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STRESZCZENIE

Reklama spoteczna stuzy informowaniu opinii publicznej na temat jakiego$ problemu spofecznego i ma wplywac
na ich zachowanie. Z kolei, marketing spoteczny ma na celu rozwdj i integracje réznych koncepcji marketingowych do
zachowan, ktdre w imie dobra spotecznego wptywaja korzystanie na jednostki i spofeczeristwo. W swoim artykule ana-
lizowatam wybrane reklamy spoteczne bedace srodkiem przekazu wartosci kulturowych i réznie rozumianych wartosci
tejze kultury.
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Promotion culture in polish social advertising

ABSTRACT
Social advertising is used to inform the public about a social issue or to influence their behavior. Social marketing seeks
to develop and integrate marketing concepts with other approaches to influence behaviour that benefits individuals and
communities for the greater social good. In my article I have analyzed social advertising as a medium of cultural values
and differently understood cultural values.
Key words: social advertising, social marketing, social campaign, promoting a culture,

REKLAMA SPOLECZNA A MARKETING

Wspdlezesne zjawisko szeroko rozwinigtej komercjalizacji zycia spoteczno-kulturowego wyraza sig w wzrastajacej
roli praw i mechanizméw rynkowych oraz ich przenikania do réznych sfer naszego zycia. Reklama spoteczna jest inspiro-
wana narzedziami rynkowymi, ale jej podstawowym zadaniem jest przede wszystkim promocja prospotecznych zacho-
wan, postaw i idei. Odzwierciedla ona aksjologiczn sfere wspdfczesnego spoleczeristwa i mozna powiedzie, ze rysuje
swego rodzaju mape spoteczno-kulturowych wartosci, ktére moga sprawic, ze owy swiat bedzie mniej problemowy:. Jest
wiec réwniez nosnikiem pewnych wartosci i norm, ktdre s korzystne dla spoteczenstwa’. Inspirujac sie definicja kultury
Stanistawa Pietraszki - filozofa i kulturoznawcy —ktdry rozumieja jako: , sposob zycia podiug wartosci”?, zdecydowatam
sie na autorskie badanie realizowane pod katem tresci przekazu dotyczacych promogji kultury.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze w $wiecie nauki humanistycznej reklama spoteczna jest zagadnieniem ciagle rozwijajacym
sie, a jej wartos¢ jest istotna z tego wzgledu, ze dotyczy waznych dla spoleczenstwa kwestii — w tym przypadku promogji
kultury. Specyfika reklam spofecznych polega réwniez na tym, Ze sa one zapisem pewnych tredci kultury, zbiorem zna-
czen i symboli. Przedmiotem niniejszego artykutu jest analiza wybranych reklam spofecznych koncentrujacych sie na
promogji réznych przejawdw kultury.

Aby lepiej zrozumie¢ pojecie reklamy, w pierwszej kolejnosci nalezy wyjasni¢ czym jest marketing i jaka jest istota jego
spofecznej odmiany (marketingu spofecznego), ktdrej najwazniejszym elementem jest reklama spoteczna. Philip Kotler,
swiatowej klasy badacz i teoretyk, rozrdznit marketing w ujeciu spolecznym jako , proces spoteczny, dzieki ktdremu jed-
nostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i chca, poprzez kreowanie, oferowanie i swobodng wymiang produktéw
oraz ustug”®. Rozroznit on takze jego spoteczn koncepcje, przez ktora rozumie: , dostarczanie przez organizacje wiekszej
wartosci klientom w sposob, podtrzymujacy lub podwyzszajacy dobrobyt klimatu, a takze spofeczenstwa™. P. Kotler
zaznaczat tym samym, ze marketing spoteczny stanowi nowy etap rozwoju tradycyjnie rozumianego marketingu.

Aby zaistnie¢ na rynku, wykorzystuje sie rdznego rodzaju techniki wychodzace naprzeciw potrzebom klientéw, naj-

1 D.Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spofecznej, Krakéw 2007.

2 S. Pietraszko, Materialy do skryptu z teorii kultury: Antropologiczne podstauwy teorii kultury, maszynopis, Instytut Kulturoznawstwa UWE, s. 19.
3 P.Kotler, Marketing, Warszawa 2005, s. 8.

4 P Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publiczym. Mapa drogown wyzszej uzytecznosci, Warszawa 2008, s. 23.
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czesciej w postaci reklamy stuzacej promogji oferowanych produktdw i ustug, Nie inaczej jest z marketingiem spotecznym,
ktory wykorzystuje wiele elementow swojego , komercyjnego ojca”. Celem wszelkiego rodzaju technik marketingowych
jest wptyniecie, w okreslony sposob na zachowanie konsumenta. W podobny sposob funkgjonuje marketing spoteczny.
Moze on by¢ wykorzystywany do sktonienia kogo$ do zakupu konkretnego towaru lub skorzystania z jakiej$ ustugi.
Moze by¢ jednak wykorzystany réwniez do tego, aby odbiorca komunikatu zmienit swoje zachowanie®. Kiedy odkryto,
ze owe techniki i narzedzia aktywnej pracy z klientem i jego potrzebami, mozna wykorzystywac nie tylko do sprzedazy,
promocji produktow czy ustug wolnego rynku, ale rowniez do promowania idei, powstat wowczas marketing spofeczny.

