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Postulat zmiany spotecznej jako narzedzie marketingowe

Abstrakt

Artykul porusza kwesti¢ komunikowania w reklamie réznego typu zmian spotecznych. Poddano ana-
lizie przyktady komercyjnych kampanii reklamowych w celu pokazania i wyjasnienia, jakie zmiany
spoteczne sg postulowane w reklamach i dlaczego marki si¢ na to decyduja. Tekst ma charakter prze-
gladowy. Bazuje na studiach trzech kampanii reklamowych. Poprzedza je cz¢$¢ zawierajaca operacjo-
nalizacje pojeé zmiany spotecznej i reklamy oraz osadzenie tematu w teorii systeméw spotecznych
i komunikacji. Artykut nie ma $cistej podstawy metodologicznej, gdyz bazuje na materiale obejmuja-
cym niewielka liczbe reklam. Jest on proba prognozowania kierunku zmian we wspotczesnej reklamie.
W przysztosci reklama, nie tylko spoteczna, lecz takze komercyjna, moze czesciej stuzy¢ do komuni-
kowania i ksztaltowania postaw oraz wartosci. Dla marek moze to by¢ sposob na uwiarygodnienie ich
dziatalnosci rynkowej i zdobycie zaufania konsumentéw. Opisane przyktady moga by¢ z jednej stro-
ny potraktowane jako instrumentalne, komercyjne strategie, z drugiej strony jako no$nik takich zmian
spotecznych jak rownouprawnienie kobiet w krajach Bliskiego Wschodu lub zmiana ideatu kobiece-
go ciala w kulturze Zachodu.

Stowa kluczowe
komunikacja, marketing, reklama, zmiana spoteczna

Postulate of social change as a marketing tool

Abstract

The article discusses the issue of communicating various types of social changes in advertising. Ex-
amples of several commercial advertising have been analyzed to show and explain what social chang-
es are postulated in advertisings and why large brands decide on it.

The article has a reviewing character. It is based on the case studies of three advertising campaigns,
which are preceded by a theoretical part focusing on the operationalization of the concepts of social
change, advertising, and embedding the topic in the theory of social systems and communication. The
article is not strictly empirical, it has a more exemplifying character, as it is based on a large number
of advertisements. There is an attempt to forecast the direction of change in contemporary advertising.
In the future, advertising, not only social, but also commercial, can be used more often to communi-
cate and shape attitudes or values. For commercial brands, it can be a way to validate their market
activities and to increase consumer confidence. On the one hand, the described examples can be
treated as instrumental, commercial activities, but, on the other hand, as a medium of social change,
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such as equality of women in the Middle East, or a change in the ideal of the female body in the West-
ern culture.

Key words
social changes, advertising, communication, marketing

Wprowadzenie

Zmiana spoleczna jest pojeciem, ktore w socjologii odgrywa niezwykle istotng
role. Mozna powiedzie¢, ze jest elementem konstruowania rzeczywistosci spotecznej
i wptywa praktycznie na wszystkie obszary zainteresowania nauk spolecznych. Rozwa-
zania dotyczace zmian spotecznych sg szczegdlnie wazne we wspolczesnym $wiecie,
gdzie tempo i dynamika zmian wydaja si¢ bardziej znaczace niz dawniej. W latach

siedemdziesigtych zauwazono:

najbardziej uderzajaca cechg wspotczesnego zycia jest rewolucyjne tempo zmian spoltecz-
nych. Nigdy wczesniej w dziejach ludzkos$ci [zmiana] nie zachodzita tak szybko. Obejmu-
je wszystkie dziedziny: sztuke, nauke, religie, moralnos¢, edukacje, polityke, ekonomig,
zycie rodzinne, a nawet wewngtrzne aspekty naszego zycia — zmiana nie omineta niczego
(Lenski, Lenski, 1974, s. 3; za: Sztompka, 2005, s. 13).

Obecnie, takze ze wzgledu za rozwoj srodkéw masowego przekazu i technologii
komunikacyjnych, zmiany zachodzg jeszcze szybciej. W dzisiejszym skomercjalizowa-
nym $wiecie, gdzie media petnig znaczaca funkcje w ksztattowaniu proceséw spotecznych,
reklama, bedaca istotna czgscia rynku medialnego, pozwala nie tylko na finansowanie
i utrzymywanie medidw masowych, lecz takze ksztattowanie gustow i potrzeb odbiorcow.
Zapewne nikt nie korzysta z mediow wylacznie w celu ogladania reklam, ale tez nie
sposob od nich uciec. Dlatego reklama, zarowno spoleczna, jak i komercyjna, moze
poshuzy¢ do komunikowania odpowiednich postaw, przekazywania wartosci 1 dzigki
temu dazy¢ do wywotania mniejszych lub wigkszych zmian spotecznych. Globalne
marki, ktorych dziatania opieraja si¢ na maksymalizacji zyskow, coraz czesciej w komu-
nikacji poruszajg istotne kwestie spoteczne. Trudno przypuszczaé, by robity to wytacz-
nie ze wzgledu na che¢ wywotywania pozytywnych zmian spotecznych. Bardziej
prawdopodobne jest, ze wykorzystywanie takich tresci to jedynie zabieg marketingowy,
ktory ma za zadanie stworzenie pozytywniejszego wizerunku marki i wyroznienie jej
na rynku jako wrazliwej i odpowiedzialnej spotecznie. Niewatpliwie takie dziatania nie
spowodujg same z siebie wigkszych zmian spolecznych, dlatego nalezy je traktowac
jedynie jako postulat, a nie konkretne czynnosci.
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Rola zmiany spolecznej w systemowej teorii komunikacji

