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Streszczenie
Reklama spo eczna s u y informowaniu opinii publicznej na temat jakiego  problemu spo ecznego i ma wp ywa  

na ich zachowanie. Z kolei, marketing spo eczny ma na celu rozwój i integracj  ró nych koncepcji marketingowych do 
zachowa , które w imi  dobra spo ecznego wp ywaj  korzystanie na jednostki i spo ecze stwo. W swoim artykule ana-
lizowa am wybrane reklamy spo eczne b d ce rodkiem przekazu warto ci kulturowych i ró nie rozumianych warto ci
tej e 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 inß uence their behavior. Social marketing seeks 

to develop and integrate marketing concepts with other approaches to inß uence behaviour that beneÞ ts individuals and 
communities for the greater social good. In my article I have analyzed social advertising as a medium of cultural values 
and di  erently  understood cultural values.
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Reklama spo eczna a marketing
Wspó czesne zjawisko szeroko rozwini tej komercjalizacji ycia spo eczno-kulturowego wyra a si  w wzrastaj cej

roli praw i mechanizmów rynkowych oraz ich przenikania do ró nych sfer naszego ycia. Reklama spo eczna jest inspiro-
wana narz dziami rynkowymi, ale jej podstawowym zadaniem jest przede wszystkim promocja prospo ecznych zacho-
wa , postaw i idei. Odzwierciedla ona aksjologiczn  sfer  wspó czesnego spo ecze stwa i mo na powiedzie , e rysuje
swego rodzaju map  spo eczno-kulturowych warto ci, które mog  sprawi , e owy wiat b dzie mniej problemowy. Jest
wi c równie  no nikiem pewnych warto ci i norm, które s  korzystne dla spo ecze stwa1. Inspiruj c si  deÞ nicj  kultury
Stanis awa Pietraszki – Þ lozofa i kulturoznawcy – który rozumie j  jako: „sposób ycia pod ug warto ci”2 , zdecydowa am 
si  na autorskie badanie realizowane pod k tem tre ci przekazu dotycz cych promocji kultury.

Nale y mie  na uwadze, e w wiecie nauki humanistycznej reklama spo eczna jest zagadnieniem ci gle rozw  aj cym 
si , a jej warto  jest istotna z tego wzgl du, e dotyczy wa nych dla spo ecze stwa kwestii – w tym przypadku promocji 
kultury. SpecyÞ ka reklam spo ecznych polega równie  na tym, e s  one zapisem pewnych tre ci kultury, zbiorem zna-
cze  i symboli. Przedmiotem niniejszego artyku u jest analiza wybranych reklam spo ecznych koncentruj cych si  na 
promocji ró nych przejawów kultury. 

Aby lepiej zrozumie  poj cie reklamy, w pierwszej kolejno ci nale y wyja ni  czym jest marketing i jaka jest istota jego
spo ecznej odmiany (marketingu spo ecznego), której najwa niejszym elementem jest reklama spo eczna. Philip Kotler,
wiatowej klasy badacz i teoretyk, rozró ni  marketing w uj ciu spo ecznym jako „proces spo eczny, dzi ki któremu jed-
nostki lub grupy otrzymuj  to, czego potrzebuj  i chc , poprzez kreowanie, oferowanie i swobodn  wymian  produktów
oraz us ug”3. Rozró ni  on tak e jego spo eczn  koncepcj , przez któr  rozumie: „dostarczanie przez organizacje wi kszej
warto ci klientom w sposób, podtrzymuj cy lub podwy szaj cy dobrobyt klimatu, a tak e spo ecze stwa”4. P. Kotler
zaznacza  tym samym, e marketing spo eczny stanowi nowy etap rozwoju tradycyjnie rozumianego marketingu. 

Aby zaistnie  na rynku, wykorzystuje si  ró nego rodzaju techniki wychodz ce naprzeciw potrzebom klientów, naj-

1 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spo ecznej, Kraków 2007.
2 S. Pietraszko, Materia y do skryptu z teorii kultury: Antropologiczne podstawy teorii kultury, maszynopis, Instytut Kulturoznawstwa UWr, s. 19.
3 P. Kotler, Marketing, Warszawa 2005, s. 8.
 4 P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wy szej u yteczno ci, Warszawa 2008, s. 23.
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cz ciej w postaci reklamy s u cej promocji oferowanych produktów i us ug. Nie inaczej jest z marketingiem spo ecznym, 
który wykorzystuje wiele elementów swojego „komercyjnego ojca”. Celem wszelkiego rodzaju technik marketingowych 
jest wp yni cie, w okre lony sposób na zachowanie konsumenta. W podobny sposób funkcjonuje marketing spo eczny. 
Mo e on by  wykorzystywany do sk onienia kogo  do zakupu konkretnego towaru lub skorzystania z jakiej  us ugi. 
Mo e by  jednak wykorzystany równie  do tego, aby odbiorca komunikatu zmieni  swoje zachowanie5. Kiedy odkryto, 
e owe techniki i narz dzia aktywnej pracy z klientem i jego potrzebami, mo na wykorzystywa  nie tylko do sprzeda y, 

promocji produktów czy us ug wolnego rynku, ale równie  do promowania idei, powsta  wówczas marketing spo eczny. 
G ównym jego celem jest promocja idei i szczególnego rodzaju warto ci, z zamiarem wp yni cia na zachowanie spo-

eczne. Istotn  cech , która odró nia go od innych typów i form marketingu, jest brak jakichkolwiek zysków czy korzy ci. 
Produktem w kampanii spo ecznej jest okre lona idea, któr  ró nymi sposobami próbuje si  rozpowszechnia , wywo uj c 
tym samym zmian  ludzkiego zachowania. Produktem w tym przypadku, mo e wi c by  sk onienie do czytania ksi ek, 
chodzenia do teatru albo stymulowanie popytu na kulturaln  ofert . 

