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Poznañ

Reklama spo³eczna w Polsce po 1989 roku

Próba charakterystyki rodzimego rynku reklamy spo³ecznej nabiera for-
my ujêcia krytycznego. Opisane poni¿ej zjawiska nie s¹ specyficzne

tylko dla reklam spo³ecznych tworzonych i emitowanych w naszym kraju.
Jednak ze wzglêdu na obowi¹zuj¹cy kontekst kulturowy, nabieraj¹ w na-
szych warunkach szczególnego znaczenia. Brak tradycji reklamy spo³ecznej
funkcjonuj¹cej w warunkach wolnorynkowych zawa¿y³ na zdystansowa-
niu siê Polaków wobec tej formy przekazu, znanego jeszcze z PRL-u i ko-
jarzonego raczej z krypto-propagand¹. Brak doœwiadczenia twórców
i nieumiejêtne niekiedy œci¹ganie wzorców z krajów Zachodnich owocuje
pope³nianiem szeregu b³êdów w procesie konstruowania przekazu rekla-
mowego w tak wymagaj¹cej dziedzinie, jak¹ jest reklama spo³eczna.

Czym jest reklama spo³eczna?

W literaturze mo¿na odnaleŸæ szereg definicji tego, czym jest reklama
spo³eczna. Z logicznego punktu widzenia s¹ to okreœlenia, a nie precyzyj-
ne definicje zjawiska. Byæ mo¿e ³atwiej by³oby zadaæ pytanie o to, czym
reklama  spo³eczna  nie  jest,  albo  czym  byæ  nie  powinna1.

Jedna z bardziej popularnych definicji stanowi, i¿ reklama spo³eczna
„... jest rodzajem spo³ecznej komunikacji, w której stawk¹ jest promocja
spo³ecznie wartoœciowych wzorów zachowañ, nowych wartoœci i nowych
postaw lub te¿ – przynajmniej – zogniskowanie uwagi spo³eczeñstwa na
istotnych,  nierozwi¹zanych  problemach”2.

Powszechn¹ akceptacjê w œrodowisku akademickim zyska³a sobie jed-
nak definicja stanowi¹ca, i¿ „Reklama spo³eczna jest to proces komunika-
cji perswazyjnej, którego g³ównym celem jest wywo³anie spo³ecznie

1 R. Drozdowski, M. Krajewski, za: Akademia Europejska – materia³y szkolenio-
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po¿¹danych postaw lub zachowañ”3. Uwagê przyci¹gaj¹ wspólne mia-
nowniki, zawarte równie¿ w definicjach wielu innych autorów, a wiêc
promowanie postaw i zachowañ spo³ecznie po¿¹danych oraz jej perswa-
zyjny charakter. Odnosz¹c siê do kondycji reklamy spo³ecznej na naszym
rodzimym rynku... Wyodrêbniaj¹ siê co najmniej dwa punkty widzenia –
twórców i odbiorców, a wiêc nas wszystkich, które stawiaj¹ reklamê
spo³eczn¹  w  nieco  odmiennym  œwietle.

Czy Polacy lubi¹ reklamê spo³eczn¹? Okazuje siê, ¿e na ogó³ nie. Oso-
by w wieku produkcyjnym i starsze doskonale pamiêtaj¹ moralizatorskie
przekazy (pe³ni¹ce wówczas funkcje wyznaczone dziœ reklamie spo³ecz-
nej w³aœnie) z okresu PRL. Œwiadomie nie zamierzam nazywaæ ich „re-
klam¹ spo³eczn¹ tamtych czasów” z uwagi na zaproponowane przeze
mnie poni¿ej kryterium dyferencjuj¹cego. Plakaty piêtnuj¹ce alkoholizm,
propaguj¹ce bezpieczne formy zachowañ w miejscu pracy by³y powszech-
nie postrzegane przez odbiorców, jako posiadaj¹ce konotacje propagando-
we4. Miêdzy innymi dlatego reklama spo³eczna do dziœ kojarzy siê Polakom
z propagand¹. Przede wszystkim jednak nie lubimy byæ pouczani, od czego
reklama spo³eczna w swych treœciach nie stroni. Czym jednak ró¿ni siê re-
klama spo³eczna od tradycyjnie pojmowanej propagandy i edukacji? Naj-
istotniejsz¹ ró¿nic¹ jest styl, jakim operuje. Reklama spo³eczna, w formie,
w jakiej zaczyna byæ obecna w naszym kraju jest (a œciœlej mówi¹c powinna
byæ, gdy¿ dopiero tak¹ siê staje) form¹ komunikacji marketingowej. Dalszy
wzrost tendencji w kierunku wykreowania w³asnego, specyficznego dla
tego rodzaju przekazu stylu jest gwarancj¹ jego rozwoju. Zapobiegnie te¿
mo¿liwoœci wch³oniêcia reklamy spo³ecznej przez coraz bardziej drapie¿n¹
– komercyjn¹. Choæ styl coraz bardziej ró¿nicuje te dwie formy reklamy, to
jednak zastosowane narzêdzia, rekwizyty, a nawet stereotypy s¹ wielokrot-
nie identyczne dla formy komercyjnej, jak i spo³ecznej.