Gléwnym jego celem jest promocja idei i szczegdlnego rodzaju wartosci, z zamiarem wplyniecia na zachowanie spo-
feczne. Istotna cecha, ktora odroznia go od innych typdw i form marketingu, jest brak jakichkolwiek zyskow czy korzysci.
Produktem w kampanii spotecznejjest okreslona idea, ktdra réznymi sposobami prébuie sig rozpowszechnia¢, wywolujac
tym samym zmiang ludzkiego zachowania. Produktem w tym przypadku, moze wiec by¢ sktonienie do czytania ksiazek,
chodzenia do teatru albo stymulowanie popytu na kulturalng oferte.

Produktem marketingu spotecznego jest reklama. Jednoznaczne zdefiniowanie reklamy spotecznej sprawia jednak
trudnos¢, gdyz jest ona zjawiskiem bardzo dynamicznym i ciagle rozwijajacym sie. Inaczej moze by¢ rozumiana przez
socjologow, psychologow czy marketingowcdw. Socjolog kultury, Marian Golka definiuje reklame jako: , ptatny sposob
nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow (ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkow, w okreslo-
nych ramach prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach,
ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu”®. Z kolei dla Agaty Godlewskiej-Stafiej reklama spofeczna
to , przekaz skierowany do masowego odbiorcy, korzystajacy z tej samej estetyki, stylistyki oraz z tych samych kanatéw
komunikacyjnych, co reklama komercyjna. Celem niejest jednak zachecenie potencjalnych klientéw do nabycia okreslonej
ustugi lub towaru (czyli wspomozenie sprzedazy), ale zasygnalizowanie danego problemu spotecznego i zachecenie do
dziatania zapobiegajacego temu problemowi lub prowadzacego do zminimalizowania jego skutkow”.

Kazda reklama jest komunikatem perswazyjnym, takze wiec ta, ktdra bedzie miata na celu promocje idei czy za-
chowania. Tym, co odréznia reklame spoteczna od reklamy komercyjnej jest przede wszystkim cel, bo nie chodzi w niej
o wplywy materialne, zachecenie konsumenta do zmiany uzywanej marki na innq i zwigkszenie w ten sposob sprzedazy
reklamowanego produktu/marki, ale promocja konkretnych postaw, zachowan, ktére sa pozadane w spoteczenistwie®.
Reklama spoteczna ma wywolywac postawy silne oraz stabilne.

Definiuje si¢ ja przez to, jako ,proces komunikadji perswazyjnej, ktérego gtownym celem jest wywotanie spofecznie
pozadanych postaw lub zachowan”. Dla Rafata Drozdowskiego i Marka Krajewskiego reklama spofeczna w sensie funk-
gjonalnym jest nowym rodzajem spotecznej komunikacji, ktdrej celem jest promocja spotecznie wartosciowych wzoréw
zachowar, nowych wartosci i nowych postaw. Celem jest réwniez zogniskowanie uwagi spoteczenstwa na istotne i nie
rozwiazane problemy spofeczne™. Reklama marketingowa kreuje w okreslony sposob promowany towar, aby stanowit
istotng dla klienta wartos¢. Natomiast reklama spoteczna czyni towar whasnie z wartosci. W reklamie spotecznej mamy
wiec do czynienia ze specyficznie przedstawionymi ideami, ktdre sy wystawione niejako na sprzedaz. Wartosci reklamy
spotecznej nie odnosza sie do indywidualnego postrzegania rzeczywistosci, ale do spotecznego uczestnictwa w swiecie
spofeczno-kulturowym. Traktowanie ich w ten sposb, mozna przyréwnac do subiektywistycznej koncepgji Georga Sim-
mla, wedtug ktorej subiektywne, indywidualne wartodci sa obiektywizowane w procesie samozapoznania podmiotu oraz
intersubiektywnej rzeczywistosci spotecznej'".

Aby przekaz reklamowy wyrazajacy idee reklamy byt skuteczny, powinien by¢ atrakcyjny i zrozumiaty dla odbiorcy.
Kazda kampania spofeczna jest swego rodzaju modyfikowaniem rzeczywistosci. Dzieje sie to za sprawa jej specyficznego
przekazu, kt6ry ma na celu wyjasnienie pewnych zjawisk, poszerzenia na ich temat wiedzy oraz uwrazliwienie na pew-
ne wazne dla spofeczenistwa kwestie spofeczne. Reklama spoteczna uczy pewnych pozadanych zachowan spotecznych,

5 D.Maison, P. Wasilewski, op. cit.

6 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

7 Reklama spoteczna, promocja oraz budotwanie wizerunku organizacji pozarzqdowej, kurs, e-learningowy, Projekt E-learning dla NGOs wspotfi-
nansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, Instytut Innowaji, http://ii.org.pl/2010/10/25/e-learning-dla-
-ngos, 30.12.2010, 5. 4.

8 D.Maison, P. Wasilewski, dz. cyt.

9 D.Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spofeczna, [w:] D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt, s. 9.

10 R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spotecznaw Polsce - grzechy i mozliwosci, http://www.fks.org.pl/b-art-reklama.php, 20.10.2014.

11 G. Simmel, Filozofia pienigdza. Wartos¢ pienigdza, Poznan 1997, . 15-39.
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informuje o zagrozeniach, namawia i szerzy idee, ktdre shuza spoteczenistwu. Spoteczny przekaz reklamowy przekazuje
wiec wiedze i rzetelne informacje czyniac odbiorce bardziej swiadomym.