Zmiana jest procesem nieustannie zachodzacym w spoleczenstwie. Moze miec
rozny charakter, obejmowac wigksze lub mniejsze grupy spoteczne, by¢ bardziej lub
mniej trwatla, ale wystepuje stale od poczatku formowania si¢ grup i relacji spotecznych.
Zmiana spoteczna jest nie tylko jednym z procesow tworzacych spoteczenstwo, lecz
takze refleksyjnos¢ jej dotyczaca lezy u podstaw nauk spotecznych. Zbigniew Bokszan-

ski wspomina o istotnos$ci poj¢cia zmiany spotecznej, piszac:

zmiana spoteczna, a Scislej niepokoje 1 obawy z nig zwigzane w poczatkach XIX wieku
byty gtéwnym czynnikiem powotujacym do zycia, czy wreez konstytuujacym, te dyscypli-
ne¢ [socjologi¢] oraz ksztattujacym jej podstawowe pojecia i obszary badan. I z tej racji

zmiana spoleczna na trwale wpisana jest w nurt prac badawczych socjologow (2016, s. 10).

Jak w przypadku ogromnej wigkszosci poje¢ z zakresu nauk spotecznych trudno
znalez¢ jedng, uniwersalng definicje zmiany spolecznej. Piotr Sztompka w ksigzce So-
cjologia zmian spotecznych podaje kilka sposobow definiowania, konkludujac: ,,dla
wigkszosci z nich kluczowa wydaje si¢ strukturalna zmiana relacji, organizacji i powig-
zan migdzy komponentami spoteczenstwa” (2005, s. 19)'.

Wazng role w opisywaniu zmian spotecznych odgrywa teoria systemow, ktora
rozwijali m.in. Talcott Parsons i Niklas Luhmann. Obaj traktowali system spoteczny jako
strukture powigzanych ze soba elementow, ktore poprzez wspolny system wartosci kon-

struujg rzeczywistos¢. Parsons pisze:

Wedle najprostszego okreslenia, system spoteczny to wielos¢ podmiotow indywidualnych
wchodzacych we wzajemne interakcje w sytuacji posiadajacej przynajmniej aspekt fizycz-
ny lub $rodowiskowy, umotywowany przez tendencje do »optymalizowania gratyfikacji«
— podmiotdw, ktorych powigzania z sytuacja zdefiniowane i zaposredniczone sg przez ka-
tegorie systemu wspolnych, ustrukturyzowanych kulturowo symboli (2009, s. 11).

Podejscie to rozwijat w swoich pracach Luhmann, koncentrujgc si¢ na komunika-
cji jako centralnym punkcie teorii systemow i elemencie tworzacym spoleczenstwo. Jego

zdaniem spoteczenstwo sktada si¢ z migdzyludzkich uktadow komunikacyjnych

! Autor podaje cztery przyktady definicji potwierdzajace t¢ teze:

»Zmiana spoteczna jest to transformacja zachodzaca w organizacji spoleczenstwa oraz we wzorach
myslenia i dziatania w czasie. [...]

Zmiana spoteczna jest to modyfikacja lub transformacja sposobu, w jaki zorganizowane jest spo-
teczenstwo. [...]

Zmiana spoteczna odnosi si¢ do zmiennosci relacji miedzy jednostkami, grupami, organizacjami,
kulturami i spoteczenstwami zachodzacej w czasie. |...]

Zmiany spoteczne sg to przemiany wzoréw zachowan, relacji spotecznych, instytucji i struktury
spotecznej w czasie (Sztompka, 2005, s. 22).

238 Fabrica Societatis



Postulat zmiany spotecznej jako narz¢dzie marketingowe

(Luhmann, 2007) i jest ono systemem. Natomiast systemy spoteczne sa systemami ko-
munikacji. Dodaje:
Spoteczenstwo jest wigc ogdlnym systemem spotecznym obejmujacym wszystko, co spo-
teczne, i nieposiadajacym w zwiazku z tym zadnego srodowiska spotecznego. Jesli docho-
dzi co$ nowego o charakterze spotecznym, jesli pojawiaja si¢ nowego rodzaju partnerzy
komunikacji lub tematy, to zarazem rosnie spoteczenstwo, a one przyrastaja do spoteczen-
stwa. Nie mogg by¢ eksternalizowane, traktowane jako sprawa jego srodowiska, ponie-

waz wszystko, co jest komunikacja, jest spoteczenstwem (Luhmann, 2007, s. 381).