Produktem marketingu spo ecznego jest reklama. Jednoznaczne zdeÞ niowanie reklamy spo ecznej sprawia jednak 
trudno , gdy  jest ona zjawiskiem bardzo dynamicznym i ci gle rozw  aj cym si . Inaczej mo e by  rozumiana przez 
socjologów, psychologów czy marketingowców. Socjolog kultury, Marian Golka deÞ niuje reklam  jako: „p atny sposób 
nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarów (us ug, idei) przy pomocy okre lonych rodków, w okre lo-
nych ramach prawnych i w okre lonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, 
ewentualnie cenie, miejscach i mo liwo ciach realizacji zakupu”6. Z kolei dla Agaty Godlewskiej-StaÞ ej reklama spo eczna 
to „przekaz skierowany do masowego odbiorcy, korzystaj cy z tej samej estetyki, stylistyki oraz z tych samych kana ów 
komunikacyjnych, co reklama komercyjna. Celem nie jest jednak zach cenie potencjalnych klientów do nabycia okre lonej 
us ugi lub towaru (czyli wspomo enie sprzeda y), ale zasygnalizowanie danego problemu spo ecznego i zach cenie do 
dzia ania zapobiegaj cego temu problemowi lub prowadz cego do zminimalizowania jego skutków”7. 

Ka da reklama jest komunikatem perswazyjnym, tak e wi c ta, która b dzie mia a na celu promocj  idei czy za-
chowania. Tym, co odró nia reklam  spo eczn  od reklamy komercyjnej jest przede wszystkim cel, bo nie chodzi w niej 
o wp ywy materialne, zach cenie konsumenta do zmiany u ywanej marki na inn  i zwi kszenie w ten sposób sprzeda y 
reklamowanego produktu/marki, ale promocja konkretnych postaw, zachowa , które s  po dane w spo ecze stwie8. 
Reklama spo eczna ma wywo ywa  postawy silne oraz stabilne. 

DeÞ niuje si  j  przez to, jako „proces komunikacji perswazyjnej, którego g ównym celem jest wywo anie spo ecznie 
po danych postaw lub zachowa ”9. Dla Rafa a Drozdowskiego i Marka Krajewskiego reklama spo eczna w sensie funk-
cjonalnym jest nowym rodzajem spo ecznej komunikacji, której celem jest promocja spo ecznie warto ciowych wzorów 
zachowa , nowych warto ci i nowych postaw. Celem jest równie  zogniskowanie uwagi spo ecze stwa na istotne i nie 
rozwi zane problemy spo eczne10. Reklama marketingowa kreuje w okre lony sposób promowany towar, aby stanowi  
istotn  dla klienta warto . Natomiast reklama spo eczna czyni towar w a nie z warto ci. W reklamie spo ecznej mamy 
wi c do czynienia ze specyÞ cznie przedstawionymi ideami, które s  wystawione niejako na sprzeda . Warto ci reklamy 
spo ecznej nie odnosz  si  do indywidualnego postrzegania rzeczywisto ci, ale do spo ecznego uczestnictwa w wiecie 
spo eczno-kulturowym. Traktowanie ich w ten sposób, mo na przyrówna  do subiektywistycznej koncepcji Georga Sim-
mla, wed ug której subiektywne, indywidualne warto ci s  obiektywizowane w procesie samozapoznania podmiotu oraz 
intersubiektywnej rzeczywisto ci spo ecznej11. 

Aby przekaz reklamowy wyra aj cy idee reklamy by  skuteczny, powinien by  atrakcyjny i zrozumia y dla odbiorcy. 
Ka da kampania spo eczna jest swego rodzaju modyÞ kowaniem rzeczywisto ci. Dzieje si  to za spraw  jej specyÞ cznego 
przekazu, który ma na celu wyja nienie pewnych zjawisk, poszerzenia na ich temat wiedzy oraz uwra liwienie na pew-
ne wa ne dla spo ecze stwa kwestie spo eczne. Reklama spo eczna uczy pewnych po danych zachowa  spo ecznych, 

5 D. Maison, P. Wasilewski, op. cit. 
6 M. Golka, wiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.
7 Reklama spo eczna, promocja oraz budowanie wizerunku organizacji pozarz dowej, kurs, e-learningowy, Projekt E-learning dla NGOs wspó Þ -

nansowany przez Uni  Europejsk  w ramach Europejskiego Funduszu Spo ecznego, Instytut Innowacji, h  p://ii.org.pl/2010/10/25/e-learning-dla-
-ngos, 30.12.2010, s. 4. 

8 D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt. 
9 D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spo eczna, [w:] D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt., s. 9.
10 R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spo eczna w Polsce – grzechy i mo liwo ci, h  p://www.  s.org.pl/b-art-reklama.php, 20.10.2014.
11 G. Simmel, FilozoÞ a pieni dza. Warto  pieni dza, Pozna  1997, s. 15-39.
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informuje o zagro eniach, namawia i szerzy idee, które s u  spo ecze stwu. Spo eczny przekaz reklamowy przekazuje 
wi c wiedz  i rzetelne informacje czyni c odbiorc  bardziej wiadomym.

