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Reklama spoleczna
jako instrument oddzialywania socjotechnicznego

Zasygnalizowana w tytule tego opracowania perspektywa moze budzi¢ pewne
watpliwoéci. Z zatozenia bowiem gléwnym celem dziatan spotecznych jest wspieranie
réznego rodzaju inicjatyw dla dobra ogétu. Trudno zatem ad hoc zaakceptowac kon-
cepcje reklamowania dobrego zachowania lub budzenia niecheci wobec niektérych
spolecznie negatywnych postaw za pomoca reklamy, a temu wlasnie shuzy caty marke-
ting spoleczny (Filek, 2007, s. 27). Biorac jednak pod uwage fakt, ze w literaturze
przedmiotu — ktéra nieustannie przyrasta — pojecie reklamy spotecznej zostato w ja-
kimé zakresie zaakceptowane, nie zamierzam wiklac sig w tg dyskusje (Bralczyk, 2008,
s. 44-50). O ewentualnych watpliwosciach zwiazanych z tytutem tego artykutu mowa
jest za$ dlatego, ze reklama spoleczna ma by¢ narzedziem oddziatywania socjotechnicz-
nego. Decydujg sig na takie ujgcie tematu, gdyz podobnie jak Piotr Pawetczyk — badacz
problematyki mechanizmow socjotechnicznych wykorzystywanych w ksztaltowaniu
postaw spolecznych — traktujg pojecie socjotechniki nieco szerzej, bedac jednoczesnie
$wiadom czesto pojawiajacego si¢ naduzycia, polegajacego na utozsamianiu jej z mar-
ketingiem politycznym, propaganda, a prawie zawsze z manipulacja (Pawelczyk,
2007, s. 10). Kiedy jednak blizej przyjrze¢ si¢ tym dwom fenomenom, tj. reklamie
spotecznej i socjotechnice, moze sig okaza¢, ze twierdzenie jakoby reklama spoleczna
stanowila jeden z instrumentow (narzedzi) oddziatywania socjotechnicznego, nie jest
wcale bezzasadne.

Analiza literatury przedmiotu pozwala na stwierdzenie, ze 0 ile w miare czytelna
pozostaje — 0 czym juz wspominatem — definicja reklamy spolecznej, to wciaz poja-
wiajacym sie problemem jest synonimiczne utozsamianie z tym zjawiskiem kampanii
spolecznych i marketingu spolecznegol. Znaczenie terminu reklama niekomercyjna,
reklama non profit podkresla, iz nie jest to przekaz nastawiony na korzy$ci materialne
(lub wylacznie materialne), tak jak reklama komercyjna. Dzialania niezarobkowe
w przypadku reklamy sa wigc (powinny by¢) kojarzone ze sfera altruizmu, dobroczyn-
noéci, dziataniami nastawionymi na promocjg okreslonych wartosci, a nie zysk. Nie
oznacza to jednak, Ze reklama spoteczna nie jest przekazem perswazyjnym i nie korzysta
z tych samych §rodkow oddziatywania, co reklama tradycyjna (Wieczorkowska, 2005,
s. 123-124). W przypadku reklamy spotecznej podstawa procesu oddziatywania takze
pozostaje proces wymiany, a analiza przekazu reklamowego rowniez dokonywana jest
za pomoca schematéw wypracowanych dla reklamy komercyjnej, np. modelu AIDA

! Szerzej na temat relacji takich kategorii jak: reklama spoteczna, kampania spoleczna i marke-
ting spoleczny przeczyta¢ mozna w artykule Anny Koziowskiej (Koziowska, 2007).
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(attention, interest, desire, action — przyciaganie uwagi, wzbudzanie zainteresowania
wzbudzanie pozadania i wywotywanie okre$lonego dziatania) (Wieczorkowska, 2005,
5. 123-124). ’