W przeciwienstwie do innych definicji komunikacji, ktore bazuja na jednokierun-
kowym przekazywaniu informacji (przenoszenie informacji lub wiadomosci od nadaw-
cy do odbiorcy), systemowe podejscie stara si¢ od tego uwolni¢, gdyz sugeruje, ze rezul-
tatem takiego procesu jest sytuacja, gdy nadawca co$ przekazuje, a odbiorca otrzymuje.
Natomiast w opisywanym podejsciu komunikacja jest skoncentrowana na selektywnosci.

Luhmann pisze:

Metafora przenoszenia upatruje istot¢ komunikacji w akcie przenoszenia, w powiada-
mianiu, w przekazie. Kieruje ona tak naszg uwagg, jak i regulty komunikacyjnej zreczno-
$ci w strong powiadamiajacego. Powiadomienie nie jest jednak niczym innym jak propo-
zycja selekeji, bodzcem. Do zaistnienia komunikacji dochodzi dopiero za sprawa
przyjecia tego bodzca i dzigki temu, Ze pobudzenie staje si¢ przedmiotem okreslonych
procesow (2007, s. 133).

Niemozliwy jest wylacznie dwubiegunowy proces wysylania i odbioru informacii,
poniewaz to selekcja aktualizowana w komunikacji ,,tworzy swoj wlasny horyzont,
konstytuuje to, co wybiera, bedac juz selekcja, czyli bedac informacja. To, o czym po-
wiadamia, nie jest tylko wybrane, samo jest wyborem i dlatego jest przekazywane do
wiadomosci” (Luhmann, 2007, s. 133). Selektywno$¢ informacji jest postrzegana jako
najwazniejszy element w procesie komunikacji. Dzigki niej moze zosta¢ rozbudzona
selektywna uwaga, poniewaz powoduje powstanie nowosci w danym przekazie.

W swojej koncepc;ji teorii systemow spotecznych Luhmann duzg uwage poswieca
mediom masowym, ktore sytuuje w ramach systemow funkcyjnych wspotczesnych spo-
feczenstw jako naturalng konsekwencje teorii systemow. Wskazuje tez, ze gtdowna funkcja
massmediow jest to, iz kieruja one samoobserwacja systemu spoteczenstwa (2009, s. 101),
a takze ,,gwarantujg wszystkim systemom funkcyjnym pewng ogdlnospotecznie akcep-
towang, znang rowniez indywiduom, terazniejszos¢, na ktorej mogg bazowac, gdy chodzi
o selekcje pewnej systemowo-specyficznej przesztosci i o ustalenie waznych dla systemu
oczekiwan odnosnie przysztosci” (2009, s. 102-103). Wskazuje na trzy gléwne produkty
medialne, czyli wiadomosci i doniesienia, reklame oraz rozrywke. Za najistotniejszy

produkt — z punktu widzenia niniejszego artykutu — uwaza si¢ reklame.
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Spoleczny odbior reklamy i jej znaczenie w systemie medialnym

Jesli chodzi o stosunek do reklamy, mozna zaobserwowac zjawisko spotecznej
niecheci wobec niej. Badanie CBOS (2011) pokazuje, ze zdecydowana wiekszo$¢ Polakow
(86 proc.) nie lubi reklam, a tylko co 6smy (13 proc.) ma do nich pozytywny stosunek.
Najwicksza grupa respondentow (48 proc.) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wy-
stuchiwania reklam (mimo ze za nimi nie przepada), a blisko dwie piate (38 proc.) nie
lubi reklam, dlatego tez unika ich ogladania i stuchania. Coraz cz¢$ciej mozna si¢ takze
spotkac z opiniami na temat irytacji reklama w kontekscie estetyki przestrzennej. W wie-
lu polskich miastach zaczerpnigto wzorce z Europy Zachodniej i w centrach turystycznych
miast wydzielono tzw. parki kulturowe, czyli obszary, w ktorych obowigzuja restrykcje
dotyczace umieszczania reklam, wlaczajac w to chociazby szyldy sklepdéw. Nieche¢ do
reklam widac¢ takze w przestrzeni internetowej, o czym $wiadczy chociazby rosngca
popularnos¢ AdBlocka — narzedzia umozliwiajgcego blokowanie reklam internetowych.