Grzechy g³ówne polskich reklam spo³ecznych

Zdecydowana wiêkszoœæ reklam spo³ecznych ma charakter emocjo-
nalny. Najczêœciej wykorzystywanymi emocjami s¹: wspó³czucie i lêk
(obie te emocje jednoczeœnie w bardzo silnym natê¿eniu prezentowane s¹
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w telewizyjnych spotach reklamowych kampanii „Z³y dotyk”)5. Twórcy
uciekaj¹ siê do epatowania lêkiem, je¿eli zak³adaj¹, ¿e ich odbiorca powi-
nien podj¹æ jakieœ dzia³ania dla subiektywnie rozumianego w³asnego do-
bra. Wspó³czucie zaœ jest œrodkiem wykorzystywanym w celu nak³onienia
adresata do aktów pomocy osobom jej potrzebuj¹cym (najczêœciej w przy-
padku akcji pozyskiwania funduszy na cele charytatywne). Lêk dominuje
w kampaniach reklamowych, skierowanych do kierowców, promuj¹cych
nieprzekraczanie przepisowej prêdkoœci oraz bezpieczne zachowanie siê
na drodze. Czy bior¹c pod uwagê kryterium skutecznoœci mo¿emy przy-
j¹æ, i¿ odwo³ywanie siê do wywo³ania lêku u odbiorców jest w³aœciwe?

Jeden z pierwszych eksperymentów na ten temat przeprowadzili Janis
i Feshbach (1953). U czêœci badanych wywo³ywano silny strach – infor-
mowano ich o mo¿liwoœci przeniesienia infekcji zêbów równie¿ na inne
czêœci cia³a. Jednoczeœnie prezentowano im przezrocza ukazuj¹ce obraz
zepsutych zêbów (bodziec awersyjny, wywo³uj¹cy lêk i obrzydzenie).
Poprzez redukcje informacji dotycz¹cych konsekwencji takiej infekcji
i zmniejszenia iloœci przezroczy sformowano jeszcze dodatkowo dwie
ró¿ne wersje tego komunikatu. Czêœci badanych przedstawiano przekaz
indukuj¹cy lêk na poziomie umiarkowanym, a drugiej grupie komunikat
wywo³uj¹cy niewielki lêk. Okaza³o siê, ¿e wraz ze wzrostem nasycenia
przekazu perswazyjnego lêkiem, spada³a skutecznoœæ komunikatu, której
miar¹ by³o z³o¿enie przez osobê badan¹ wizyty w gabinecie stomatolo-
gicznym6. PóŸniejsze badania jednak nie zawsze potwierdza³y taki wzo-
rzec wyników. Czêsto notowano wrêcz silny zwi¹zek miêdzy natê¿eniem
lêku odczuwanego przez ludzi, do których docieraj¹ komunikaty perswazyj-
ne, a ich uleg³oœci¹ wobec zawartych w nim zaleceñ7. Wystarczy przywo³aæ
wyniki badañ autorstwa Howarda Leventhala i jego wspó³pracowników.
Sprawdzali oni skutecznoœæ ró¿nych zabiegów perswazyjnych, których
celem by³o zachêcenie ludzi do rzucenia palenia i poddania siê profilak-
tycznemu przeœwietleniu p³uc promieniami Roentgena. Niektórzy badani
zapoznawali siê z zachêt¹ niewzbudzaj¹c¹ lêku. Innej grupie indukowano
lêk o œrednim natê¿eniu. Ogl¹dali oni film ukazuj¹cy m³odego palacza,
u którego przeœwietlenie wykaza³o nowotwór p³uc. Kolejnej grupie osób
badanych pokazywano taki sam film, uzupe³niony o sugestywn¹ i wyra-
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zist¹ scenê operacji p³uca, a wiêc indukowano najwy¿szy poziom lêku.
Okaza³o siê, ¿e najwy¿sz¹ gotowoœæ do rzucenia palenia i przeœwietlenia
p³uc przejawiali badani w³aœnie z tej ostatniej grupy (Leventhal 1970)8.