Mozna powiedzie¢, ze wspofczesna reklama spoteczna zostata poddana w duzej mierze logice funkcjonowania tzw.
kultury wizualnej, gdzie to, co wizualne staje sie istotnym wskaznikiem wspotczesnie dokonujacych sie zjawisk. Tego
rodzaju perspektywa znajduje swoje ujécie w socjologii wizualnej i metodach badawczych, ktdre proponuje ta dziedzina.
W swoim badaniu zastosowatam wiec analize obrazu prezentowanego w reklamie podporzadkowujac je interpretacji wi-
zualnej, na ktdra sktada sie analiza tredci dosfownej oraz ukrytej i posredniego przesfania. Tego rodzaju badanie jest moim
zdaniem odpowiednie do tego typu analiz, poniewaz zaklada, iz uchwycona na zdjeciu sytuacja jest jakim$ odzwier-
ciedleniem pewnych realnie istniejacych zdarzen oraz struktur spofecznych. Jesli bowiem zatozymy, ze $wiat spoteczny
konstruowany jest poprzez definicje okreslonych sytuacji a jej kontekst zostanie zwizualizowany, to analizowany obraz
bedzie stanowic przejaw zycia spotecznego.

Przedmiotem analizy sq tresci wybranych reklam, ktdre dobrane zostaly w sposob celowy. Cheac ograniczy¢ obszar
badawczy zostaty wyodrebnione te spoty, ktore spelniaja facznie kilka warunkow:

. reklama byta emitowana nie wezesniej niz przed 20107,

. reklama dotyczy jakkolwiek rozumianej kultury, czego wyznacznikiem jest promowanie jej i wspotorganiza-
qja przez Narodowe Centrum Kultury i/lub Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

Analiza ma przede wszystkim na celu odpowiedz na pytania: w jaki sposob promuje sie w naszym kraju kulture
i przy wykorzystaniu jakich narzedzi marketingu spotecznego sie to robi? Podejmujac sie tych rozwazan, posrednio bede
réwniez chciata odpowiedzie¢ na pytanie, czy definicje kultury S. Pietraszki, rozumianej jako Zycia determinowanego
wartodciami mozna, w jakis sposob przefozy¢ na jej promocje w przekazie reklamowym?

KAMPANIA SPOLECZNA MUZYKOTERSI

Kampania Muzykotersi ma na celu promocje muzyki klasycznej. Zacheca do korzystania z serwisu Muzykoteka Szkol-
na, ktory w postaci multimedialnej i za pomocg zabawy oraz samodzielnych eksperymentow pozwala lepiej poznac
$wiat muzyki. Na stronie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, mozemy wyczytac, Ze ,,celem kampani jest
wzbudzanie wsréd miodych ludzi zainteresowania muzyka klasyczna i pragnienia odkrywania jej na swéj whasny »nie-
klasyczny« sposob”™. Projekt jest czescia promocji serwisu edukacyjnego przygotowanego przez Narodowy Instytut
Audiowizualny oraz Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

Kampanie przygotowali: studio Cyber Kids, czyli Katarzyna Lorenz i Dominik Cymer oraz Rex White, czyli Lukasz
Gronowski, Natalia Jakubowska, a takze Magdalena Charytonczyk®. Kampania sktadata sie przede wszystkim z filmow
reklamowych emitowanych na antenie Telewizji Polskiej i Polskiego Radia oraz promowanej strony internetowej. Komu-
nikacja z odbiorcami kampanii odbywa si¢ rowniez za posrednictwem internetowych portali multimedialnych takich jak
serwis YouTube, portal spotecznosciowy Facebook oraz roznego rodzaju czasopisma kierowane dla dzieci i miodziezy jak
np. Victor Junior, Victor Gimnazjalista oraz Cogito.

Catos¢ kampantii skfada sie z pieciu kilkuminutowych filmikow. Bohaterami filmow s mtodzi ludzie, ktdrzy w rozny
sposob za pomocg muzyki realizuj swoje pasje. Filmy ukazuja, w jaki sposob odkrywaja oni muzyke i zaczynaja sie
nig fascynowac. Bohaterami reklam sa m. in. mioda dziewczyne, ktdra swoim ubiorem wpasowuje sie w mtodziezowa
subkulture hip-hopu. Dziewczyna znajduje si¢ na boisku blokowego osiedla, ogrodzonego od wewnatrz graffiti. Méwi:
»1o0ja ustalam granice, tworze swoja przestrzen. Ma by¢ tak jak ja chce. Muzyka mnie zmienia, popycha na przéd. Musze
to robi¢, musze prébowac”*. Dziewczyna rozpoczyna swoj taniec nowoczesny, miejscami przypominajacy balet wpaso-
wujac sie w rytm muzyki klasycznej i charakterystycznego dzwigku skrzypiec w tle. Zblizenia kamery sa kierowane najej
gietkie ciato oraz stopy, na ktérych ma sportowe adidasy. Film naswietla buntowniczos¢ wspdtczesnej mtodziezy i ich cheé
samodzielnego decydowania o sobie i swoim losie. Muzyka jest tutaj czyms, co ich zmienia i inspiruje do takich zmian.

Bohaterami innej reklamy tej kampanii sa: starszy, ogolony na tyso mezczyzna ubrany w skérzane, obciste spodnie-
-rurki, koszulke zespotu ACDC oraz mtody chtopiec, schludnie ubrany w kamizelke i bluzke z wystajacym kotnierzykiem.
Chiopiec jest synem mezczyzny, ktéry méwi o swoim mlodzienczym buncie wyrazajacym sie poprzez muzyke i réznego

12 Muzykotersi - Kampania promujaca zainteresowanie muzyka klasyczna, http://www.mkidn.gov.pl/pages/flv_posts/bdquomuzykote-
rsirdquo—kampania-promujaca-zainteresowanie-muzyka-klasyczna-36.php, 25.10.2013.