Z drugiej strony wiele osob twierdzi, ze reklama jest dla nich zjawiskiem obojet-
nym i nie zwracajg na nig uwagi, a jesli nawet, to nie sa podatni na jej dziatanie. W psy-
chologii takie zjawisko jest nazywane efektem trzeciej osoby i méwi o tym, ze przeciet-
ny odbiorca deklaruje, Ze osobiscie nie jest lub jest umiarkowanie podatny na roznego
rodzaju przekazy, ale uwaza, ze na inne osoby majg one zdecydowanie wigkszy wptyw.
Trudno bowiem uswiadomi¢ sobie, pogodzi¢ si¢ z tym i przyznac do tego, ze dokony-
wanie wyborow (np. konsumenckich) nie jest podyktowane wytacznie racjonalnymi
przestankami. Marki, firmy i agencje bedace tworcami i nadawcami reklam starajg si¢
wiec coraz czesciej konstruowac przekaz w taki sposob, by nie wydawat si¢ zbyt nachal-
ny i1 jednoznacznie naktaniajacy do kupna danego produktu. Wazne w przekazie rekla-
mowym jest to, by uczyni¢ motywy odbiorcy nierozpoznawalnymi. Wywotanie poczu-
cia podjecia samodzielnej decyzji jest kluczowe w tym procesie. Srodkami najczesciej
przy tym stosowanymi sg wedtug Luhmanna ,,pickna forma, ktéra stuzy do maskowania
motywoOw 1 niszczenia informacji, oraz technika »opakowania« (paradoksalne uzycie
jezyka), ktéra ma na celu jak najwicksze poszerzenie grona potencjalnych odbiorcow (na
przyktad uzywanie stowa »ekskluzywny« w reklamach pospolitych przedmiotow)”
(Luhmann, 2009, s. 52). Jego zdaniem ,,reklama nie moze okresli¢, o czym mysla, co
czujg i czego pragng jej adresaci” (Luhmann, 2009, s. 55), ale pracujgc ofertami komu-
nikacyjnymi, prezentuje towary w odpowiedni sposdb, przez co ogranicza mozliwosci
poznawcze swoich odbiorcow.

Luhmann pisze, ze obecnie celem reklamy jest przede wszystkim przyciagnigcie
naszej uwagi (2009), co ze wzglgdu na ogromna liczbe reklam we wspdlczesnym swiecie

wydaje si¢ trudnym zadaniem. Stwierdza tez, ze ,,reklama deklaruje swoje motywy,
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aréwnoczesnie ukrywa srodki” oraz ze ,,reklame¢ prowadzi si¢ poprzez psychologicznie
kompleksowa ingerencje srodkéw, omijajacych sktonng do krytyki sfere kognitywna.
Swiadoma decyzja absorbowana jest jedynie ekstremalnie krotkoterminowo, tak, Ze nie
ma czasu na krytyczng oceng czy przemyslang decyzj¢” (Luhmann, 2009, s. 51).

Piszac o podejsciu do zjawiska reklamy, nie sposob nie wspomnie¢ o paradygma-
cie rynkowym, ktéry koncertuje si¢ gtownie na sferze ekonomicznej, gdzie najwazniej-
sza jest funkcja sprzedazowa reklamy. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w 1948
roku zdefiniowato reklame jako wszelka ptatng forme nieosobowego przedstawiania
1 popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce. Jest to sformutowanie
dos¢ ogodlne, dlatego tez warto przytoczy¢ inne spojrzenia na zagadnienie.

Philip Kotler, jeden z najbardziej znanych autoréw podrecznikow i teorii z zakre-
su marketingu, zwraca uwage na znaczenie reklamy dla organizacji. Pisze on

Organizacje wykorzystuja reklame, aby uzyska¢ dwa rodzaje reakcji (kazda reklama ma
bowiem na celu wywolanie reakcji). Pierwsza z nich jest reakcja natury perceptualnej np.
klient wyrabia sobie okreslony poglad na temat danego produktu czy marki lub reklama
wplywa na zmiang¢ jego odczu¢ w stosunku do niej. Mozliwa jest takze reakcja natury
behawioralnej, to znaczy taka, kiedy konsument dokonuje zakupu produktu lub kupuje go

w wigkszej ilosci (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 863).

W obecnych czasach reklama jest nieodtgcznie zwigzana z rynkiem medialnym,
czesto stanowi gtowne zrodto dochodu mediow. Dlatego tez nie sposob nie zauwazac roli
reklamy w ksztattowaniu nie tylko postaw konsumenckich, lecz takze coraz czesciej
spotecznych.

Reklama spoleczna jako manifestacja zmiany spolecznej

Piszac o komunikowaniu zmiany spotecznej w reklamie, nie sposob pominac¢ re-
klamy spotecznej. Wielu osobom w kontekscie reklamy pierwsze, co przychodzi na mysl,
to ktamstwo, oszustwo, manipulacja, wymuszenie kupna jakiegos produktu. W powszech-
nym odbiorze wydaje si¢ bowiem, ze jest ona traktowana jako cos, co umozliwi danej
firmie/marce sprzedaz wlasnego produktu osobie, ktora wcale go nie potrzebuje. Inaczej
jest z reklama spoteczng — nie jest ona nastawiona rynkowo do odbiorcy, to znaczy, ze
jej celem nie jest sktonienie do komercyjnego dziatania (na przyktad kupna produktu),
dlatego wzbudza u odbiorcow wigksze zaufanie. Reklame spoteczng mozna scharakte-
ryzowac¢ jako niekomercyjne dziatanie komunikacyjne, ktore ma na celu wyksztalcenie
spotecznie pozadanych postaw i zachowan (zob. Maison, Maliszewski, 2002). Komuni-
kat, podobnie jak reklama komercyjna, przybiera r6zne formy. Przyjmujac taka definicje,