O reklamie spotecznej pisze sig¢ w kontekscie roznego rodzaju akeji informacyj-
nych, edukacyjnych, ostrzegawczych, ale i naklaniajacych, ktorych sednem sa zacho-
wania czy kwestie uznawane — szczegdlnie przez nadawcg — za spotecznie wazne. Bez
zbednych analiz mozna réwniez stwierdzi¢, ze generalnie zauwaza si¢ dwa nurty re-
fleksji na temat reklamy spotecznej. Na gruncie stanowiska utylitarystycznego reklama
spoleczna nazwa¢ mozna kazda informacje i poetyke reklamy, ktéra promujac okreslo-
ne warto$ci spoteczne ma rdwniez na celu, oprocz zmian postaw, wypracowanie mate-
rialnego zysku okreslonej marki lub logo firmy. Z drugiej za§ strony ujawnia sie
stanowisko idealistyczne, z ktérego perspektywy reklama spoleczna jest wytacznie in-
formacja, ktora promuje okreslone wartosci i postawy, nie majac na celu materialnego
zysku, a jedynie ch¢¢ wptywania na upowszechnienie pozytywnych wzorcéw zacho-
wan spolecznych, co wazne, przy jednoczesnym odrzuceniu promocji konkretnych
firm, produktéw lub ustug (Matecki, 2003, s. 10).

Reklama spoleczna jest z pewnoscia instrumentem wykorzystywanym w rdznego
rodzaju kampaniach spotecznych — kiedy te potraktujemy jako dtugookresowe i zapla-
nowane dzialania zmierzajace do okreslonego celu. Reklama spoteczna jest przez to
rc")wniez elementem szerszego procesu, ktory w literaturze nazywany jest marketin-
giem spolecznym. Jednak to reklama spoleczna jest najbardziej widocznym przejawem
gaangaiowania si¢ w rozne aspekty zycia spolecznego. Dla mnie szczegolnie wazne
jest to, ze w reklamie spolecznej idzie o odrzucenie dotychczasowych postaw i zacho-
wan spolecznych, z jednoczesnym ksztattowaniem innych. Reklama jako komunikat
perswazyjny ma bowiem przede wszystkim zmierza¢ do zmiany naszego sposobu
myslenia, postrzegania rzeczywisto$ci. Co rGwnie wazne, ta projektowana zmiana ma
docelowo shuzy¢ nie tylko jednostce czy nawet konkretnej grupie, ale i calemu spo-
teczenstwu (Koztowska, 2008, s. 628). Dla Matgorzaty Boguni-Borkowskiej reklama
sp.ol.eczna jest wrecz czynnikiem kreowania zmian spolecznych, o charakterze catko-
wicie §wiadomym i zaplanowanym, nie za$ chaotycznym i przypadkowym. Samym ce-
lem reklamy spofecznej — zdaniem tej badaczki — jest ,,modyfikowanie rzeczywisto$ci
spolecznej przez wyjasnianie niektdrych zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwrazliwianie
na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoleczne, ktore dotycza wszystkich czton-
kéw spoteczenstwa” (Bogunia-Borkowska, 2004, s. 131).

W przypadku reklamy spotecznej dazy sie do wywotania zadumy, zainteresowania
trudnymi zagadnieniami, niejednokrotnie ich u§wiadomienia, zmian postaw, ale tez
1 ksztaltowania konkretnych, spolecznie pozadanych zachowan ludzkich, kreowania
relacji spolecznych. Mozna wigc zaryzykowa¢ twierdzenie, ze zmieniajac (czy jedynie
dazac do zmiany) tak wielu czynnikéw Zycia spotecznego, modyfikuje sie i ksztattuje
rgeczywisto‘éé spoleczna. Metaforycznie mozna wrgcz powiedzieé, ze jest to ,,dotknie-
cie rzeczywisto$ci spolecznej” w swej istocie wielce sugestywne i realne. Sednem tego
dzialania jest poruszanie trudnych probleméw: intymnosci cztowieka, wyboréw mo-
ra}'lnych przez niego dokonywanych, zachowan spotecznych, chordb, natogéw, toleran-
cji, przemocy, antykoncepcji, cierpienia, uprzedzen, rasizmu, wojny, obyczajowosci,
ochrony §rodowiska, bezpieczenstwa na drogach, a takze zagadnien zwiazanych z sek-
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torem publicznym (np. utrzymania czystosci i bezpieczefistwa w miastach) itd. (Bogu-
nia-Borkowska, 2004, s. 136). Co ciekawe, ze z punktu widzenia nauk spotecznych
reklama spoleczna to nie dzialalno$¢ spontaniczna i jednorazowa, ale komunikowanie
ciagle, celowe i globalne, gdzie sa wykorzystywane wszelakie dostepne $rodki przeka-
zu (Salek, 2007, s. 167). Wigcej nawet, reklamg non profit mozna réwniez zdefiniowac
przez pryzmat zmiany spotecznej, gdzie dzialania grupy ludzi nastawione sa na przeko-
nywanie innych do zaakceptowania, modyfikacji lub zaprzestania okre$§lonych zacho-