13 Tamze.

14 Muzykotersi - Tancerka, http://www.youtube.com/watch?v=YYIemhSYG94, 01.12.2013.
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rodzaju szalenstwa. Wspomina on, ze stuchat ostrego rocka i metalu. Mowi, ze oczekiwat, iz syn bedzie , kontynuowat
tradydje i stuchat ostrego rocka, metalu'”, ale jest pogodzony z wyborem i zainteresowaniami syna. Charakterystyczny
jest w tym spocie sposob ubioru gléwnych bohateréw. W przypadku ojca, moze on wskazywac np. na uczestnictwo i toz-
samos¢ z okreslong subkultura. Fryzura ojca to fysa glowa, chtopca starannie zaczesane wiosy, ubranie ojca to wysokie,
stylizowane na wojskowe, oficerki, oraz czarny t-shirt zespotu metalowego ACDC. Chtopiec podchodzi do gramofonu
i ustawia plyte winylowa z muzyka klasyczna, po czym siada obok ojca. Bohateréw odréznia nawet sposéb siedzenia na
kanapie. Ojciec luzno w swobodnym rozkroku, chopiec wyprostowany, z utozonymi réwno dtorimi na zlaczonych blisko
siebie kolanach. Zblizenia kamery s kierowane na twarz chtopca i jego zamyslone oczy, ktérymi zdaje sie przezywac we-
wnetrznie muzyke. Ojciec przyznaje, ze nie rozumie muzyki syna, ale ja toleruje. Analizowana reklama ma przefamywac
stereotyp, ze muzyki klasycznej stuchaja starsi ludzi i tylko oni potrafia ja zrozumie(.

Kolejna reklama prezentuje mlodego chtopaka z dtugimi dredami, ktéry dodaje do muzyki Vivaldiego, ktdrg stycha¢
w tle, swoj beatbox, czyli w rytm brzmiacej muzyki klasycznej dodaje od siebie rytmiczne dzwieki tworzone za pomoca
narzadéw mowy, glownie ust i jezyka. Jest to nawiazanie do mtodziezowej muzyki hip-hopowej. Zblizenia kamery kiero-
wane sa na twarz chfopaka oraz jego usta i dton, ktéra w pewnym momencie zaczyna wykonywac ruchy zblizone ruchom
dyrygenta podczas koncertu. Spot korezy si¢ znaczacym przytaknieciem chtopaka, jakby miat z aprobata powiedzie¢, ze
pofaczenie jego tworczodci z klasyka Vivaldiego wyszto doskonale. Wskazuje to na swego rodzaju integralnod¢ oraz ryt-
miczne wspotbrzmienie wspdtczesnej, miodziezowej muzyki, (ktora z pozoru wydaje sie by¢ przeciwienstwem muzyki
wysokiej) oraz muzyki klasycznej. Ta druga staje sie dzigki temu bardziej blizsza i akceptowalna przez mtode pokolenie.

Ostatnig reklama analizowanej kampanii jest spot pt. Klasyczna ustawka, ktorej bohaterami jest grupa mtodych znajo-
mych z osiedla. Mamy okazje zobaczy¢ zdjecia wielkich zespotéw mieszkaniowych, zwanych potocznie blokowiskami
oraz miodziezy ubranej w dresowe spodnie i bluzy z kapturami. Narratorami sg chtopcy, ktérzy mowig o cotygodnio-
wych spotkaniach na tytutows ,,ustawke”. Do korica reklamy nie wiadomo, na czym one polegaja i co sie na nich dzieje.
Ciekawos¢ odbiorcy diugo nie zostaje zaspokojona i ciagle jest budowana poprzez kolejne wypowiedzi chtopakéw. ,Moi
rodzice nie wiedzg o tym, co robimy i nawet chyba nie musza. A to, co robimy to nasza sprawa i nikt nie musi w to wnikac.
To nie wasz interes'®” - mowi jeden z nich. Mlodziez podkresla w swoich wypowiedziach che¢ niezaleznosci, decydowa-
nia 0 sobie i sw¢j indywidualizm. Chtopcy postuguja sie kolokwialnym jezykiem z bledami stylistycznymi i skladniowy-
mi. Przekaz reklamowy ma w ten sposb przetamywac stereotyp muzyki klasycznej jako takiej, ktéra dociera wytgcznie
dowyksztatconych i zamoznych ludzi, bo tylko oni potrafia ja zrozumiec. Dopiero w koricowrce reklamy dowiadujemy sie
jak wyglada tytutowa ,ustawka”. Miodziez spotyka si¢ na boisku osiedlowym by $piewac wspdlnie w zgranym chorze
klasyczne piesni.

Ogdlny przekaz catej kampanii Muzykotersi kierowany jest do dzieci i miodziezy szkolnej, ktdre maja bardzo rzadki
kontakt z muzyka powazna. Projekt ma za zadanie zwieksza¢ wiedze dzieci i miodziezy na temat muzyki powaznej,
ksztattowac ich pozytywne postawy wobec niej i uwrazliwiac na nia. Calos¢ przekazu kampanii zostata oparta na swo-
bodnej, dowcipnej zachecie mtodych ludzi do tego, aby zainteresowali si¢ muzyka klasyczna. Mamy tu do czynienia
z proba przefamania stereotypu muzyki klasycznej, jako nudnej, niezrozumiatej i przeznaczonej dla starszych ludzi. Prze-
kaz analizowanych reklam jest skonstruowany w taki sposob by przyblizy¢ oraz odmitologizowa¢ w jakimé sensie swiat
muzyki powaznej, ktdra postrzegana jest przez grupe docelowa - mtodziez, jako mafo atrakcyjna.