mozna uznaé, ze kazda reklama spoleczna ma spowodowac jaka$ zmiang spoteczng
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— bardziej lub mniej gleboka, dotyczaca wickszej czy mniejszej czesci spoleczenstwa,
trwala badz czasowa, ale zawsze bedzie to dazenie do zmiany. Jako zmiane spoleczng
mozna bowiem traktowac¢ zaréwno wigksza liczbe osob dbajacych o srodowisko lub
czytajacych swoim dzieciom, jak i spadek przemocy domowej czy wickszg aktywizacje
0soOb niepetnosprawnych. Wydaje si¢ wigc, ze w kontekscie reklamy spolecznej nie ma
sensu przytaczaé¢ przyktadow konkretnych kampanii pokazujacych apelowanie o zmia-
ne, gdyz kazda tego dotyczy. Oczywiscie tworzac kampanig dotyczaca danego problemu,
trzeba, podobnie jak w reklamach komercyjnych, bra¢ pod uwage to, do kogo ma by¢
kierowana, co ma komunikowac i jak chce to komunikowac¢ (zob. Fleischer, 2011), bowiem
to od dobrej strategii i kreacji, a nie wazno$ci poruszanego problemu bedzie zalezato,
czy bedzie ona zauwazalna i skuteczna.

Ponizej zostaty poddane analizie trzy komercyjne, globalne marki, ktére wypu-
Scily kampanie reklamowe poruszajace kwestie spoleczne i w pewien sposob nawotuja-
ce do zmiany spotecznej. Analiza ma charakter przegladowy i egzemplifikacyjny bez
zastosowania konkretnej metody badawcze;.

Nike — postulat wi¢kszych praw kobiet w réznych kulturach

Marke Nike mozna uzna¢ nie tylko za jedng z ikon wspotczesnego sportu, lecz
takze brandingu i komunikacji medialnej. Nike zrewolucjonizowata myslenie o marce
sportowej i zachecanie do aktywnosci fizycznej. Rewolucja w sposobie komunikacji trwa
do dzi$ i pokazuje, ze stynny slogan ,,Just do it” to nie wytacznie zachgta do ruszenia si¢
z fotela 1 pobiegania. To wezwanie do zmiany w szerszym, spolecznym kontekscie. Pod
koniec XX i na poczatku XXI w. marka do swojej komunikacji zatrudniata stawnych
i utytutowanych sportowcoéw. Wspotpraca z nimi byta sposobem na globalng ekspansje
marki, a jednoczes$nie pozostawata spdjna z przekazem ,,Just do it”. Slogan miat zachecaé
zwyktych ludzi do osiggania sukcesu, ktorego uosobieniem byli wtasnie znani, nagra-
dzani sportowcy. W 2009 roku histori¢ sukcesu marki przedstawiono w filmie dokumen-
talnym Art & Copy (polski tytut: Sztuka reklamy) w rezyserii Douga Praya. Pracownicy
agencji reklamowej Wieden+Kennedy, ktora pracowata dla Nike, wspominajg w nim, ze
pierwsza kampania z 1988 roku z nowym sloganem miata niespodziewanie duzy odzew,
takze wsrdd osob spoza kregu zainteresowania marki. Odbiorcy uznali, ze ,,Just to it” to
bliskie im hasto, ktére moze by¢ motywacja zarowno do uprawiania sportu, jak i poko-
nywania codziennych trudnosci. Autorzy kampanii dodaja, ze zaczgto ono dziata¢ niemal
jak rodzaj terapii, poniewaz otrzymywali listy od zwyktych ludzi dzigkujacych im za to,
ze dzieki temu hashu zaczeli robi¢ rzeczy, ktorych wezesniej si¢ obawiali, ktore odkta-
dali na pdzniej.
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Z czasem coraz bardziej widoczne bylo, ze marka nie wykorzystuje juz tylko
wyczynowych, znanych sportowcéw w swoich kampaniach, nie zacheca jedynie do
uprawiania sportu, lecz takze stawia na kwestie spoteczne. Przyktadem jest kampania
»Belive in more” z 2017 roku wypuszczona w okolicach 8 marca, czyli Migdzynarodo-
wego Dnia Kobiet, na rynki Rosji?, Bliskiego Wschodu® oraz Turcji*. Dlaczego akurat
tam? Firma Nike poprzez ,,Just do it” oraz nazwe¢ kampanii ,,Belive in more” (‘Uwierz,
ze mozesz wigcej’) chciata zwrdci¢ uwage na problem nierdwnych praw kobiet w tych
krajach i regionach oraz zainspirowac¢ je do aktywnosci, niezaleznie od przeszkod, z ja-
kimi borykaja si¢ na co dzien.