Sprzeczne wyniki badañ nie pozwalaj¹ na spreparowanie skutecznej
recepty na stworzenie przekazu o najwiêkszej efektywnoœci oddzia³ywa-
nia na odbiorcê. Nie znaczy to jednak, i¿ badacze nie s¹ na w³aœciwym
tropie. Sukcesu upatruje siê w³aœnie w odpowiednim dozowaniu lêku
w przekazach, a trudnoœæ polega tutaj na wyznaczeniu granic rozumienia
pojêæ „umiarkowany”, „niski” i „wysoki” poziom lêku. Wyniki badañ
Leventhala bynajmniej nie podwa¿aj¹ tej tezy. Nie wiemy przecie¿ jak
trwa³a by³a owa wynikaj¹ca z deklaracji sk³adanych zaraz po projekcji
filmu postawa i jakie mia³a ona prze³o¿enie na sferê behawioraln¹. Odpo-
wiednie manipulowanie poziomem lêku w reklamie spo³ecznej jest sztu-
k¹, która, choæ trudna, czasami przybiera niemal¿e doskona³¹ formê
i stosown¹ treœæ, a przede wszystkim owocuje wysok¹ skutecznoœci¹, jako
wyznaczaj¹cego kryterium celowoœci jej tworzenia i póŸniejszej ekspozy-
cji. Warto jednak wspomnieæ, i¿ badania, w których silny lêk przynosi³
pozytywne efekty, pokazywa³y zarazem, ¿e nale¿y równie¿ dostarczyæ
odbiorcy informacje o tym, co ma zrobiæ, by ustrzec siê przed zagro¿e-
niem.  Komunikat  powinien  zatem  kolejno:
1) wzbudziæ silny lêk,
2) pokazaæ sposób, w jaki mo¿na przyczynê tego lêku usun¹æ,
3) sposób ten musi byæ postrzegany jako bardzo efektywny,
4) odbiorca przekazu musi uznaæ, i¿ jest w stanie podj¹æ zalecane dzia³ania.

Bez spe³nienia warunków opisanych w punktach 2)–4) reklama ope-
ruj¹ca silnym lêkiem mo¿e byæ nieefektywna9. Na gruncie polskim za tak¹
udan¹ kampaniê spo³eczn¹ z pewnoœci¹ mo¿e uchodziæ seria plakatów
promuj¹cych bezpieczeñstwo na drogach w³aœnie autorstwa Dominiki
Maison. Akcja ta, przygotowana zgodnie z kanonami sztuki marketingo-
wej, poprzedzona badaniami przeprowadzonymi na reprezentatywnej pró-
bie m³odych kierowców, pozwoli³a wyodrêbniæ grupê docelow¹ (m³odzi
wiekiem kierowcy) i okreœliæ metody skutecznej komunikacji. Plakaty
o treœci: „Twoje nowe drinki”, „Twoja nowa laska”, „Twoja nowa bryka”,
okraszone ilustracjami kroplówek, tzw. „kuli” oraz wózka inwalidzkiego,
zamieszczane g³ównie na billboardach, bezsprzecznie trafia³y do m³odych
ludzi. Wyniki badañ skutecznoœci tej kampanii pokazuj¹, ¿e jej za³o¿enia
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by³y s³uszne, a zabieg u¿ycia œrodków wyrazowych rozumianych g³ównie
przez m³odych, bo zaczerpniêtych z ich s³ownika okaza³ siê byæ wspa-
nia³ym pomys³em. M³odzi kierowcy bardziej bali siê kalectwa ni¿ œmierci
i jak siê okaza³o wœród ludzi w wieku 15–25 lat wzros³y obawy o to, ¿e
mog¹ siê staæ sprawcami (a nie kalekimi ofiarami) wypadku drogowego10.
W zwi¹zku z t¹ kampani¹ pojawi³ siê te¿ nieprzewidziany i niepo¿¹dany
efekt uboczny. Po zakoñczeniu akcji, starsi kierowcy (w wieku 26–35 lat)
rzadziej ni¿ przed jej rozpoczêciem, byli przekonani, ¿e mog¹ spowodo-
waæ wypadek na drodze11. Widocznie za³o¿yli, i¿ powodowanie wypadków
drogowych to domena ludzi m³odych, których wizerunek, jako kierow-
ców,  znacznie  siê  przez  to  pogorszy³.