KamPANIA sPOLECZNA OJCZYSTY - DODAJ DO ULUBIONYCH

Ojezysty —dodaj do ulubionych to kampania spofeczno-edukacyjna, ktdrej organizatorami sy Rada Jezyka Polskiego przy
Prezydium Polskiej Akademii Nauk oraz Narodowe Centrum Kultury. Zostata zrealizowana przy wsparciu Ministerstwa
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, a jej honorowy patronat objat Prezydent Polski - Bronistaw Komorowski. Jej inaugu-
racja przypada na przeddzien Migdzynarodowego Dnia Jezyka Ojczystego, czyli 20.02.2012 .

Na stronie www Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego mozemy wyczytac, ze jej celem , jest ksztattowanie
$wiadomosci jezykowej Polakéw oraz propagowanie dbatosci o poprawnos¢ polszezyzny . Jej organizatorzy rozwijajac
te myél deklarujg, ze kampania ma , przypominac o roli i miejscu jezyka ojczystego w zyciu Polakéw; ma przyczyni¢
sie do podnoszenia $wiadomosci jezykowej, do ugruntowania poczucia, ze polszczyzna jest tworzona przez kazdego

15 Muzykotersi - Ojciec i syn, http://www.youtube.com/watch?v=i3886]9ZCc, 01.12.2013.
16 Muzykotersi — ustawka, http://www.youtube.com/watch?v=PRG6aYGssgY, 01.12.2013.
17 http://www.mkidn.gov.pl/pages/flv_posts/kampania-ojczysty--dodaj-do-ulubionych-20.php?p=10, 25.10.2013
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uzytkownika i ze to kazdy z nas jest za nig odpowiedzialny. Jezyk jest wartoscig sama w sobie, jest wspolnym dobrem,
dlatego wszyscy powinnismy o niego dba¢”*®. Bogdan Zdrojewski, Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego opisujac
kampanie stwierdzl, ze najistotniejszym celem kampanii jest , przypomnienie Polakom, jak wazne jest, aby szanowac¢
jezyk, ktorym sie postugujemy. Wazna jest dbatos¢ o tres¢ wypowiedzi, ale réwnie wazna jest jej forma. Nalezy unika¢
wulgaryzmow i pamietac o tym, Ze od zasobu stow i umiejetnosci postugiwania sie jezykiem, zalezy nasza zdolnos¢
opisywania $wiata, ale tez budowania wewnetrznej wrazliwosci, ktora nas wzbogaca. Myslimy okreslonym jezykiem. Sa
filozofowie, ktérzy wykazywali, ze poza jezykiem nie ma swiata. Im jezyk bogatszy, tym w wigkszym stopniu uczestni-
czymy w tym $wiecie””.

Cata kampania opatrzona byta specjalnym logo, hastem oraz réznego rodzaju wydarzeniami i materiafami promo-
cyjnymi W 2012 . odbyly sie m. in.: emisja krétkich spotéw reklamowych w radio i telewizji, debaty o jezyku, konkursy,
koncerty oraz wspdtorganizagja , Ogolnopolskiego dyktanda” w Katowicach. W lutym w gmachu Biblioteki Narodowej
przy pl. Krasinskich w Warszawie, otwarto wystawe Najstarsze ojczyste - dodaj do ulubionych. Mozna byto tam zobaczy¢
najwazniejsze zabytki pismiennictwa polskiego, takie jak np. oryginat Biblii Jakuba Wujka, rekopis Kazart Swigtokrzyskich,
rekopis (wraz z pierwodrukiem) wiersza Jana Kochanowskiego Dryas Zamchana oraz Balladyny Juliusza Stowackiego®.

W reklamach bedacych czescig kampanii styszymy glos Krystyny Czubownej, ktdra w jednej z nich mowi, iz w na-
szej polszczyznie weiaz zachodzi proces ewolugji stow i znaczen. Kiedy to wypowiada, widzom ukazuje sie na ekranie
postac biatego, nieco bajkowego koziorozca. Zwierzak przyozdobiony jest w stowo ,kadry” i skacze z biurka na biurko.
W konicowee reklamy koziorozec zostaje dogoniony przez innego zwierzaka z napisem human resources. Koziorozec jed-
nak tylnymi kopytami chce odepchna¢ zwierzaka nie-polskojezycznego, co poczatkowo mu sie udaje. Koniec reklamy
stanowi dotarcie obu zwierzat do innego, duzego zwierza, ktory nie przypomina w zaden sposob jakiegos konkretnego
gatunku. Jest ubrany w angielskie stowa chief executive officer i konczy podrdz obu zwierzetom, ktdre przemierzaty biuro.

Ukryta tres¢ tej reklamy wskazuje na zapozyczenia angielskich stow, ktore reprezentuje zwierzak human resources
goniacy polski odpowiednik , kadry”. Wskazuje réwniez na to, iz zapozyczenia wnikaja do naszego jezyka w taki sposdb,
7e staja sie w duzej mierze jego integralng czedcia.