waf, praktyk, przyjecia pewnych wartoéci lub przekonan (Wardzata-Kordys, 2012,

s. 161).

Jeszcze jedna cecha szczegolna reklamy spoleczne; jest to, ze wykorzystuje ona za-
rowno lek i strach?, jak i dowcip, $miech, uczucia wywolujace rados¢. Przekaz rekla-
mowy odwotuje si¢ zarowno do wzmocnien negatywnych, jak i pozytywnych. Co
szczegolnie wazne, kazdy przekaz reklamy spolecznej jest ufundowany na indywidu-
alnej i spotecznej solidarnosci, wigziach, wspblczuciu, bezinteresownym dziataniu
_ stowem wartoéciach, ktore na potrzeby przygotowania spotu reklamowego, akcji
billboardowej zostaja sprowadzone do miana produktu (Stasiakiewicz, 2003, s. 14).

Generalnie jednak cata aktywno$¢ twércow reklamy spolecznej i podejmowane
w jej obrebie dziatania promocyjne sprowadzaja si¢ do wywolania zmiany spoltecznej.
Ta zmiana moze dokonaé sie na roznych poziomach. Mozemy mie¢ bowiem do czynie-
nia z:

a) plytka zmiana poznawcza (zasygnalizowanie istnienia problemu, zwigkszenie wie-
dzy czy $wiadomosci jakiego$ zjawiska);

b) nieco glebszymi zmianami zachowania, ktore moga mieé¢ dwojaki kierunek — pod-
jecie dziatania pozadanego (np. segregacja odpadow, finansowe wsparcie potrze-
bujacych, badania profilaktyczne) lub zaprzestanie dzialania negatywnego (np.
zerwanie z nalogami, zaprzestanie stosowania przemocy wobec najblizszych);

¢) gleboka zmiang przekonan, warto$ci i postaw (zmiana nastawienia wobec mniej-
szoéci seksualnych) (Wieczorkowska, 2008, s. 208-209).

Innymi slowy reklama spoleczna, a w zasadzie jej tworcy (sponsorzy) probuja
wywolaé zmiany u odbiorcéw na trzech poziomach, ktore mozna odnies¢ do trzech
komponentéw postawy: poznawczego, emocjonalnego oraz behawioralnego’. Najtat-
wiej jest osiagna¢ zmiang poznawcza, dotyczaca zasobu wiedzy na okreSlony temat.

Poza tym wszelkie reklamy spoleczne zdaja sig by¢ przekazami informacyjnymi, kaz-
dy z nich — explicite lub implicite — jest nastawiony na informowanie o okre§lonym zja-
wisku. Drugi poziom, nieco trudniejszy do osiagnigcia, to naklonienie do podjgcia
dziatania pozadanego lub zaprzestania dziatania szkodliwego. Ten poziom wymaga
wyrzeczen, naktadéw czasowych i materialnych. Takie dzialanie moze mie¢ charakter

2 W jakim$ zakresie juz tu ujawnia si¢ socjotechniczna proweniencja reklamy spotecznej, albo-
wiem lek i strach, istotne elementy oddzialywania socjotechnicznego sa obecne takze w reklamie
spotecznej, ktora czgsto utozsamia sie z komunikatem lgkowym (Patyska, 2012, s. 105-121; Rud-
nianski, 1983, s. 96-97).