Mo na powiedzie , e wspó czesna reklama spo eczna zosta a poddana w du ej mierze logice funkcjonowania tzw. 
kultury wizualnej, gdzie to, co wizualne staje si  istotnym wska nikiem wspó cze nie dokonuj cych si  zjawisk. Tego 
rodzaju perspektywa znajduje swoje uj cie w socjologii wizualnej i metodach badawczych, które proponuje ta dziedzina. 
W swoim badaniu zastosowa am wi c analiz  obrazu prezentowanego w reklamie podporz dkowuj c je interpretacji wi-
zualnej, na któr  sk ada si  analiza tre ci dos ownej oraz ukrytej i po redniego przes ania. Tego rodzaju badanie jest moim 
zdaniem odpowiednie do tego typu analiz, poniewa  zak ada, i  uchwycona na zdj ciu sytuacja jest jakim  odzwier-
ciedleniem pewnych realnie istniej cych zdarze  oraz struktur spo ecznych. Je li bowiem za o ymy, e wiat spo eczny 
konstruowany jest poprzez deÞ nicje okre lonych sytuacji a jej kontekst zostanie zwizualizowany, to analizowany obraz 
b dzie stanowi  przejaw ycia spo ecznego.

Przedmiotem analizy s  tre ci wybranych reklam, które dobrane zosta y w sposób celowy. Chc c ograniczy  obszar 
badawczy zosta y wyodr bnione te spoty, które spe niaj  cznie kilka warunków:

• reklama by a emitowana nie wcze niej ni  przed 2010 r,
• reklama dotyczy jakkolwiek rozumianej kultury, czego wyznacznikiem jest promowanie jej i wspó organiza-

cja przez Narodowe Centrum Kultury i/lub Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego.
Analiza ma przede wszystkim na celu odpowied  na pytania: w jaki sposób promuje si  w naszym kraju kultur  

i przy wykorzystaniu jakich narz dzi marketingu spo ecznego si  to robi? Podejmuj c si  tych rozwa a , po rednio b d  
równie  chcia a odpowiedzie  na pytanie, czy deÞ nicj  kultury S. Pietraszki, rozumianej jako ycia determinowanego 
warto ciami mo na, w jaki  sposób prze o y  na jej promocj  w przekazie reklamowym?

Kampania spo eczna Muzykotersi
Kampania Muzykotersi ma na celu promocj  muzyki klasycznej. Zach ca do korzystania z serwisu Muzykoteka Szkol-

na, który w postaci multimedialnej i za pomoc  zabawy oraz samodzielnych eksperymentów pozwala lepiej pozna  
wiat muzyki. Na stronie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, mo emy wyczyta , e „celem kampanii jest 
wzbudzanie w ród m odych ludzi zainteresowania muzyk  klasyczn  i pragnienia odkrywania jej na swój w asny ››nie-
-klasyczny‹‹ sposób”12. Projekt jest cz ci  promocji serwisu edukacyjnego przygotowanego przez Narodowy Instytut 
Audiowizualny oraz Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. 

Kampani  przygotowali: studio Cyber Kids, czyli Katarzyna Lorenz i Dominik Cymer oraz Rex White, czyli ukasz 
Gronowski, Natalia Jakubowska, a tak e Magdalena Charyto czyk13. Kampania sk ada a si  przede wszystkim z Þ lmów 
reklamowych emitowanych na antenie Telewizji Polskiej i Polskiego Radia oraz promowanej strony internetowej. Komu-
nikacja z odbiorcami kampanii odbywa si  równie  za po rednictwem internetowych portali multimedialnych takich jak 
serwis YouTube, portal spo eczno ciowy Facebook oraz ró nego rodzaju czasopisma kierowane dla dzieci i m odzie y jak 
np. Victor Junior, Victor Gimnazjalista oraz Cogito.

Ca o  kampanii sk ada si  z pi ciu kilkuminutowych Þ lmików. Bohaterami Þ lmów s  m odzi ludzie, którzy w ró ny 
sposób za pomoc  muzyki realizuj  swoje pasje. Filmy ukazuj , w jaki sposób odkrywaj  oni muzyk  i zaczynaj  si  
ni  fascynowa . Bohaterami reklam s  m. in. m od  dziewczyn , która swoim ubiorem wpasowuje si  w m odzie ow  
subkultur  hip-hopu. Dziewczyna znajduje si  na boisku blokowego osiedla, ogrodzonego od wewn trz gra   ti. Mówi: 
„to ja ustalam granice, tworz  swoj  przestrze . Ma by  tak jak ja chc . Muzyka mnie zmienia, popycha na przód. Musz  
to robi , musz  próbowa ”14. Dziewczyna rozpoczyna swój taniec nowoczesny, miejscami przypominaj cy balet wpaso-
wuj c si  w rytm muzyki klasycznej i charakterystycznego d wi ku skrzypiec w tle. Zbli enia kamery s  kierowane na jej 
gi tkie cia o oraz stopy, na których ma sportowe adidasy. Film na wietla buntowniczo  wspó czesnej m odzie y i ich ch  
samodzielnego decydowania o sobie i swoim losie. Muzyka jest tutaj czym , co ich zmienia i inspiruje do takich zmian.