W kazdej z reklam zwraca si¢ uwagg na stereotypy dotyczace kobiet, narzucone
im role spoteczne oraz bariery wynikajace z kulturowego postrzegania ptci. Nike jest
pierwszg lub jedng z pierwszych globalnych marek, ktora zdecydowata si¢ zakomuniko-
wac t¢ kwestie w swoich reklamach. Warto zauwazy¢, ze nie traktuje ona kwestii uwa-
runkowan kulturowych w sposob czarno-bialy. Nie twierdzi, ze dana kultura jest zta, bo
dyskryminuje si¢ w niej kobiety. Stara si¢ raczej pokazaé kobietom z tych kultur, ze
czesto ograniczenia sg w ich glowach i w duzej mierze od nich samych zalezy, czy spro-
buja je przetamaé, czy si¢ im poddadza. Jest to z pewnoscia zbyt powazna i ztozona
sprawa, by rozwiazac¢ ja za pomocg jednej kampanii reklamowej. Jednak dzieki poru-
szeniu tego tematu marka pozycjonuje si¢ szeroko poza segmentem marki sportowe;.
Wida¢ wyraznie, ze Nike coraz mocniej w swojej komunikacji wychodzi poza klasycz-
ne ,,Just do it” dotyczace wytacznie sportu i przektada hasto na istotne spotecznie kwe-
stie. Oczywiscie aspekt sportowy stanowi cz¢$¢ kazdej z tych reklam, ale jest bardzo
dobrze dopasowany do ich poetyki. Podkresla site¢ kobiet, nawigzuje do przetamywania
barier i walki o swoje prawa. Zapewne Nike bedzie kontynuowac taki sposéb komuni-

kacji, gdyz dzigki temu mocno wyrdznia si¢ sposrod globalnych marek sportowych.

Dove — postulat zerwania ze wspoélczesnym idealem kobiecego ciala

Przyktadem kolejnej komercyjnej dziatalnos$ci reklamowej, ktora moze postuzy¢
jako przyktad postulowania zmiany spotecznej, jest kampania Dove ,,Real Beauty”
(‘Prawdziwe pigkno’) stworzona w 2004 roku i pierwotnie przeznaczona na rynek Stanow

Zjednoczonych, ktéra z czasem objeta o wiele wigcej krajow na catym $swiecie.

2 Reklama Nike ,,What are girls made of?”, Rosja. Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=Y _
iCIISngdI (dostgp 15.08.2018)

3 Reklama Nike ,,What will they say about you?”, Bliski Wschod. Zrodto: https://www.youtube.com/
watch?v=F-UO9vMS7AI (dostep 18.08.2018)

4 Reklama Nike ,,This is us”, Turcja. Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK_4 (do-
step 15.08.2018)
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Marka produkujgca kosmetyki i $srodki do pielegnacji ciata, przeznaczone przede
wszystkim dla kobiet, postanowila w swojej komunikacji walczy¢ z wykreowanym przez
wspotczesne media i popkulture idealem kobiecego ciata, gdzie wszelkie niedoskonato-
$ci, odstgpstwa od szczuptej, proporcjonalnej sylwetki sa w pewnym sensie powodem
do wstydu, a celem kobiety powinno by¢ dazenie do perfekcji w tym zakresie. Jesli bo-
wiem spojrze¢ na reklamy globalnych marek, szczegélnie perfum, srodkéw do pielegna-
cji lub odziezy przeznaczonej dla kobiet, bez problemu mozna zauwazy¢ schemat poka-
zywania idealnego ciata. Znane modelki, osoby z show-businessu czy po prostu kobiety
pasujace do okreslonego kanonu pigkna miaty zarezerwowane miejsce w kampaniach
takich produktow, natomiast praktycznie nie zdarzaty si¢ kampanie globalnych marek,
w ktorych mozna by byto zauwazy¢ odejscie od tego schematu. Dove zerwalo z tym
kanonem i zrezygnowalo z modelek o doskonalej figurze. Zamiast tego komunikowato
naturalnym pigknem, czyli pokazywato zwykle kobiety w roznym wieku odbiegajace
od wspotczesnego ideatu pigkna. Ttumaczac wybor takiego sposobu komunikacji, Dove

na swojej stronie internetowej pisze:

stale jesteSmy bombardowane nieosiggalnymi standardami pickna — w gazetach, telewizji,
reklamach czy mediach spoteczno$ciowych — i przez to nie doceniamy prawdziwego pigk-
na w sobie. Ponad polowa kobiet na §wiecie zgadza sig, ze sg dla siebie najbardziej suro-
wymi krytykami. Nasze postrzeganie siebie jest o wiele mniej pozytywne niz powinno
by¢. Wiemy, ze pierwszy krok w kierunku bardziej szczesliwego zycia i pewnosci siebie

to poczucie bycia pickng, postanowili$my co$ z tym zrobié®.

Marka w swojej kampanii wykorzystata troche inne podejscie, opierajac si¢ migdzy
innymi na prawdziwych historiach kobiet oraz pewnego rodzaju eksperymencie spolecz-
nym (Szkice prawdziwego pigkna)®.