Akdja innej reklamy analizowanej kampanii rozgrywa si¢ w mieszkaniu, ktdre ma przypominac ogréd zoologiczny
ajej gtéwnymi bohaterami sa zwierzeta przypominajace nieco postaci z wycinanek, lub starych bajek. Narratorem rekla-
my jest Krystyna Czubowna, ktdra prowadzi swoja opowies¢ w sposob przypominajacy czytane przez nig tresci progra-
moéw przyrodniczych. Zwierzeta nie przypominaja konkretnie okreslonych gatunkow, co symbolizowac moze pewne za-
pozyczenia innych jezykéw w naszej polszczyznie. Pierwszy, ktory ukazuje sie rodzinie, ogladajacej zwierzeta to wiszacy
na gatezi zwierzak z napisem , birbant”. Zaraz potem wskakuje szybko zwierzak przypominajacy nieco psa, mréwkojada
znapisem ,rychto” a na fotelu siedzi gruby zwierzak przypominajacy nieco kota z napisem , popas”. W koricowej scenie
reklamy dziewczynka podchodzi do stotu, na ktorym leza ksiazki, a tam napotyka kolejne zwierze z napisem , serwus”.
Otwierajac przed nim dtonie wyciaga matego zwierzaka przypominajacego troche biata myszke z napisem ,hejka”.

Akdja kolejnej reklamy rozgrywa sie na szkolnym podwarku. Sporo tam bawiacych sie na karuzeli, biegajacych, husta-
jacychsieikrzyczacych dzieci. To, coich otacza to jednak nie tylko aura dobrze znanych szkolnych przedmiotéw, ale spora
ilod¢ postaci przypominajacych zwierzeta. Na drzewach wisza sylaby i proste stowa, przy szkole widzimy zwierzaki
znapisami ,tata”, ,mama” a bawiace sie dzieci wciaz napotykaja na skaczace, biegajace, wiszace i stojace zwierzaki z na-
pisami takimi jak ,,bomba”, ,wagary”. W koricowej czesci reklamy do dzieci bawiacych sig na kocu podbiegaja skrzydlate
zwierzeta, z ktdrych jedno - z rogami jelenia - ma na sobie napis ,0jczyzna”, a drugi nosi nazwe , polszczyzna”. Catos¢
przekazu ma wskazywac na to, iz od najmiodszych lat powinni$my zwraca¢ uwage na polszczyzne, gdyz uzywanie
zapozyczen w mtodym wieku szybko jest w stanie przeksztalci¢ strukture naszego jezyka i wprowadzi¢ do niego obce
stowa, jako powszechnie uzywane.

Postaci przypominajace zwierzeta to , stowostwory”, ktdre symbolizuja zanikanie niektorych polskich stow, ktore zo-
staj zastapione obcojezycznymi odpowiednikami. Dyrektor Narodowego Centrum Kultury, Krzysztof Dudek odnoszac
sie do idei kampanii stwierdzit, Ze: , jezyk jest gtownym nosnikiem kultury i wspélnego dla nas systemu wartosci. Musi-
my wiec zacza¢ traktowac polszczyzne bardziej éwiadomie i odpowiedzialnie. To, jakim jezykiem si¢ postugujemy, bedzie

18 O kampanii, http:/fwwwijezykojczysty.pl/kategorie/o-kampanii.html, 25.10.2013.
19 Inauguracja kampanii Ojczysty —dodaj do ulubionych, http://www.nck.pl/artykuly/99840.html, 25.10.2013.
20 Tamze.
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miato niematy wptyw na ksztalt Swiata, w jakim beda zyly nasze dzieci"?. Cata kampania wyraznie wskazuje na zjawisko
rozpowszechnionego zapozyczania obcych stéw do jezyka polskiego. Powoduje to zmiany w polszczyznie, ktdra sie po-
stugujemy. Zanikanie niektorych stow, takich jak chociazby ,serwus”, ktére w jednej z reklam zostato przedstawione, zo-
staje dzi$ coraz czedciej zastepowane stowem ,hej” ijego zdrobnieniem, typu ,hejka”. Kampania ma réwniez na celu pod-
noszenie ogolnej swiadomosci jezykowej Polakéw i propagowanie idei odpowiedzialnosci za jego poprawne uzywanie.

KampaNIA sPOLECZNA KULTURA SIE LICZY!

Kultura i liczy to kampania spoteczna zrealizowana przez Narodowe Centrum Kultury i rozpoczeta w 2012 1. Pomyst
na kampani narodzit si¢ podczas obrad Kongresu Kultury Polskiej, ktéry odbyt sie w 2009 r. w Krakowie. Jej celem byto
uswiadomienie spofeczenstwu roli kultury w stymulowaniu gospodarki oraz podkreslenie, ze pobudza ona kreatywnos¢
wykorzystywana w réznych jej gateziach. Optaca si¢ wigc inwestowac w kulture, bo uczestnictwo w niej kreuje réznego
rodzaju potrzeby oraz popyt na nowe produkty i ustugi. Ma wptyw na zwigkszenie wskaznikow gospodarczych oraz ge-
neruje nowe miejsca pracy. Na stronie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego mozemy wyczyta¢, ze w ramach
tej kampanii spofecznej , podejmowane s inicjatywy majace na celu redefinicje roli kultury zaréwno w sferze spoleczne;
jak i ekonomicznej. Istotnym utrudnieniem dla tych dziatan jest jednak niewystarczajaca swiadomos¢ spoteczna odnosnie
tego, czym kultura jest i jakie formy przybiera”?.