Ka¿dego dnia jesteœmy bombardowani dziesi¹tkami, a nawet setkami
informacji reklamowych. Nauczyliœmy siê ju¿ je ignorowaæ z uwagi na
niebezpieczeñstwo bezradnoœci poznawczej, nasz próg wra¿liwoœci syste-
matycznie siê podnosi. Tym gorzej dla reklamy spo³ecznej, która pozosta-
je  w  naszym  kraju  zjawiskiem  marginesowym.  Z  czego  to  wynika?

Reklama spo³eczna jest produktem spo³eczeñstwa postmaterialistycz-
nego. Jest jednoczeœnie form¹ odpowiedzi na jego nowe, postmateriali-
styczne potrzeby. Reklama spo³eczna rozwija siê dynamicznie dopiero
w tych spo³eczeñstwach, które s¹ „materialnie nasycone”, które roz-
wi¹za³y swoje podstawowe problemy gospodarcze i polityczne znacznie
wczeœniej, które mog¹ pozwoliæ sobie na luksus zatroszczenia siê o jakoœæ
swojego ¿ycia. Wszystko wskazuje wiêc na to, i¿ okres rozkwitu reklamy
spo³ecznej, zwi¹zany ze wzrostem tendencji do przejawów zachowañ al-
truistycznych w polskim spo³eczeñstwie, jest jeszcze przed nami, a uzale-
¿niony jest on nade wszystko od utrzymania koniunktury gospodarczej na
rodzimym rynku. Poza tym, w warunkach polskich mamy do czynienia
z przekonaniem, ¿e transformacja i „pora¿ka” reform to wina pañstwa
i jego instytucji. Takie myœlenie automatycznie dyskredytuje dzia³ania,
które szukaj¹ rozwi¹zañ w sferze spo³ecznej œwiadomoœci. S¹ one bo-
wiem odbierane jako próba przerzucenia odpowiedzialnoœci na spo³e-
czeñstwo, co wobec powszechnoœci postawy roszczeniowej demotywuje
(a przynajmniej nie zachêca) obywateli na rzecz podjêcia wysi³ków dla
abstrakcyjnie  pojmowanego  tzw.  „wspólnego  dobra”.
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Bez w¹tpienia czynnikiem maj¹cym ogromny wp³yw na poziom rekla-
my spo³ecznej w Polsce s¹ pieni¹dze. Fundusze, którymi dysponuj¹ kampa-
nie spo³eczne nie mog¹ byæ nawet porównywane do œrodków finansowych,
jakie przeznaczane s¹ na kampanie komercyjne. Tymczasem na tym polu
notuje siê ra¿¹ce dysproporcje. Teoretycznie, pieni¹dze na reklamê spo³eczn¹
powinny pochodziæ od rz¹du, agend rz¹dowych oraz wszelkiego typu stowa-
rzyszeñ dzia³aj¹cych na zasadzie non-profit. W praktyce pochodz¹ niemal
zawsze od biznesu, gdy¿ pozyskiwanie funduszy na kampanie spo³eczne
przez ich inicjatorów poza sektorem komercyjnym jest niezmiernie utrud-
nione. Taka sytuacja rodzi te¿ niebezpieczeñstwo dla istnienia i autonomii
reklamy spo³ecznej jako takiej. Dla potrzeb tego artyku³u, wyró¿nijmy: ko-
mercyjn¹ reklamê spo³eczn¹ oraz spo³eczn¹ reklamê komercyjn¹. Pierwszy
z wyró¿nionych typów to quazi reklama spo³eczna, której celem jest popra-
wienie wizerunku jej komercyjnego nadawcy, jako podmiotu uprawiaj¹cego
odpowiedzialn¹ spo³ecznie strategiê marketingow¹. Przyk³adem mo¿e tu byæ
seria jogurtów firmy Danone, których sprzeda¿ wspiera³a akcjê „Pajacyk”12.
Bynajmniej nie kwestionujê tutaj sensu wspierania tej¿e akcji. Pragnê jedy-
nie sk³oniæ do refleksji nad rzeczywistymi intencjami koncernu i przy-
wo³aniem w pamiêci reklam tego produktu, gdzie informacja o wsparciu
akcji Janiny Ochojskiej by³a wyeksponowana w szczególnie wyrazisty spo-
sób. Równie¿ firma Henkel, producent kosmetyków, detergentów, œrodków
czystoœci i klejów zdecydowa³a siê prezentowaæ w ten sposób, informuj¹c,
i¿ „Henkel zawsze przedk³ada dobro ludzi nad zyski, ekologiê nad ekono-
miê, bezpieczeñstwo produktu nad udzia³y na rynku”13.