Oczywiscie pamigtajac, ze nie jest to kampania spoteczna, ale dziatania komer-
cyjnej firmy, a co za tym idzie, nie mozna przyjmowac wszystkich akcji jako w petni
realnych sytuacji, pozbawionych selekcji czy ingerencji fachowcow od reklamy. Niemniej
jednak wydaje si¢, — ze podazajac za celami komercyjnymi, probujac odroznié si¢ od
konkurencji — Dove komunikuje wazna spotecznie kwesti¢, czyli akceptacje wlasnego
ciata, odejscie od wspolczesnego, wytworzonego przez media kanonu kobiecego pigkna.
Pomyst marki byt dobrze przemyslany i bazowat na glebokim rozpoznaniu rynku i wy-
czuciu odpowiednich insightow konsumenckich. W kazdym kraju, w ktorym kampania
miata by¢ emitowana, przeprowadzono badania na temat samooceny i atrakcyjnosci

kobiet. Na swojej stronie, ttumaczac cel kampanii, twércy powotuja si¢ na wyniki tych

5 Za: https://www.dove.com/pl/stories/campaigns/real-beauty-sketches.html [dostgp 18.08.2018].
¢ Por. kampania Dove ,,Real Beauty”. Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGké&t
=10s (dostep 18.08.2018)
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badan, zgodnie z ktérymi tylko 4 proc. pytanych Polek uwaza si¢ za atrakcyjne, 8 proc.

za tadne.

Kampania ,,Prawdziwe pigkno” jest odpowiedzig marki Dove na wyniki badan, z ktérych
wynika, ze wiele kobiet w Polsce ma problemy z samoakceptacja oraz poczuciem wiasnej
warto$ci. Wigkszos¢ z nich ulega stereotypom. Kampania rozpoczyna si¢ od pytania o de-
finicj¢ prawdziwego pigkna. Zostanie ono zadane na billboardach, ktére pojawia si¢ w ca-
Tej Polsce oraz w prasie. W ten sposob Dove chce zwroci¢ uwage opinii publicznej na fakt,

ze prawdziwe pigkno nie zalezy od ksztattu, wieku, koloru ani rozmiaru’.

Jeszcze w trakcie trwania kampanii Dove zaangazowat si¢ w inne prospoteczne
dzialania nawigzujgce do poruszanego problemu. Powstata fundacja Dove Self-Esteem
Fund walczaca ze stereotypami, przedmiotowym traktowaniem kobiet, a takze zwraca-
jaca uwage na niskie poczucie wartosci wsrod mtodych pan®.

Nie mozna oszacowa¢, w jakim stopniu sama kampania przyczynita si¢ do rze-
czywistej zmiany spotecznej, poniewaz jest to zbyt ztozona kwestia. Sama kampania
reklamowa to z pewnoscia zbyt malo, aby zmieni¢ postrzeganie kobiecego pieckna. Wida¢
jednak, ze po sukcesie Dove, nie tylko wizerunkowym, lecz takze finansowym, inne
marki z podobnych segmentow, np. marka odziezowa H&M, w swoich reklamach zacze-
ty odchodzi¢ od wspotczesnego modelu pickna, bardziej koncentrujac si¢ na egalitarno-
$ci oraz naturalnosci. Pomimo tego, ze jest to zapewne instrumentalne wykorzystanie
tematu, ktore — bazujac na szerokich badaniach marketingowych — ma poprawic¢ wize-
runek i przynie$¢ markom korzysci finansowe, to by¢ moze szersza obecnos$¢ tego tema-

tu w dyskursie bedzie pozytywnym skutkiem.

Ariel — postulat ze stereotypowa rola kobiety i m¢zczyzny w domu

Ogladajac polskie reklamy srodkow czystosci, mozna natrafi¢ na jeden dominuja-
cy schemat komunikacyjny. Gléwny bohater to kobieta, ktdra jest odpowiedzialna za
utrzymanie czystosci lub opieke nad dzie¢mi. Zmywa naczynia, sprzata, gotuje, petni
role gospodyni. Zazwyczaj robi to wszystko z uSmiechem, czesto wywotanym przez
uzycie konkretnego produktu pomagajacego jej w odgrywaniu takiej roli spoleczne;j.
Wydaje sig, ze taki schemat odpowiada tradycyjnemu pojmowaniu rél w rodzinie, ktore
jest widoczne w badaniach spotecznych. Raport CBOS O roli kobiet w rodzinie (2013)
pokazuje, ze wickszo$¢ obowigzkéw dotyczacych utrzymania czystosci w domu pozo-
staje domeng kobiet. Najczesciej wylacznie one sa obarczone prasowaniem (82 proc.),

7 Za: https://www.unilever.pl/news/aktualnosci/2006/kampania-dove-prawdziwe-piekno.html [do-
step 18.08.2018].
8 Za: https://www.dove.com/pl/dove-self-esteem-project.html [dostep 18.08.2018].
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praniem (81 proc.), przygotowywaniem positkow (67 proc.), zmywaniem naczyn (58
proc.), rutynowym sprzataniem (58 proc.) i gruntownymi porzadkami (54 proc.).

W tym samym raporcie mozna przeczytac:

od roku 2004 zmniejszyt si¢ odsetek ankietowanych deklarujacych, ze w ich domu rézne-
go rodzaju prace wykonuja wylacznie kobiety, wzrosta natomiast grupa tych, w rodzinach
ktérych obowigzki domowe wykonujg osoby obojga pici. Opisany trend zarysowuje si¢
najwyrazniej dla wskaznikéw mierzacych takie aktywnosci, jak: codzienne zakupy, przy-
gotowywanie positkdw, zmywanie naczyn i sprzatanie oraz — zazwyczaj niebedgce dome-
na kobiet — wynoszenie $mieci (CBOS, 2013, s. 14).