Bohaterami innej reklamy tej kampanii s : starszy, ogolony na yso m czyzna ubrany w skórzane, obcis e spodnie-
-rurki, koszulk  zespo u ACDC oraz m ody ch opiec, schludnie ubrany w kamizelk  i bluzk  z wystaj cym ko nierzykiem. 
Ch opiec jest synem m czyzny, który mówi o swoim m odzie czym buncie wyra aj cym si  poprzez muzyk  i ró nego 

12 Muzykotersi – Kampania promuj ca zainteresowanie muzyk  klasyczn , h  p://www.mkidn.gov.pl/pages/ß v_posts/bdquomuzykote-
rsirdquo---kampania-promujaca-zainteresowanie-muzyka-klasyczna-36.php, 25.10.2013. 

13 Tam e.
14 Muzykotersi – Tancerka, h  p://www.youtube.com/watch?v=YYIemhSYG94, 01.12.2013.
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rodzaju szale stwa. Wspomina on, e s ucha  ostrego rocka i metalu. Mówi, e oczekiwa , i  syn b dzie „kontynuowa  
tradycj  i s ucha  ostrego rocka, metalu15”, ale jest pogodzony z wyborem i zainteresowaniami syna. Charakterystyczny 
jest w tym spocie sposób ubioru g ównych bohaterów. W przypadku ojca, mo e on wskazywa  np. na uczestnictwo i to -
samo  z okre lon  subkultur . Fryzura ojca to ysa g owa, ch opca starannie zaczesane w osy, ubranie ojca to wysokie, 
stylizowane na wojskowe, oÞ cerki, oraz czarny t-shirt zespo u metalowego ACDC. Ch opiec podchodzi do gramofonu 
i ustawia p yt  winylow  z muzyka klasyczn , po czym siada obok ojca. Bohaterów odró nia nawet sposób siedzenia na 
kanapie. Ojciec lu no w swobodnym rozkroku, ch opiec wyprostowany, z u o onymi równo d o mi na z czonych blisko 
siebie kolanach. Zbli enia kamery s  kierowane na twarz ch opca i jego zamy lone oczy, którymi zdaje si  prze ywa  we-
wn trznie muzyk . Ojciec przyznaje, e nie rozumie muzyki syna, ale j  toleruje. Analizowana reklama ma prze amywa  
stereotyp, e muzyki klasycznej s uchaj  starsi ludzi i tylko oni potraÞ  j  zrozumie . 

Kolejna reklama prezentuje m odego ch opaka z d ugimi dredami, który dodaje do muzyki Vivaldiego, któr  s ycha  
w tle, swój beatbox, czyli w rytm brzmi cej muzyki klasycznej dodaje od siebie rytmiczne d wi ki tworzone za pomoc  
narz dów mowy, g ównie ust i j zyka. Jest to nawi zanie do m odzie owej muzyki hip-hopowej. Zbli enia kamery kiero-
wane s  na twarz ch opaka oraz jego usta i d o , która w pewnym momencie zaczyna wykonywa  ruchy zbli one ruchom 
dyrygenta podczas koncertu. Spot ko czy si  znacz cym przytakni ciem ch opaka, jakby mia  z aprobat  powiedzie , e 
po czenie jego twórczo ci z klasyk  Vivaldiego wysz o doskonale. Wskazuje to na swego rodzaju integralno  oraz ryt-
miczne wspó brzmienie wspó czesnej, m odzie owej muzyki, (która z pozoru wydaje si  by  przeciwie stwem muzyki 
wysokiej) oraz muzyki klasycznej. Ta druga staje si  dzi ki temu bardziej bli sza i akceptowalna przez m ode pokolenie.

Ostatni  reklam  analizowanej kampanii jest spot pt. Klasyczna ustawka, której bohaterami jest grupa m odych znajo-
mych z osiedla. Mamy okazj  zobaczy  zdj cia wielkich zespo ów mieszkaniowych, zwanych potocznie blokowiskami 
oraz m odzie y ubranej w dresowe spodnie i bluzy z kapturami. Narratorami s  ch opcy, którzy mówi  o cotygodnio-
wych spotkaniach na tytu ow  „ustawk ”. Do ko ca reklamy nie wiadomo, na czym one polegaj  i co si  na nich dzieje. 
Ciekawo  odbiorcy d ugo nie zostaje zaspokojona i ci gle jest budowana poprzez kolejne wypowiedzi ch opaków. „Moi 
rodzice nie wiedz  o tym, co robimy i nawet chyba nie musz . A to, co robimy to nasza sprawa i nikt nie musi w to wnika . 
To nie wasz interes16” – mówi jeden z nich. M odzie  podkre la w swoich wypowiedziach ch  niezale no ci, decydowa-
nia o sobie i swój indywidualizm. Ch opcy pos uguj  si  kolokwialnym j zykiem z b dami stylistycznymi i sk adniowy-
mi. Przekaz reklamowy ma w ten sposób prze amywa  stereotyp muzyki klasycznej jako takiej, która dociera wy cznie 
do wykszta conych i zamo nych ludzi, bo tylko oni potraÞ  j  zrozumie . Dopiero w ko cówce reklamy dowiadujemy si  
jak wygl da tytu owa „ustawka”. M odzie  spotyka si  na boisku osiedlowym by piewa  wspólnie w zgranym chórze 
klasyczne pie ni.