3 Takse tu dostrzec mozna socjotechniczna ,naturg” reklamy spotecznej. W praktyce bowiem
prawic kazde oddzialywanie socjotechniczne jest po czgsci — tak jak reklama non profit — kierowane
na emocje, uczucia i intetekt (Mlicki, 1986, s. 23-24).
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jednorazowy, nie musi sta¢ si¢ dzialaniem dhugofalowym. Dopiero trzeci poziom
zmiany to zmiana wartosci i towarzyszace jej dlugotrwale dzialanie. Osiagnigcie tego
poziomu jest jednak trudne, gdyz wymaga od odbiorcy komunikatu najwigkszych wy-
rzeczen, doprowadzajac czgsto nawet do utraty spojnoéci wewngtrznej na skutek prze-
miany warto$ci (Wieczorkowska, 2008, s. 212).

Reasumujac, jedna z gtéwnych cech reklamy spotecznej jest jej aspekt komunika-
cyjny — po pierwsze, posiada ona forme¢ komunikatu. Po drugie, komunikat ten jest
skierowany do konkretnej grupy ludzi i nastawiony na osiagniecie okreslonych celow.
Generalnie ma on wywota¢ zmiang u odbiorcéw przekazu. Moze to by¢ zmiana — o czym
juz wspominatem — na réznym poziomie: plytka zmiana poznawcza, nieco glgbsza
zmiana zachowania, gleboka zmiana przekonan, wartoéci i postaw. Po trzecie, istnieje
nadawca, ktéry dokonuje diagnozy rzeczywistosci spotecznej i na tej podstawie pode;-
muje decyzje o konstrukcji okreslonego przekazu, poruszajacego wazny ~ jego zda-
niem — problem. Po czwarte, istnieje adresat, ktory stajac si¢ odbiorca rzeczywistym
ma podjaé okre$lone przez komunikat dziatanie. Po piate, komunikat ma charakter per-
swazyjny, naklania bowiem adresata do podjecia inicjowanych dziatafi, ktore moga
mie¢ znak dodatni (podjecie dziatania pozadanego) lub ujemny (zaniechanie dziatania
niepozadanego). Zachowanie odbiorcy zgodne z intencja nadawcy ma spowodowac
polepszenie sytuacji jednostki, a w konsekwencji — calego spoteczenstwa. Po szoste,
reklama spoleczna, korzystajac z charakterystycznych dla reklamy komercyjnej na-
rzadzi, $rodkow i form docierania do adresatow, niesie jednak zupelnie inne tresci. Po
si6dme wreszcie, reklama niekomercyjna dokonuje pewnego intencjonalnego upo-
rzadkowania (kreowania) $wiata przez nadanie waznosci okre$lonym kwestiom i eli-
minacjg innych zagadnien (Wieczorkowska, 2005, s. 126-127).

I wlasnie tak zarysowana charakterystyka reklamy spoteczne;j sktonita mnie do po-
traktowania tej ostatniej jako instrumentu (narzgdzia) socjotechnicznego. W moim
przekonaniu reklama spoleczna jest namacalnym dowodem podejmowanych wcigz
préb sterowania $wiadomoscia spoteczna, w tym réwniez prywatna (tyle, ze w nowy
sposob, ktory uwzglednia i respektuje preferencje, oczekiwania oraz przyzwyczajenia
spoteczefistwa konsumpcyjnego, jego masowy i medialny charakter). Jak sadzg, moze
to by¢é swoista socjotechnika, ktora stanowi probe (o wiele bardziej skuteczna niz rekla-
ma komercyjna) uruchomienia i kontrolowania procesu samouczenia sig spoleczefistwa,
dla ktérego centralnym punktem odniesienia stata si¢ kultura masowa, ,,podpowia-
dajaca” nowe wzory egzystencji w roznych obszarach zycia spotecznego (Wardza-
fa-Kordys, 2012, s. 167).

