowe, postmateriali-
styczne potrzeby. Reklama spoteczna rozwija si¢ dynamicznie dopiero
w tych spoteczenstwach, ktére sa ,,materialnie nasycone”, ktére roz-
wigzaly swoje podstawowe problemy gospodarcze i polityczne znacznie
weczesniej, ktore moga pozwoli¢ sobie na luksus zatroszczenia sig 0 jakos¢
swojego zycia. Wszystko wskazuje wigc na to, iz okres rozkwitu reklamy
spotecznej, zwiazany ze wzrostem tendencji do przejawdéw zachowan al-
truistycznych w polskim spoteczenstwie, jest jeszcze przed nami, a uzale-
zniony jest on nade wszystko od utrzymania koniunktury gospodarczej na
rodzimym rynku. Poza tym, w warunkach polskich mamy do czynienia
z przekonaniem, ze transformacja i ,,porazka” reform to wina panstwa
i jego instytucji. Takie myslenie automatycznie dyskredytuje dziatania,
ktére szukaja rozwiazan w sferze spolecznej swiadomosci. Sa one bo-
wiem odbierane jako proba przerzucenia odpowiedzialnosci na spote-
czenstwo, co wobec powszechnos$ci postawy roszczeniowej demotywuje
(a przynajmniej nie zachgca) obywateli na rzecz podjgcia wysitkow dla
abstrakcyjnie pojmowanego tzw. ,,wspolnego dobra”.

1 D. Maison, R. Bruin, Wplyw bada#: na skutecznos¢ spolecznej kampanii rekla-
mowej, w: red. D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda..., op. cit., s. 42.
"' Ibidem.
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Bez watpienia czynnikiem majacym ogromny wptyw na poziom rekla-
my spolecznej w Polsce sa pieniadze. Fundusze, ktorymi dysponuja kampa-
nie spoleczne nie moga by¢ nawet porownywane do srodkow finansowych,
jakie przeznaczane sa na kampanie komercyjne. Tymczasem na tym polu
notuje si¢ razace dysproporcje. Teoretycznie, pieniadze na reklame spoteczna
powinny pochodzi¢ od rzadu, agend rzadowych oraz wszelkiego typu stowa-
rzyszeh dziatajacych na zasadzie non-profit. W praktyce pochodza niemal
zawsze od biznesu, gdyz pozyskiwanie funduszy na kampanie spoteczne
przez ich inicjatorow poza sektorem komercyjnym jest niezmiernie utrud-
nione. Taka sytuacja rodzi tez niebezpieczenstwo dla istnienia i autonomii
reklamy spotecznej jako takiej. Dla potrzeb tego artykutu, wyrdznijmy: ko-
mercyjna reklame spoteczna oraz spoteczng reklame komercyjna. Pierwszy
z wyrdznionych typow to quazi reklama spoteczna, ktorej celem jest popra-
wienie wizerunku jej komercyjnego nadawcy, jako podmiotu uprawiajacego
odpowiedzialng spotecznie strategi¢ marketingowa. Przyktadem moze tu by¢
seria jogurtow firmy Danone, ktorych sprzedaz wspierata akcje ,,Pajacyk™"?.
Bynajmniej nie kwestionujg tutaj sensu wspierania tejze akcji. Pragng jedy-
nie sktoni¢ do refleksji nad rzeczywistymi intencjami koncernu i przy-
wolaniem w pamigci reklam tego produktu, gdzie informacja o wsparciu
akcji Janiny Ochojskiej byta wyeksponowana w szczegdlnie wyrazisty spo-
sob. Rowniez firma Henkel, producent kosmetykow, detergentow, sSrodkow
czystosci i klejow zdecydowala sig prezentowac w ten sposob, informujac,
iz ,,Henkel zawsze przedktada dobro ludzi nad zyski, ekologi¢ nad ekono-
mie, bezpieczenstwo produktu nad udzialy na rynku”".