Ogólny przekaz ca ej kampanii Muzykotersi kierowany jest do dzieci i m odzie y szkolnej, które maj  bardzo rzadki 
kontakt z muzyk  powa n . Projekt ma za zadanie zwi ksza  wiedz  dzieci i m odzie y na temat muzyki powa nej, 
kszta towa  ich pozytywne postawy wobec niej i uwra liwia  na ni . Ca o  przekazu kampanii zosta a oparta na swo-
bodnej, dowcipnej zach cie m odych ludzi do tego, aby zainteresowali si  muzyk  klasyczn . Mamy tu do czynienia 
z prób  prze amania stereotypu muzyki klasycznej, jako nudnej, niezrozumia ej i przeznaczonej dla starszych ludzi. Prze-
kaz analizowanych reklam jest skonstruowany w taki sposób by przybli y  oraz odmitologizowa  w jakim  sensie wiat 
muzyki powa nej, która postrzegana jest przez grup  docelow  - m odzie , jako ma o atrakcyjna. 

Kampania spo eczna Ojczysty - dodaj do ulubionych
Ojczysty – dodaj do ulubionych to kampania spo eczno-edukacyjna, której organizatorami s  Rada J zyka Polskiego przy 

Prezydium Polskiej Akademii Nauk oraz Narodowe Centrum Kultury. Zosta a zrealizowana przy wsparciu Ministerstwa 
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, a jej honorowy patronat obj  Prezydent Polski - Bronis aw Komorowski. Jej inaugu-
racja przypada na przeddzie  Mi dzynarodowego Dnia J zyka Ojczystego, czyli 20.02.2012 r. 

Na stronie www Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego mo emy wyczyta , e jej celem „jest kszta towanie 
wiadomo ci j zykowej Polaków oraz propagowanie dba o ci o poprawno  polszczyzny”17. Jej organizatorzy rozw  aj c 
t  my l deklaruj , e kampania ma „przypomina  o roli i miejscu j zyka ojczystego w yciu Polaków; ma przyczyni  
si  do podnoszenia wiadomo ci j zykowej, do ugruntowania poczucia, e polszczyzna jest tworzona przez ka dego 

15 Muzykotersi – Ojciec i syn, h  p://www.youtube.com/watch?v=-i3886J9ZCc, 01.12.2013.
16 Muzykotersi – ustawka, h  p://www.youtube.com/watch?v=PRG6aYGssgY, 01.12.2013.
17 h  p://www.mkidn.gov.pl/pages/ß v_posts/kampania-ojczysty---dodaj-do-ulubionych-20.php?p=10, 25.10.2013
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u ytkownika i e to ka dy z nas jest za ni  odpowiedzialny. J zyk jest warto ci  sam  w sobie, jest wspólnym dobrem, 
dlatego wszyscy powinni my o niego dba ”18. Bogdan Zdrojewski, Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego opisuj c 
kampani  stwierdzi , e najistotniejszym celem kampanii jest „przypomnienie Polakom, jak wa ne jest, aby szanowa  
j zyk, którym si  pos ugujemy. Wa na jest dba o  o tre  wypowiedzi, ale równie wa na jest jej forma. Nale y unika  
wulgaryzmów i pami ta  o tym, e od zasobu s ów i umiej tno ci pos ugiwania si  j zykiem, zale y nasza zdolno  
opisywania wiata, ale te  budowania wewn trznej wra liwo ci, która nas wzbogaca. My limy okre lonym j zykiem. S  
Þ lozofowie, którzy wykazywali, e poza j zykiem nie ma wiata. Im j zyk bogatszy, tym w wi kszym stopniu uczestni-
czymy w tym wiecie”19.

Ca a kampania opatrzona by a specjalnym logo, has em oraz ró nego rodzaju wydarzeniami i materia ami promo-
cyjnymi W 2012 r. odby y si  m. in.: emisja krótkich spotów reklamowych w radio i telewizji, debaty o j zyku, konkursy, 
koncerty oraz wspó organizacja „Ogólnopolskiego dyktanda” w Katowicach. W lutym w gmachu Biblioteki Narodowej 
przy pl. Krasi skich w Warszawie, otwarto wystaw  Najstarsze ojczyste - dodaj do ulubionych. Mo na by o tam zobaczy  
najwa niejsze zabytki pi miennictwa polskiego, takie jak np. orygina  Biblii Jakuba Wujka, r kopis Kaza  wi tokrzyskich, 
r kopis (wraz z pierwodrukiem) wiersza Jana Kochanowskiego Dryas Zamchana oraz Balladyny Juliusza S owackiego20.

W reklamach b d cych cz ci  kampanii s yszymy g os Krystyny Czubównej, która w jednej z nich mówi, i  w na-
szej polszczy nie wci  zachodzi proces ewolucji s ów i znacze . Kiedy to wypowiada, widzom ukazuje si  na ekranie 
posta  bia ego, nieco bajkowego kozioro ca. Zwierzak przyozdobiony jest w s owo „kadry” i skacze z biurka na biurko. 
W ko cówce reklamy kozioro ec zostaje dogoniony przez innego zwierzaka z napisem human resources. Kozioro ec jed-
nak tylnymi kopytami chce odepchn  zwierzaka nie-polskoj zycznego, co pocz tkowo mu si  udaje. Koniec reklamy 
stanowi dotarcie obu zwierz t do innego, du ego zwierza, który nie przypomina w aden sposób jakiego  konkretnego 
gatunku. Jest ubrany w angielskie s owa chief executive o   cer i ko czy podró  obu zwierz tom, które przemierza y biuro.

Ukryta tre  tej reklamy wskazuje na zapo yczenia angielskich s ów, które reprezentuje zwierzak human resources 
goni cy polski odpowiednik „kadry”. Wskazuje równie  na to, i  zapo yczenia wnikaj  do naszego j zyka w taki sposób, 
e staj  si  w du ej mierze jego integraln  cz ci . 