W roku ukazania si¢ raportu zostala przygotowana kampania reklamowa, ktora
bodajze po raz pierwszy zerwata z opisanym powyzej schematem. Marka Ariel naleza-
ca do Procter & Gamble wypuscita kampanie kapsutek pioracych pod nazwa ,,Tata na
peten etat’™. Jej glownym bohaterem jest mg¢zczyzna, ktory wystepuje jako maz i ojciec.
Opowiada z usmiechem, ze czasami zdarza mu si¢ by¢ tatg na peten etat z polozeniem
nacisku na robienie duzej ilo$ci prania. Na koncu spotu pojawia si¢ corka, ktora prosi
ojca o zrobienie warkocza, na co on chetnie si¢ zgadza, pytajac, czy ma to by¢ ktos, czy
dobierany. Ogolnie posta¢ me¢zczyzny w reklamie jest utrzymana nieco w archetypie
bohatera, dla ktérego zajmowanie si¢ domem to powdd do dumy. Taki motyw rdzni sig
od dominujgcego schematu, w ktorym kobieta zajmuje si¢ domem. Dla niej bowiem nie
jest to powod do dumy, chwalenia si¢, tylko zwykta, naturalna rzecz.

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, czy Ariel skierowat reklame do kobiet, czy do
mezczyzn. Wydaje si¢ jednak, ze ze spotecznego punktu widzenia wazniejsze jest to, co
ona komunikuje — zajmowanie si¢ domem nie jest dla mgzczyzn powodem do wstydu,
ale moze by¢ naturalng, sprawiajaca rados¢ czynnoscig. Oczywiscie jedna kampania
reklamowa nie spowoduje naglej zmiany spolecznej w Polsce i radykalnie nie zmieni si¢
sposob pojmowania rol spotecznych w rodzinie, nie nastapi tez wigksza rGwnowaga
w wykonywaniu wyzej wymienionych obowigzkéw domowych. Z komunikacyjnego
punktu widzenia wazne jest jednak to, ze globalna marka zdecydowata si¢ na realizacj¢
w Polsce kampanii reklamowej, ktora zrywa ze stereotypowym wizerunkiem kobiety
jako gospodyni i pokazuje inny, bardziej partnerski model. W zachodniej Europie takie
kampanie juz raczej nie budza zdziwienia, natomiast w Polsce to dalej rzadkos$¢. Jest to
zapewne zwigzane z bardziej konserwatywnym i tradycyjnym podej$ciem do rol picio-
wych w rodzinie.

9 Kampania Ariel ,,Tata na pefen etat”. Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=nT2hKVCP8k0
[dostep 18.08.2018]
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Zakonczenie

Gleboka zmiana spoteczna jak rownouprawnienie kobiet w krajach Bliskiego
Wschodu lub zmiana ideatu kobiecego ciata w kulturze popularnej to dtugotrwaty i zto-
zony proces, ktdry nie nastgpi poprzez stworzenie i emisj¢ jednej albo nawet kilku kam-
panii reklamowych. Powyzsze przyktady nalezy wiec traktowac jako dzialania mogace
by¢ jedynie postulatem takiej zmiany, niewptywajacym znaczaco na rzeczywisto$¢
spoteczng. Tym bardziej, ze maja one komercyjny, a nie spoteczny charakter i dotycza
globalnych marek, ktore funkcjonujg w kapitalistycznym $wiecie. Sg to jednak sygnaty
pokazujace, ze — prowadzac dziatania marketingowe — marki mogg komunikowac o istot-
nych kwestiach spolecznych i zwracaé na nie uwage szerokiej publicznosci. Robia to we
wilasnym interesie, zeby poprawi¢ wizerunek lub wyrdznic si¢ na rynku. Warto zaznaczy¢,
ze poprzez ztozono$¢ tematyki zmiany spotecznej i wiele czynnikow, ktére majg na nig
wplyw, nie sposoéb stwierdzi¢, w jakim stopniu dana kampania przyczynila si¢ do rzeczy-
wistej zmiany. Reklama moze by¢ jednym z licznych nosnikéw zmiany, ale biorgc pod
uwage znaczenie mediéw, nawet instrumentalne potraktowanie tematu moze spowodowac
dotarcie z przekazem do licznego grona odbiorcéw. Media w dzisiejszych czasach maja
duzy wptyw na ksztaltowanie rzeczywistosci spotecznej. Zwraca na to uwage chociazby
Anthony Giddens, jako jeden z czynnikow przys$pieszenia tempa zmiany w epoce nowo-
czesnej wymieniajac czynniki ekonomiczne, w tym $rodki komunikacji:

Postepy nauki i techniki przyczynity si¢ na przyktad do powstania nowych $rodkow ko-

munikacji, jak radio, telewizja, telefony komoérkowe i Internet. Te elektroniczne $rodki

komunikacji spowodowaty w ostatnich latach zmiany o charakterze politycznym, a beda-
ce w codziennym uzytku media elektroniczne, jak telewizja i Internet, przeksztalcaja nasz

sposob widzenia swiata (2007, s. 67).
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