Zgodnie z koncepcja, ktora dzi§ mozna nazwaé klasyczna, socjotechnika to nauka
praktyczna, ktéra — w oparciu o stwierdzone zalezno$ci migdzy faktami oraz przy
uwzglednieniu uznawanych ocen — zajmuje sig realizowaniem zamierzonych skutkow
spotecznych; efektami dziatalno$ci $wiadomej (Podgoérecki, 1963, s. 27). Innymi
stowy socjotechnike — w jej klasycznym ujgciu — interesuja tylko te procesy spoteczne,
ktore nie sa same przez si¢ celami dziatalnosci, ale ktore stanowia $rodek do osiagnig-
cia innych spotecznych efektow, zas zmiana spoteczna — o ktorej mowa w tym ujgciu
— nierozerwalnie wiaze sig co najmniej z kilkoma obszarami ludzkiej aktywnosci, np.
systemem o$wiaty, srodkami masowego komunikowania, systemem operowania pra-
wem czy uzywania wladzy (Podgoérecki, 1966, s. 10).
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W tym miejscu istotna wydaje si¢ rowniez uwaga, ze socjotechnika to przede
wszystkim oddziatywanie na grupe spoleczng (Podgorecki, 1968a, s. 283-284). Sens
tego dzialania sprowadza sig¢ do wplywania na poglady ludzi lub na sytuacje, ktére
rodza poglady okre§lonego rodzaju. ,,Newralgicznym punktem oddziatywania socjo-
technicznego jest oddziatywanie na zachowanie ludzi poprzez instytucje” (Podgérecki,
1968b, s. 308). Pamietaé przy tym nalezy, ze oddziatywa¢ mozna poprzez perswazjg
— zmiang pogladéw innych za pomoca rozmaitych sposobow przekonywania, manipu-
lacje — modelowanie ludzkich przekonan wbrew woli lub bez wiedzy zainteresowa-
nych oraz facylitacje — tworzenie realnych sytuacji, ktore z kolei dziataja posrednio lub
bezposrednio na postawy czy poglady ludzi (Podgérecki, 1970, s. 97). Niezwykle po-
uczajace jest rowniez to, w jaki sposéb wykonawca w procesie socjotechnicznym moze
realizowaé dane wzory zachowania podsuwane mu przez sprawce. Moze on naslado-
wag sprawce, gdy wykonawca przyjmuje pewien wzor postgpowania badz to dlatego,
ze chce nagladowaé osoby o wyzszym statusie spolecznym ze wzglgdu na swoje aspira-
cje do tego kregu os6b, badz dlatego, ze chee sig odcia¢ od innej grupy os6b, do ktore;
nalezy lub do ktorej jest zaliczany. Wykonawca nasladujac sprawcg moze rowniez wi-
dzie¢ w nim atrakcyjny dla siebie wzo6r zachowania, z tym ze moze nie zdawac sobie
sprawy z tego, kto genetycznie jest tworca tego wzoru. W konicu tez wykonawca moze
przyja¢ dany wzér na zasadzie nawyku lub dlatego, ze nie widzi Zadnej innej mozliwo-
éci. Dalej, wykonawca w procesie socjotechnicznym moze dawac sig przekonywacé
sprawcy, gdy ten podsuwa mu inny wzor zachowania oraz moze wreszcie poddawac sig
jego manipulacji (Podgorecki, 1966, s. 138-139).

Dopelieniem takiego rozumienia pojecia socjotechniki jest teoretyczna propozycja
wspomnianego juz tu P. Pawelczyka. Ten badacz, akceptujac w wigkszo$ci zatozenia
,klasycznej koncepcji” Adama Podgoreckiego i jego wsp6lpracownikéow®, zastrzegt
jednak, ze biorac pod uwage $wiadomos¢ i efektywno$¢ wywierania wplywu, nalezy
uczynié pewne zastrzezenie. ,,Niewatpliwie podmioty socjotechniki przyjmuja pewne
zalozenia, zgodnie z ktérymi usituja spowodowac pozadane stany w obiektach wpty-
wu. Procesy reprodukowania porzadku spolecznego maja jednak to do siebie, iz zamie-
rzone cele bardzo rzadko daja si¢ w pelni przekué w cele zrealizowane. Sama zmiana
spoteczna zachodzi zatem, lecz jej ksztalt tylko czgsciowo (lub wcale) nie przypomina
tego, co chcielismy osiagnaé” (Pawelczyk, 2007a, s. 97-98). Bardzo trudne jest row-
niez jednoznaczne okreslenie konkretnego podmiotu oddziatywania, albowiem pod-
mioty, ktérym na og6! przypisujemy celowosciowy wplyw na spoteczenistwo, po
prostu wykorzystuja relacje zachodzace w §rodowisku spotecznym, podtrzymujac lub
tworzac nowe instytucje z nim zwigzane, czy tez wykorzystujac wiedzg o tancuchach
przyczynowo-skutkowych zjawisk spotecznych i operujac odpowiednio bodzcami.
W takim ujeciu socjotechniki efektywnos¢, przewidywalno$é i $wiadomos¢ wptywu
wydaja si¢ wiec mie¢ do§¢ zasadnicze ograniczenia (Pawelczyk, 2007a, s. 99).