Akcja innej reklamy analizowanej kampanii rozgrywa si  w mieszkaniu, które ma przypomina  ogród zoologiczny 
a jej g ównymi bohaterami s  zwierz ta przypominaj ce nieco postaci z wycinanek, lub starych bajek. Narratorem rekla-
my jest Krystyna Czubówna, która prowadzi swoj  opowie  w sposób przypominaj cy czytane przez ni  tre ci progra-
mów przyrodniczych. Zwierz ta nie przypominaj  konkretnie okre lonych gatunków, co symbolizowa  mo e pewne za-
po yczenia innych j zyków w naszej polszczy nie. Pierwszy, który ukazuje si  rodzinie, ogl daj cej zwierz ta to wisz cy 
na ga zi zwierzak z napisem „birbant”. Zaraz potem wskakuje szybko zwierzak przypominaj cy nieco psa, mrówkojada 
z napisem „rych o” a na fotelu siedzi gruby zwierzak przypominaj cy nieco kota z napisem „popas”. W ko cowej scenie 
reklamy dziewczynka podchodzi do sto u, na którym le  ksi ki, a tam napotyka kolejne zwierze z napisem „serwus”. 
Otwieraj c przed nim d onie wyci ga ma ego zwierzaka przypominaj cego troch  bia  myszk  z napisem „hejka”.

Akcja kolejnej reklamy rozgrywa si  na szkolnym podwórku. Sporo tam bawi cych si  na karuzeli, biegaj cych, hu ta-
j cych si  i krzycz cych dzieci. To, co ich otacza to jednak nie tylko aura dobrze znanych szkolnych przedmiotów, ale spora 
ilo  postaci przypominaj cych zwierz ta. Na drzewach wisz  sylaby i proste s owa, przy szkole widzimy zwierzaki 
z napisami „tata”, „mama” a bawi ce si  dzieci wci  napotykaj  na skacz ce, biegaj ce, wisz ce i stoj ce zwierzaki z na-
pisami takimi jak „bomba”, „wagary”. W ko cowej cz ci reklamy do dzieci bawi cych si  na kocu podbiegaj  skrzydlate 
zwierz ta, z których jedno - z rogami jelenia - ma na sobie napis „ojczyzna”, a drugi nosi nazw  „polszczyzna”. Ca o  
przekazu ma wskazywa  na to, i  od najm odszych lat powinni my zwraca  uwag  na polszczyzn , gdy  u ywanie 
zapo ycze  w m odym wieku szybko jest w stanie przekszta ci  struktur  naszego j zyka i wprowadzi  do niego obce 
s owa, jako powszechnie u ywane. 

Postaci przypominaj ce zwierz ta to „s owostwory”, które symbolizuj  zanikanie niektórych polskich s ów, które zo-
staj  zast pione obcoj zycznymi odpowiednikami. Dyrektor Narodowego Centrum Kultury, Krzysztof Dudek odnosz c 
si  do idei kampanii stwierdzi , e: „j zyk jest g ównym no nikiem kultury i wspólnego dla nas systemu warto ci. Musi-
my wi c zacz  traktowa  polszczyzn  bardziej wiadomie i odpowiedzialnie. To, jakim j zykiem si  pos ugujemy, b dzie 

18 O kampanii, h  p://www.jezykojczysty.pl/kategorie/o-kampanii.html, 25.10.2013.
19 Inauguracja kampanii Ojczysty – dodaj do ulubionych, h  p://www.nck.pl/artykuly/99840.html, 25.10.2013.
20 Tam e. 
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mia o niema y wp yw na kszta t wiata, w jakim b d  y y nasze dzieci”21. Ca a kampania wyra nie wskazuje na zjawisko 
rozpowszechnionego zapo yczania obcych s ów do j zyka polskiego. Powoduje to zmiany w polszczy nie, któr  si  po-
s ugujemy. Zanikanie niektórych s ów, takich jak chocia by „serwus”, które w jednej z reklam zosta o przedstawione, zo-
staje dzi  coraz cz ciej zast powane s owem „hej” i jego zdrobnieniem, typu „hejka”. Kampania ma równie  na celu pod-
noszenie ogólnej wiadomo ci j zykowej Polaków i propagowanie idei odpowiedzialno ci za jego poprawne u ywanie. 

Kampania spo eczna Kultura si  liczy
Kultura si  liczy to kampania spo eczna zrealizowana przez Narodowe Centrum Kultury i rozpocz ta w 2012 r. Pomys  

na kampani  narodzi  si  podczas obrad Kongresu Kultury Polskiej, który odby  si  w 2009 r. w Krakowie. Jej celem by o 
u wiadomienie spo ecze stwu roli kultury w stymulowaniu gospodarki oraz podkre lenie, e pobudza ona kreatywno  
wykorzystywan  w ró nych jej ga ziach. Op aca si  wi c inwestowa  w kultur , bo uczestnictwo w niej kreuje ró nego 
rodzaju potrzeby oraz popyt na nowe produkty i us ugi. Ma wp yw na zwi kszenie wska ników gospodarczych oraz ge-
neruje nowe miejsca pracy. Na stronie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego mo emy wyczyta , e w ramach 
tej kampanii spo ecznej „podejmowane s  inicjatywy maj ce na celu redeÞ nicj  roli kultury zarówno w sferze spo ecznej 
jak i ekonomicznej. Istotnym utrudnieniem dla tych dzia a  jest jednak niewystarczaj ca wiadomo  spo eczna odno nie 
tego, czym kultura jest i jakie formy przybiera”22.