Spo³eczna reklama komercyjna to taka, która, utrzymuj¹c pozory nie-
zaanga¿owanej, ma przynieœæ profity okreœlonej grupie lub pojedyncze-
mu producentowi, wzglêdnie us³ugodawcy. Przyk³adem takich dzia³añ
w Polsce by³a akcja skierowana do kobiet pod has³em „Noœmy spódni-
ce!”14. Osobiœcie uwa¿am ten pomys³ za godny poparcia i promocji. Na
nogi Panie powinny za³o¿yæ jeszcze rajstopy (ewentualnie poñczochy)
i tak¹ te¿ ilustracjê zgrabnych kobiecych nóg publikowano wraz z wy¿ej
wspomnianym has³em w prasie drukowanej. Jak doniós³ w póŸniejszym
czasie jeden z miesiêczników o tematyce ekonomicznej, ca³a akcja mia³a
byæ sponsorowana przez... producentów rajstop. Gdyby te prasowe rewe-
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lacje uda³o siê udowodniæ, by³by to znakomity przyk³ad na opisywany
w³aœnie  typ  krypto-reklamy  spo³ecznej.

Szlachetne intencje si³¹ rzeczy stykaæ siê musz¹ w którymœ momencie
z brutaln¹ rynkow¹ rzeczywistoœci¹. Jest to czêsto powodem nabierania
przez reklamê spo³eczn¹ instrumentalnego wymiaru. Sposób realizacji
tych reklam wskazuje, i¿ maj¹ one s³u¿yæ przede wszystkim pomna¿aniu
profitów ich sponsorów i samej agencji, nie zaœ skutecznemu rozwi¹zy-
waniu problemu, który jest za ich spraw¹ podnoszony15. Instrumentalny
stosunek agencji i sponsorów do reklamy spo³ecznej, ale te¿ szerzej – do
problemów spo³ecznych, widoczny jest ju¿ w sposobie konstruowania sa-
mych przekazów wizualnych. Na przyk³ad na plakatach apeluj¹cych do
wspierania osób dotkniêtych autyzmem, jedn¹ pi¹t¹ powierzchni zajmuje
rejestr sponsorów. Pozytywne przes³anie zostaje prze³amane przez zbyt
silne wyeksponowanie jej instrumentalnego charakteru. Zamiast podkre-
œlenia bezinteresownej (a wiêc anonimowej) solidarnoœci z chorymi i ape-
lowaniem o pomoc, mamy do czynienia z okazywaniem oczekiwania
profitów p³yn¹cych z faktu pomagania innym16. Problemem jest wiêc to,
¿e firmy zlecaj¹ce i agencje realizuj¹ce kampanie spo³eczne staraj¹ siê
traktowaæ je jako narzêdzie konstruowania dwu sprzecznych w³asnoœci
sk³adaj¹cych siê na ich wizerunek: wiarygodnoœci (podkreœlanie chêci
do prowadzenia dzia³añ bezinteresownych) i maksymalnej spo³ecznej
„widzialnoœci”, zapominaj¹c, ¿e te dwa elementy pozostaj¹ ze sob¹
w sprzecznoœci. Wszak bezustanne dowodzenie swojej bezinteresownoœci
budzi  z  czasem  nieufnoœæ.