Kultura ma swdj znaczacy udziat w budowaniu potencjatu spotecznego i gospodarczego. Analizowana przeze mnie
kampania zwraca uwage odbiorcéw, iz nie tylko dostarcza ona narzedzi krytycznego opisu rzeczywistosci, ale jest réw-
niez znaczacym czynnikiem kreujacym srodowisko rozwoju spotecznego i gospodarczego. Chodzito wiec o zwiekszenie
$wiadomosci opinii publicznej na temat kulturowego potencjatu rozwojowego gospodarki i zycia spotecznego. Na stronie
organizatoréw w zatozeniach strategicznych mozemy wyczyta, iz , kultura zaliczana jest czesto wylacznie do sfery ge-
nerujacej koszty. Postrzegana jest, jako luksus, nadprogramowy bonus. Tymczasem to ona sprzyja rozwojowi spoteczno-
-gospodarczemu. Kultura uczestniczy w nim za sprawa przemystow kreatywnych. Niemniej wazny jest wplyw podredni,
w postaci podtrzymywanych przez kulture norm sprzyjajacych innowacyjnosci, kreatywnosci, wspdlnemu dziataniu,
zaufaniu i tworzeniu kapitatu spotecznego”?.

Kampania Kultura sie liczy! pojawita sie w duzych polskich miastach takich jak: Warszawa, Katowice, Sosnowiec, Gliwi-
ce, Krakow, L6dz, Tezew, Poznan, Wroclaw oraz Gdarisk. Uzupetnieniem reklam zewnetrznych byla kampania w Interne-
cie m.in. Za posrednictwem strony kulturasieliczy.pl. Na potrzeby kampanii zostato zrealizowanych pie¢ trzydziestosekun-
dowych reklam, w ktdrych udziat wzieli: Kayah, Henryka Bochniarz, Krystyna Janda, Tomasz Baginiski i Ryszard Krynicki.

Narratorami przestania s3 znani ludzie, osoby publiczne kojarzone ze $wiata muzyki, polityki czy teatru. Przekaz
kierowany jest do cafego polskiego spoteczenistwa, cho¢ gléwna grupa docelowq s mieszkaricy najwiekszych polskich
miast, gdyz to wlasnie tam uczestnictwo w kulturze jest najbardziej rozpowszechnione. Bohaterka jednej z reklam jest
piosenkarka Kayah. Méwi o projektach muzycznych, w ktdre zaangazowanych jest bardzo wielu ludzi réznych profesji
i z r6znymi umiejetnodciami. Podkresla przy tym, Ze rynek muzyczny jest wcigz rozwijajacym sie i bardzo atrakcyjnym
rynkiem dla ambitnych i kreatywnych ludzi. Zwraca ona uwage na to, iz kultura dla wielu zdolnych ludzi moze stac si¢
miejscem pracy. Posrednio mozemy z jej wypowiedzi réwniez wyczytac, ze kultura pobudza do kreatywnosci, a specyfika
takiej pracy skutecznie j rozwija.

Bohaterami kampanii sq tez: Ryszard Krynicki, opowiadajacy o swojej pracy wydawniczej i tym, Ze ksigzka jest dla
niego ,najwspanialszym wynalazkiem ludzkodci” czy Krystyna Janda. Aktorka wspomina o stworzeniu fundagji, gdyz
bardzo wazne byly dla niej spotkania z publicznoscia. W czasie czterech lat przedsiewziecie jej Zycia - jak sama mowi —
stato sie jego sensem i przerodzito si¢ w duze przedsigbiorstwo. K. Janda pokazuje tym samym, Ze pasja i zamifowanie
do réznych przejawdw kultury moga by¢ motorem do podejmowania dziatar rynkowych, ktdre beda nie tylko przynosi¢
satysfakcje i poczucie realizadji, ale rowniez zysk ekonomiczny.

Z kolei Henryka Bochniarz, ktdra jest bohaterka kolejnej reklamy tej kampantii, zwraca uwage na sfere biznesowa
i wspomina o roli konkurencyjnosci w dzisiejszym swiecie. Ta konkurencyjnos¢ zwigzana jest z takimi cechami jak inno-
wacyjnoé¢ i kreatywnos¢. Sama przyznaje, ze dla niej najwieksza inspiracja do dziatania jest dobra ksigzka, ciekawa mu-

21 Inauguraga  kampanii, http;//www.mkidn.gov.pl/pages/posts/inauguracja-kampanii-bdquoojczysty--dodaj-do-ulubionych-2753.
php?searchresult=1&sstring=bibliotek, 25.10.2013.

22 Swiat bez kultury?, http://mkidn.gov.pl/pages/posts/swiat-bez-kultury-616.php, 20.10.2013.

23 OKSL, http://kulturasieliczy.pl/o-kampanii/, 20.10.2013.
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zyka i interesujaca wystawa. Podobnie jak Kayah, H. Bochniarz wraca uwagg na to, iz kultura pobudza do kreatywnosci,
ktéra potem przektada sie na skutecznos¢ podejmowanych dziatan w réznych gateziach gospodarki.