Kultura ma swój znacz cy udzia  w budowaniu potencja u spo ecznego i gospodarczego. Analizowana przeze mnie 
kampania zwraca uwag  odbiorców, i  nie tylko dostarcza ona narz dzi krytycznego opisu rzeczywisto ci, ale jest rów-
nie  znacz cym czynnikiem kreuj cym rodowisko rozwoju spo ecznego i gospodarczego. Chodzi o wi c o zwi kszenie 
wiadomo ci opinii publicznej na temat kulturowego potencja u rozwojowego gospodarki i ycia spo ecznego. Na stronie 
organizatorów w za o eniach strategicznych mo emy wyczyta , i  „kultura zaliczana jest cz sto wy cznie do sfery ge-
neruj cej koszty. Postrzegana jest, jako luksus, nadprogramowy bonus. Tymczasem to ona sprzyja rozwojowi spo eczno-
-gospodarczemu. Kultura uczestniczy w nim za spraw  przemys ów kreatywnych. Niemniej wa ny jest wp yw po redni, 
w postaci podtrzymywanych przez kultur  norm sprzyjaj cych innowacyjno ci, kreatywno ci, wspólnemu dzia aniu, 
zaufaniu i tworzeniu kapita u spo ecznego”23.

Kampania Kultura si  liczy! pojawi a si  w du ych polskich miastach takich jak: Warszawa, Katowice, Sosnowiec, Gliwi-
ce, Kraków, ód , Tczew, Pozna , Wroc aw oraz Gda sk. Uzupe nieniem reklam zewn trznych by a kampania w Interne-
cie m.in. Za po rednictwem strony kulturasieliczy.pl. Na potrzeby kampanii zosta o zrealizowanych pi  trzydziestosekun-
dowych reklam, w których udzia  wzi li: Kayah, Henryka Bochniarz, Krystyna Janda, Tomasz Bagi ski i Ryszard Krynicki. 

Narratorami przes ania s  znani ludzie, osoby publiczne kojarzone ze wiata muzyki, polityki czy teatru. Przekaz 
kierowany jest do ca ego polskiego spo ecze stwa, cho  g ówn  grup  docelow  s  mieszka cy najwi kszych polskich 
miast, gdy  to w a nie tam uczestnictwo w kulturze jest najbardziej rozpowszechnione. Bohaterk  jednej z reklam jest 
piosenkarka Kayah. Mówi o projektach muzycznych, w które zaanga owanych jest bardzo wielu ludzi ró nych profesji 
i z ró nymi umiej tno ciami. Podkre la przy tym, e rynek muzyczny jest wci  rozw  aj cym si  i bardzo atrakcyjnym 
rynkiem dla ambitnych i kreatywnych ludzi. Zwraca ona uwag  na to, i  kultura dla wielu zdolnych ludzi mo e sta  si  
miejscem pracy. Po rednio mo emy z jej wypowiedzi równie  wyczyta , e kultura pobudza do kreatywno ci, a specyÞ ka 
takiej pracy skutecznie j  rozw  a.

Bohaterami kampanii s  te : Ryszard Krynicki, opowiadaj cy o swojej pracy wydawniczej i tym, e ksi ka jest dla 
niego „najwspanialszym wynalazkiem ludzko ci” czy Krystyna Janda. Aktorka wspomina o stworzeniu fundacji, gdy  
bardzo wa ne by y dla niej spotkania z publiczno ci . W czasie czterech lat przedsi wzi cie jej ycia – jak sama mówi – 
sta o si  jego sensem i przerodzi o si  w du e przedsi biorstwo. K. Janda pokazuje tym samym, e pasja i zami owanie 
do ró nych przejawów kultury mog  by  motorem do podejmowania dzia a  rynkowych, które b d  nie tylko przynosi  
satysfakcj  i poczucie realizacji, ale równie  zysk ekonomiczny.

Z kolei Henryka Bochniarz, która jest bohaterk  kolejnej reklamy tej kampanii, zwraca uwag  na sfer  biznesow  
i wspomina o roli konkurencyjno ci w dzisiejszym wiecie. Ta konkurencyjno  zwi zana jest z takimi cechami jak inno-
wacyjno  i kreatywno . Sama przyznaje, e dla niej najwi ksz  inspiracj  do dzia ania jest dobra ksi ka, ciekawa mu-

21 Inauguracja kampanii, h  p://www.mkidn.gov.pl/pages/posts/inauguracja-kampanii-bdquoojczysty---dodaj-do-ulubionych--2753.
php?searchresult=1&sstring=bibliotek, 25.10.2013.

22 wiat bez kultury?, h  p://mkidn.gov.pl/pages/posts/swiat-bez-kultury-616.php, 20.10.2013.
23 O KSL, h  p://kulturasieliczy.pl/o-kampanii/ , 20.10.2013.
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zyka i interesuj ca wystawa. Podobnie jak Kayah, H. Bochniarz wraca uwag  na to, i  kultura pobudza do kreatywno ci, 
która potem przek ada si  na skuteczno  podejmowanych dzia a  w ró nych ga ziach gospodarki.