Niestety, na przyk³adzie Polski trudno w ogóle mówiæ o „kampaniach”
spo³ecznych, wypada³oby raczej nazywaæ je „akcjami”. Kampanie cechu-
je bowiem kompleksowy charakter, czego w naszym kraju raczej siê nie
zauwa¿a. Reklama spo³eczna to nie tylko obecnoœæ w przestrzeni medial-
nej okreœlonych komunikatów, to równie¿ wziêcie na siebie odpowie-
dzialnoœci za stworzenie ram dla powa¿nej, rzetelnej dyskusji publicznej
na zadany temat. Niekoniecznie efektem musi byæ gwa³towna zmiana po-
staw i zachowañ. Czasami wystarczy, ¿e dziêki reklamie spo³ecznej poja-
wi siê œwiadomoœæ jakiegoœ ogólnospo³ecznego problemu. Wymaga to
jednak zogniskowania dzia³añ i „obudowania” przekazu rozpowszechnia-
nego w mediach, dodatkowymi elementami, które ów przekaz wzmocni¹.
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W Polsce obserwuje siê brak pomys³ów na stworzenie p³aszczyzny do ta-
kiej, powszechnie zauwa¿alnej formy publicznej debaty, pomijaj¹c ju¿
kwestie przeznaczenia na ten cel œrodków finansowych. To finanse jak siê
wydaje s¹ czynnikiem wp³ywaj¹cym na stosunkowo krótki okres obecno-
œci poszczególnych akcji spo³ecznych w mediach. Na przyk³ad – koordy-
natorzy kampanii „Dziecko w sieci”, zwracaj¹cej uwagê na zagro¿enia dla
dzieci, wynikaj¹ce z u¿ytkowania internetu og³aszaj¹ na oficjalnej stronie
internetowej ambitny zamiar permanentnego utrzymywania zaintereso-
wania Polaków tym problemem a¿ do czerwca 2004 r. (kampania rozpo-
czêta w lutym). Tymczasem jej obecnoœæ w prasie drukowanej i telewizji
ju¿  w  kwietniu  by³a  ledwie  zauwa¿alna.

Nic tak nie wp³ywa na nieefektywnoœæ promowanej treœci przekazu
jak nieumiejêtnie skonstruowany, a przez to niezrozumia³y dla odbiorcy
komunikat. Promocja to komunikowanie przes³ania i treœci podejmowane-
go problemu spo³ecznego oraz przekonywanie do zmiany. Cech¹ polskich
kampanii jest te¿ skoncentrowanie siê na dzia³aniach promocyjnych. Ale
wracaj¹c do niew³aœciwej interpretacji przekazu – znamiennym przy-
k³adem by³y billboardy sygnowane przez wydzia³ ruchu drogowego poli-
cji, przedstawiaj¹ce wrak rozbitego samochodu z zamieszczonym nad
nim i pod nim napisem: „Jeszcze masz szansê. JedŸ ostro¿nie”. Osobom
badanym  te  ilustracje  kojarzy³y  siê  ze...  sk³adnic¹  z³omu17.

Celem reklamy spo³ecznej jest modyfikowanie spo³ecznej rzeczywi-
stoœci przez wyjaœnianie niektórych zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwra¿li-
wianie na pewne tematy, anga¿owanie w sprawy spo³eczne. Reklama
spo³eczna jako taka jest wzglêdnie silnym narzêdziem oddzia³ywania
spo³ecznego, warto wiêc zadbaæ o profesjonalizacjê dzia³añ przy jej two-
rzeniu. W Polsce, gdzie samoistnie utar³o siê przekonanie o tym, ¿e naj-
lepszymi pracownikami agencji reklamowych s¹ absolwenci filologii
angielskiej, nie przywi¹zuje siê jeszcze nale¿ytej wagi do osi¹gniêæ ba-
dawczych psychologii poznawczej. Na szczêœcie liczba zatrudnionych
w agencjach psychologów od jakiegoœ czasu systematycznie wzrasta.
Pal¹c¹ potrzeb¹ pozostaje jednak rozbudowanie systemu rzetelnych badañ
marketingowych, sonduj¹cych spo³eczne oczekiwania i wskazuj¹cych na
najlepsze  sposoby  ich  zaspokojenia.
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17 D.  Maison, Jak  sprzedaæ  ideê?,  „Charaktery”,  nr  5  (40),  maj  2000.



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
a tool 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.
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