Spoteczna reklama komercyjna to taka, ktéra, utrzymujac pozory nie-
zaangazowanej, ma przynie$¢ profity okreslonej grupie lub pojedyncze-
mu producentowi, wzglednie ustugodawcy. Przykladem takich dziatan
w Polsce byta akcja skierowana do kobiet pod hastem ,,Nosmy spdodni
ce!”'*. Osobiscie uwazam ten pomyst za godny poparcia i promocji. Na
nogi Panie powinny zatozy¢ jeszcze rajstopy (ewentualnie ponczochy)
1 taka tez ilustracjg zgrabnych kobiecych nog publikowano wraz z wyzej
wspomnianym hastem w prasie drukowanej. Jak donidst w pdzniejszym
czasie jeden z miesigcznikoOw o tematyce ekonomicznej, cata akcja miata
by¢ sponsorowana przez... producentow rajstop. Gdyby te prasowe rewe-

2 http://www.pajacyk.pl, 12.10.2004.
13 Reklama firmy HENKEL, ,,Wprost”, 26.12.1999.
" http://www.tbwa.pl/news, 12.10.2004.
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lacje udato si¢ udowodnié, bytby to znakomity przyktad na opisywany
wlasnie typ krypto-reklamy spoteczne;.

Szlachetne intencje sita rzeczy stykac si¢ musza w ktérym$ momencie
z brutalng rynkowa rzeczywistoscia. Jest to czgsto powodem nabierania
przez reklameg spoteczna instrumentalnego wymiaru. Sposob realizacji
tych reklam wskazuje, iz maja one stuzy¢ przede wszystkim pomnazaniu
profitéw ich sponsorow i samej agencji, nie za$ skutecznemu rozwiazy-
waniu problemu, ktéry jest za ich sprawa podnoszony'”. Instrumentalny
stosunek agencji i sponsoréw do reklamy spotecznej, ale tez szerzej — do
problemoéw spotecznych, widoczny jest juz w sposobie konstruowania sa-
mych przekazow wizualnych. Na przyktad na plakatach apelujacych do
wspierania 0sob dotknigtych autyzmem, jedna piata powierzchni zajmuje
rejestr sponsorow. Pozytywne przestanie zostaje przetamane przez zbyt
silne wyeksponowanie jej instrumentalnego charakteru. Zamiast podkre-
$lenia bezinteresownej (a wigec anonimowej) solidarnosci z chorymi i ape-
lowaniem o pomoc, mamy do czynienia z okazywaniem oczekiwania
profitow ptynacych z faktu pomagania innym'. Problemem jest wigc to,
ze firmy zlecajace i1 agencje realizujace kampanie spoteczne staraja si¢
traktowa¢ je jako narzedzie konstruowania dwu sprzecznych wtasnosci
sktadajacych si¢ na ich wizerunek: wiarygodnosci (podkreslanie chgci
do prowadzenia dziatan bezinteresownych) i maksymalnej spotecznej
»widzialno$ci”, zapominajac, ze te dwa elementy pozostaja ze soba
w sprzecznosci. Wszak bezustanne dowodzenie swojej bezinteresownosci
budzi z czasem nicufno$¢.

Niestety, na przyktadzie Polski trudno w ogole mowié o ,,kampaniach”
spotecznych, wypadatoby raczej nazywac je ,,akcjami”. Kampanie cechu-
je bowiem kompleksowy charakter, czego w naszym kraju raczej si¢ nie
zauwaza. Reklama spoteczna to nie tylko obecno$¢ w przestrzeni medial-
nej okreslonych komunikatéw, to rowniez wzigcie na siebie odpowie-
dzialno$ci za stworzenie ram dla powaznej, rzetelnej dyskusji publicznej
na zadany temat. Niekoniecznie efektem musi by¢ gwattowna zmiana po-
staw 1 zachowan. Czasami wystarczy, ze dzigki reklamie spotecznej poja-
wi si¢ §wiadomos$¢ jakiegos ogolnospotecznego problemu. Wymaga to
jednak zogniskowania dziatan i ,,obudowania” przekazu rozpowszechnia-
nego w mediach, dodatkowymi elementami, ktore 6w przekaz wzmocnia.