Ca a kampania zwraca uwag  na to, i  kultura jest dobrem wspólnym i warto ciowym nie tylko dla ycia spo ecz-
nego, ale równie  gospodarczego. Propagowanie wiadomo ci, i  uczestnictwo w ró nego rodzaju przejawach kultury 
sprzyja podnoszeniu kompetencji spo ecznych i tworzeniu warunków do rozw  ania swojej kreatywno ci i innowacyjno-
ci. Analizowane reklamy na wietlaj  problem stereotypowego my lenia o tym, e kultura jest swego rodzaju dobrem 

luksusowym, który nie generuje zysków, ale przede wszystkim wydatki. Warto te  zwróci  uwag  na wykorzystany 
w przekazie reklamowym rodek perswazji. Otó  znane postaci, które s  bohaterami analizowanych tre ci dla wielu ludzi 
stanowi  autorytet w swoich dziedzinach, a to ma zwi kszy  wiarygodno  ca ego przekazu.

Podsumowanie
Wraz z rozwojem gospodarczym kraju i wzrostem zapotrzebowania na nowe us ugi, mo emy obserwowa  wzmo o-

ne zainteresowanie zarz dzaniem dzia alno ci  (oko o) kulturaln  równie  w Polsce. Ci gle ro nie poda  dóbr kultury, 
które musz  zosta  podporz dkowane logice funkcjonowania wspó czesnego rynku. Jednym z mechanizmów wykorzy-
stywanych do rozpowszechniania us ug oferowanych przez rynek jest marketing i dzia ania promocyjne, a pojawienie 
si  nowych kana ów przekazu umo liwi o szersze dotarcie reklamy kultury oraz jej przejawów. Pojawienie si  nowych 
elementów warto ci jest równie  przyczyn  dokonuj cych si  w samej kulturze i sposobie jej promocji przemian. Wielu 
badaczy twierdzi, e cywilizacyjny rozwój spo ecze stw wspó czesnych oraz wp yw technologii na ycie spo eczno-kul-
turalne w znacz cy sposób oddzia uje na zmiany dokonuj ce si  w systemie warto ci. Kampanie spo eczne w Polsce to 
wci  rozw  aj ca si  ga  marke tingu spo ecznego, ale dzia aj ca coraz pr niej i wzbudzaj ca coraz wi ksze spo eczne 
zaufanie. Analizuj c polski marketing kultury nale y wzi  pod uwag  jego specyÞ k . Chodzi bowiem o to, e w promo-
cji kultury nale y by  wyczulonym na konieczno  chronienia samej istotny promowanego „produktu”. 

Niniejszy artyku  zwraca uwag  na to, i  reklama spo eczna pe ni dzi  znacz c  rol  równie  w promocji ró nego 
rodzaju aspektów kultury. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuj  na to, i  kultur , a w a ciwie jej ró nego rodzaju 
przejawy promuje si  dzi  nie tylko za pomoc  reklamy spo ecznej, ale ca ego zaplanowanego projektu kampanii spo ecz-
nej, której reklama jest cz ci . Co ciekawe, tego rodzaju kampanie nie opieraj  si  na jednej, g ównej reklamie, ale kilku 
równorz dnych, które s  w stanie traÞ  do szerszego grona odbiorców. Bardzo istotne jest, by reklama spo eczna by a 
osadzona wewn trz rzeczywisto ci, któr  yj  ludzie stanowi cy grup  docelow  jej przekazu. Tylko dzi ki temu b dzie 
mog a spe ni  swoj  rol  a wi c wp yn  pozytywnie na zachowanie i postaw  tej e grupy. 

Podsumowuj c, stwierdzi  mo na, i  reklama spo eczna wspiera w znacz cy sposób kultur  i ró nie pojmowane jej 
przejawy. Pomimo tego, i  inspirowana jest narz dziami rynkowymi to jednak ma za zadanie przede wszystkim promocj  
prospo ecznych zachowa , postaw i idei. Reklama spo eczna odzwierciedla w znacz cy sposób aksjologiczn  sfer  spo e-
cze stwa, które ma sta  si  jej grup  docelow . DeÞ nicj  kultury jako sposobu ycia determinowanego warto ciami mo na 
odnie  równie  do prezentowanych reklam, gdy  równie  s  no nikiem warto ci i norm, które opisuj  dane spo ecze -
stwo. Reklamy maj  znaczenie bezpo rednie, które wynika z obrazu lub s ownego przekazu prezentowanego w spocie, ale 
posiadaj  równie  znaczenie ukryte. Analizuj c ogóln  tre  reklamy przechodzi am do przekazu ukrytego. Wynika z niej, 
e kampania pt. Muzykotersi ma nie tylko zwróci  uwagi m odych ludzi na muzyk  klasyczn , ale jej celem jest równie  
walka ze stereotypowym my leniem na temat tego rodzaju muzyki. Z kolei omawiana przeze mnie kampania pt. Ojczysty 
– dodaj do ulubionych ma nie tylko zwróci  uwag  na zapo yczenia j zykowe, które wnikaj  do j zyka polskiego, ale ma 
równie  na celu zwi kszanie wiadomo ci ewolucji j zyka oraz to, e nale y o niego dba  jak o wspólne dobro. Ostatnia 
z analizowanych kampanii pt. Kultura si  liczy równie  ma dos owne oraz ukryte przes ania oraz cele. Chodzi bowiem nie 
tylko o u wiadomienie znaczenia kultury w gospodarce, ale podkre lenie, e kultura pobudza kreatywno , innowacyjno  
i op aca si  z ni  inwestowa , bo kultura ma nie tylko wp yw na zwi kszenie wska ników gospodarczych i generowanie 
miejsc pracy, ale równie  w znacz cy sposób przyczynia si  do budowania potencja u i kapita u spo ecznego Polaków. 
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