Niemniej takie wlanie rozumienie znaczenia terminu socjotechnika pozwala w ja-
kim$ zakresie na konfrontowanie go z reklamg spoleczna. Wystarczy bowiem uswiado-
mi¢ sobie podstawowe cechy reklamy spotecznej i socjotechniki, aby dostrzec wspolny

* Wrazz A. Podgéreckim tworzyli bowiem tacy autorzy, jak: Czestaw Czapéw, Janusz Gockow-
ski, Tomasz Kocowski, Adam Krukowski, Jerzy Kubin, Jacek Kurczewski i inni.
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ich mianownik. Uwzgledniajac ztozono$¢ postaw — jej sile, trwatos¢ i stabilnos¢, bez
wigkszych trudnoéci jeste$my w stanie stwierdzi¢, ze reklama spoteczna dysponuje na
ogol bogata paleta postaw, a stopien ich komplikacji jest znaczny. Na poziomie
pozadanej zmiany postawy reklama niekomercyjna czgsto odwotuje sig do gigbokich
i gruntownych zmian — rezygnacja z pewnych zachowan na rzecz innych. Charakter
przekazu w reklamie spolecznej jest zazwyczaj nieprzyjemny i awersyjny. Reklama
spoleczna porusza problemy, o ktorych ludzie nie sa sktonni zbyt czgsto mysle¢ i mowié.
Najczesciej wypieraja je, nie przyznajac si¢ do nich przed samymi sobg. Biorac pod
uwagg rodzaj korzysci, bez wigkszych trudnosci mozemy stwierdzi¢ ponadto, ze rekla-
ma spoteczna ma odroczona perspektywe zwiazang z gratyfikacja, ktéra dodatkowo
jest trudna do wyobrazenia (Maison i Maliszewski, 2008, s. 10).

Gdy teraz poréwnamy te determinanty z cechami charakterystycznymi socjotechni-
ki, w tym m.in. typem reprodukcji porzadku spolecznego, ktory zaklada cel optymalny,
czyli zamierzone przeksztalcenie spoteczenstwa zgodnie z zatozonymi wartoSciami,
bez trudu odczytamy zaproponowana jeszcze w tytule perspektywe. W przypadku so-
cjotechniki, tak jak w reklamie spolecznej, zakiada si¢ mozliwos¢ uszlachetnienia
$wiata, choé juz wizja warto$ci, ktore spoteczefistwo powinno w tym celu zinternalizo-
wa¢, moze by¢ bardzo zrdznicowana. Istotny jest rowniez cel dzialania — przebudowa
porzadku spotecznego. Wazny jest takze zasieg, zakladamy bowiem, Ze przebudowa
ma dotyczy¢ zréznicowanych grup, a nawet spoleczenstwa. Przekazane w trakcie ta-
kiego oddzialywania wartoéci maja by¢ z kolei dlugotrwale i specyficzne, a realizowa-
ne interesy tak samo obiektywne, jak i subiektywne (Pawelczyk, 2007a, s. 103).

Omoéwione procesy: reklamg spoleczng i socjotechnike taczy takze specyficzna
cecha, jaka jest przygotowanie jednostek i catych grup spotecznych do wlasciwego wy-
konywania okreslonych rol, ktore s pozadane zaréwno z punktu widzenia spoteczen-
stwa, uymowanego jako pewna wspolnota, jak i z punktu widzenia podmiotow procesu
reprodukcji, w gestii ktorych znajduja si¢ Srodki wywierania wplywu (Pawelczyk,
2007a, s. 103). Wobec tego, dlaczego proponuje¢ jedynie, by na reklamg spoteczna pa-
trze¢ przez pryzmat instrumentu socjotechnicznego, a nie samej socjotechniki? Czy
z przedstawionego pordwnania nie wynika wprost, ze w przypadku obu wspomnianych
proces6w idzie o przeksztalcenie spoleczenstwa w okreslonym kierunku, w zgodzie
z pewnymi zalozonymi warto$ciami i ideami?