5 R. Drozdowski, M. Krajewski, za: Akademia Europejska, op. cit.
' Ibidem.
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W Polsce obserwuje si¢ brak pomystow na stworzenie ptaszczyzny do ta-
kiej, powszechnie zauwazalnej formy publicznej debaty, pomijajac juz
kwestie przeznaczenia na ten cel Srodkéw finansowych. To finanse jak si¢
wydaje sa czynnikiem wpltywajacym na stosunkowo krétki okres obecno-
$ci poszczegblnych akeji spotecznych w mediach. Na przyktad — koordy-
natorzy kampanii ,,Dziecko w sieci”, zwracajacej uwage na zagrozenia dla
dzieci, wynikajace z uzytkowania internetu ogltaszaja na oficjalnej stronie
internetowej ambitny zamiar permanentnego utrzymywania zaintereso-
wania Polakéw tym problemem az do czerwca 2004 r. (kampania rozpo-
czeta w lutym). Tymczasem jej obecnos¢ w prasie drukowanej 1 telewizji
juz w kwietniu byta ledwie zauwazalna.

Nic tak nie wptywa na nieefektywno$¢ promowanej tresci przekazu
jak nieumiejetnie skonstruowany, a przez to niezrozumiaty dla odbiorcy
komunikat. Promocja to komunikowanie przestania i tresci podejmowane-
go problemu spotecznego oraz przekonywanie do zmiany. Cecha polskich
kampanii jest tez skoncentrowanie si¢ na dzialaniach promocyjnych. Ale
wracajac do niewlasciwej interpretacji przekazu — znamiennym przy-
ktadem byty billboardy sygnowane przez wydziat ruchu drogowego poli-
cji, przedstawiajace wrak rozbitego samochodu z zamieszczonym nad
nim i pod nim napisem: ,,Jeszcze masz szansg. Jedz ostroznie”. Osobom
badanym te ilustracje kojarzyly sie ze... skladnica ztomu'’.

Celem reklamy spotecznej jest modyfikowanie spotecznej rzeczywi-
stosci przez wyjasnianie niektorych zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwrazli-
wianie na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoteczne. Reklama
spoteczna jako taka jest wzglednie silnym narzedziem oddzialywania
spotecznego, warto wigc zadbaé o profesjonalizacj¢ dziatan przy jej two-
rzeniu. W Polsce, gdzie samoistnie utarto si¢ przekonanie o tym, ze naj-
lepszymi pracownikami agencji reklamowych sa absolwenci filologii
angielskiej, nie przywiazuje si¢ jeszcze nalezytej wagi do osiagnig¢ ba-
dawczych psychologii poznawczej. Na szczescie liczba zatrudnionych
w agencjach psychologéw od jakiego$ czasu systematycznie wzrasta.
Palaca potrzeba pozostaje jednak rozbudowanie systemu rzetelnych badan
marketingowych, sondujacych spoleczne oczekiwania i wskazujacych na
najlepsze sposoby ich zaspokojenia.

" D. Maison, Jak sprzedaé idee?, ,Charaktery”, nr 5 (40), maj 2000.
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Summary

Advocacy advertising is a special form of communication. There are opinions that
its very definition is oxymoronic in nature. Its tools and methods are drawn from the
repertoire of commercial marketing, yet the goals and the message are lofty and noble.
The differences between commercial and advocacy advertising are subtle as they refer
to the fundamental principles and measures of efficiency. The approach to strategy
planning and creating the message of advocacy advertising is not professional in Po-
land. Advertising agencies do not employ social psychologists. The errors that emerge
as a result are reflected in low efficiency of the messages. Advocacy advertising is
atool of sociotechnology. Its purpose is to shape the socially desirable attitudes and be-
haviors. Even the best intentions of the authors and orderers of advertising, however,
cannot overcome the obstacle of limited budgets allocated to the socially committed
marketing.