Cata kampania zwraca uwagg na to, iz kultura jest dobrem wspdlnym i wartoéciowym nie tylko dla zycia spotecz-
nego, ale rowniez gospodarczego. Propagowanie Swiadomosci, iz uczestnictwo w rdznego rodzaju przejawach kultury
sprzyja podnoszeniu kompetencji spofecznych i tworzeniu warunkéw do rozwijania swojej kreatywnosci i innowacyjno-
$ci. Analizowane reklamy naswietlaja problem stereotypowego myslenia o tym, ze kultura jest swego rodzaju dobrem
luksusowym, ktory nie generuje zyskow, ale przede wszystkim wydatki. Warto tez zwrdci¢ uwage na wykorzystany
w przekazie reklamowym srodek perswazji. Otoz znane postaci, ktore sa bohaterami analizowanych tresci dla wielu ludzi
stanowia autorytet w swoich dziedzinach, a to ma zwiekszy¢ wiarygodnos¢ catego przekazu.

PopsuMOWANIE

Wraz z rozwojem gospodarczym kraju i wzrostem zapotrzebowania na nowe ustugi, mozemy obserwowa¢ wzmozo-
ne zainteresowanie zarzadzaniem dziafalnoscia (okofo) kulturalng rowniez w Polsce. Ciagle rosnie podaz dobr kultury,
ktore musza zosta¢ podporzadkowane logice funkcjonowania wspdtczesnego rynku. Jednym z mechanizméw wykorzy-
stywanych do rozpowszechniania ustug oferowanych przez rynek jest marketing i dziafania promocyijne, a pojawienie
sie nowych kanatéw przekazu umozliwilo szersze dotarcie reklamy kultury oraz jej przejawdéw. Pojawienie sie nowych
elementow wartodci jest rowniez przyczyng dokonujacych sie w samej kulturze i sposobie jej promocji przemian. Wielu
badaczy twierdzi, ze cywilizacyjny rozwdj spoteczenstw wspdtezesnych oraz wptyw technologii na Zycie spoteczno-kul-
turalne w znaczacy sposob oddziatuje na zmiany dokonujace sie w systemie wartosci. Kampanie spofeczne w Polsce to
wcigz rozwijajaca sie gataz marketingu spotecznego, ale dziatajaca coraz prezniej i wzbudzajaca coraz wieksze spoteczne
zaufanie. Analizujac polski marketing kultury nalezy wzia¢ pod uwage jego specyfike. Chodzi bowiem o to, ze w promo-
qji kultury nalezy by¢ wyczulonym na koniecznos¢ chronienia samej istotny promowanego ,,produktu”.

Niniejszy artykut zwraca uwage na to, iz reklama spoteczna pelni dzi$ znaczac role réwniez w promocji rdznego
rodzaju aspektow kultury. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazujg na to, iz kulture, a wlasciwie jej roznego rodzaju
przejawy promuje sie dzié nie tylko za pomocg reklamy spotecznej, ale catego zaplanowanego projektu kampanii spotecz-
nej, ktdrej reklama jest czescia. Co ciekawe, tego rodzaju kampanie nie opieraja sie na jednej, gtéwnej reklamie, ale kilku
réwnorzednych, ktdre s3 w stanie trafi¢ do szerszego grona odbiorcow. Bardzo istotne jest, by reklama spoteczna byta
osadzona wewnatrz rzeczywistosci, ktora zyja ludzie stanowiacy grupe docelowa jej przekazu. Tylko dzigki temu bedzie
moga spelni¢ swojg role a wiec wptynac pozytywnie na zachowanie i postawe tejze grupy.

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, iz reklama spoleczna wspiera w znaczacy sposob kulture i rdznie pojmowane jej
przejawy. Pomimo tego, iz inspirowana jest narzedziami rynkowymi to jednak ma za zadanie przede wszystkim promocje
prospotecznych zachowan, postaw i idei. Reklama spoteczna odzwierciedla w znaczacy sposob aksjologiczna sfere spote-
czenstwa, ktdre ma stac si¢ jej grupa docelowa. Definicje kultury jako sposobu Zycia determinowanego wartosciami mozna
odnied¢ rowniez do prezentowanych reklam, gdyz réwniez sa nosnikiem wartosci i norm, ktore opisuja dane spofeczen-
stwo. Reklamy maja znaczenie bezposrednie, ktére wynika z obrazu lub stownego przekazu prezentowanego w spocie, ale
posiadaja réwniez znaczenie ukryte. Analizujac ogolng tres¢ reklamy przechodzitam do przekazu ukrytego. Wynika z niej,
e kampania pt. Muzykotersi ma nie tylko zwroci¢ uwagi miodych ludzi na muzyke klasyczna, ale jej celem jest rowniez
walka ze stereotypowym myéleniem na temat tego rodzaju muzyki. Z kolei omawiana przeze mnie kampania pt. Ojczysty
— dodaj do ulubionych ma nie tylko zwrdci¢ uwage na zapozyczenia jezykowe, ktore wnikajg do jezyka polskiego, ale ma
rownieZ na celu zwiekszanie swiadomosci ewoludji jezyka oraz to, ze nalezy o niego dbac jak o wspdlne dobro. Ostatnia
z analizowanych kampanii pt. Kultura sie liczy rwniez ma dosfowne oraz ukryte przesfania oraz cele. Chodzi bowiem nie
tylko o uswiadomienie znaczenia kultury w gospodarce, ale podkreslenie, ze kultura pobudza kreatywno$¢, innowacyjnos¢
i optaca sie z nia inwestowac, bo kultura ma nie tylko wplyw na zwiekszenie wskaznikow gospodarczych i generowanie
miejsc pracy, ale réwniez w znaczacy sposob przyczynia sig do budowania potencjatu i kapitatu spotecznego Polakow.
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