Odpowiedz na tak postawione pytania mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze czgSci.
Po pierwsze, gdy bezposrednio odwotamy si¢ do definicji dziatania socjotechnicznego
(w klasycznym lub nowoczesnym paradygmacie) to jasno widag, Ze sens tej aktywnosci
sprowadza sig do zbioru mechanizméw majacych umozliwi¢ przeksztalcenie spoleczen-
stwa w zalozonym kierunku, w zgodzie z pewnymi wartosciami. Celem optymalnym
takiego dziatania jest wiec poprawa stosunkoéw spolecznych, zakorzenienie w ludzkiej
$wiadomodci szczegblnie istotnych warto$ci, zar6wno tych ponadczasowych, jak i pod-
stawowych (Pawelczyk, 2007a, s. 105). Reklama spoleczna jest tymczasem jedynie
jednym z wielu mechanizméw oddzialywania i weale nie najwazniejszym. Ponadto pa-
migtaé nalezy, ze na gruncie aktywnosci prospotecznej funkcjonuja jeszcze kampanie
spoteczne i cale spektrum dziatan zwigzanych z marketingiem spotecznym. Znéw bez
podejmowania dodatkowych — takze wartych rozpatrzenia w innym opracowaniu
— watkéw mozna by zaryzykowa¢ twierdzenie, ktorym to kampaniom spotecznym lub
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marketingowi spolecznemu o wiele blizej do socjotechniki w pelnym tego stowa zna-
czeniu. I to takze przy zastrzezeniu, ze kampanie/marketing spoleczny bedziemy trak-
towaé jako wypadkowa wszelkiego rodzaju oddzialywan zachecajacych do zmiany
postaw, a w konsekwencji zachowan spotecznych (Pawelczyk, 2007b, s. 11). Po dru-
gie, nie mniejsze maja znaczenie i weale nie gorzej uargumentowane s i inne koncep-
cje dotyczace reklamy spotecznej. Przyktadem moze by¢ stanowisko, wedtug ktérego
reklama spoleczna stanowi forme krytyki lub buntu przeciwko spoteczenstwu kon-
sumpcyjnemu; jest wrgcz swoistym ,,wyrzutem sumienia” (Len, 2004, s. 127-143).
Nie oznacza to, ze zaproponowana tu perspektywa jest bledna, a potraktowanie re-
klamy spotecznej jako instrumentu oddzialywania socjotechnicznego, czy odwotujac
sie do innej terminologii inzynierii czastkowej jest naduzyciem’. Zaktadajac, ze socjo-
technika zawsze wyrasta z krytyki istniejacej rzeczywistosci, nalezy przyznaé, ze sys-
tematyzacja wiedzy o tym jak zmieni¢ $wiat, musi by¢ zwiazana z pragnieniem jego
zmiany i wyobrazeniem w jakim kierunku powinien sig on przeksztatcac. Socjotechnika,
wskazujac na mozliwo$¢ zmiany, musi zatem wyrasta¢ z przekonania o potrzebie zmia-
ny. To za$ najlepiej wida¢ wlasnie na przykladzie reklamy spotecznej. U jej podstaw tkwi
bowiem przekonanie, Ze istniejg pewne aspekty stanu spoleczenstwa niekwestionowalne,
takie jak bezpieczenstwo, zdrowie, wrazliwo$¢ na krzywdg. Aprobata dla tych pozada-
nych standw rzeczy jest zazwyczaj na tyle duza, ze spoleczenstwa sa gotowe przeznaczy¢
odpowiednie $rodki publiczne na socjotechniczne sposoby zwalczania tych probleméw.
Dazigje si¢ to szczegblnie wowczas, gdy w opinii podmiotow, ktore dysponuja tymi $rod-
kami, owe problemy sg najwazniejsze i nie podlegaja dyskusji (Pawelczyk, 2002, s. 86).
Dookreslajac zjawisko reklamy spotecznej jako instrumentu oddziatywania socjo-
technicznego, celowo wige decyduje si¢ na umiejscowienie reklamy niekomercyjnej
w obrebie socjotechniki w skali mikro. Daleki jestem jednak od banalizowania tej re-
klamy, jako dziatania ukierunkowanego na szybki i efektywny, cho¢ pojmowany jako
obiektywnie korzystny interes®. Rownie mocno interesuje mnie bowiem efektywnosé

* Zabezposredniego tworce koncepciji inzynierii czastkowej uchodzi Karl R. Popper. Ten badacz
austriackiego pochodzenia, dokonujac w swym fundamentalnym dziele zatytutowanym Spofeczer-
stwo otwarte i jego wrogowie, krytyki podejécia Platona do polityki wiele miejsca poswiecil analizie
mozliwo$ci cato§ciowego przeksztatcenia porzadku spotecznego. Punktem wyjécia dla poglebionych
rozwazan K. R. Poppera — ktore ze wzgledu na ograniczenia redakcyjne nie beda przedmiotem moje-
g0 tu zainteresowania — byt dokonany przez niego podziat inzynierii spolecznej na calo§ciowa i czast-
kowa. I o ile ta pierwsza zajmuje si¢ globalnym przeksztalceniem spoleczenstwa, a co za tym idzie
wymaga jego cato$ciowej wizji oraz dysponowania racjonalng wiedza stuzaca jej urzeczywistnieniu,
o tyle inzynieria czastkowa stara sig¢ wyszukiwaé i zwalczaé najwigksze i najpilniejsze mankamenty
zycia spolecznego (Popper, 1993, s. 180-191).

§ O takiej banalizacji wspomina P. Pawelczyk, ktory twierdzi, ze wspolczesnie pojecie socjo-
techniki funkcjonuje na dwéch ptaszczyznach. Na jednej z nich socjotechnika jest traktowana jako
nieco anachroniczna nauka opisujaca skomplikowane i moralnie kontrowersyjne procesy ksztattowa-
nia spotecznych zmian. Druga z tych plaszczyzn pozwala sprowadzi¢ znaczenie pojecia socjotechni-
ka do duzo barwniejszego okreslenia oddajacego ukryty wpltyw na nie$wiadome spoleczefistwo.
W tym kontekscie zmiana socjotechniczna w skali makro polega na tym, Ze w coraz wigkszym stop-
niu jest to proces niepoddajacy sig kontroli, ktérego uczestnicy nie sa $wiadomi kierunku i catosci
zmian, ktére ksztattuja. Proces ten jest pewna wypadkowa skladowych oddziatywan. Z kolei w skali
mikro, szczegdlnie w skrajnych przypadkach, socjotechnika utozsamiana jest m.in. z reklama spo-
leczna (Pawelczyk, 2006, s. 58).
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reklamy spotecznej. Nie oznacza to wcale, ze nie dostrzegam zagrozenia dla tego ro-
dzaju przekazu, ktory coraz czeSciej wykorzystywany jest w celach komercyjnych,
a ktoérego organizatorzy nie umieja lub nie cheg wyj$¢ poza to, co Michat Stasiakiewicz
okreslit ograniczaniem akcji spotecznych ,jedynie do efektow wizualizacji kalectwa
lub biedy, uzupetnionych o numer konta bankowego” (Stasiakiewicz, 2003, s. 28). Po-
dobnie jak autor powyzszej opinii sktonny jestem optowac za tym, by kazdy przekaz
reklamy spotecznej, ktory dodatkowo ma spetniaé kryterium instrumentu oddziatywa-
nia socjotechnicznego, uwzglednial mozliwos$¢ poinformowania wszystkich adresatow
akcji, jakie dzialania moga podja¢ na rzecz problemu oraz ulatwiat tworzenie organiza-
cyjnych mozliwosci dla ich podjgcia (Stasiakiewicz, 2003, s. 28). Czynig tak nieustannie
pamietajac o tym, Ze istota oddzialywania socjotechnicznego jest nie tylko projektowa-
nie zmiany spolecznej, ale takze jej implementacja. Innymi stowy, kazde wywieranie
wplywu zaktada nie tylko nadanie komunikatu, ale takze podjgcie dziatania zwiazane-
g0 (zgodnego) z tym komunikatem.
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