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PROBLEMY SPOLECZNE WSPOLCZESNEJ UKRAINY W SWIETLE
WYBRANYCH REKLAM SPOLECZNYCH

Streszczenie. Reklama spoteczna jest szczegdlng formg komunikacji perswa-
zyjnej ukierunkowang na wyksztalcenie pozadanych spolecznie postaw, nawykow
1 zachowan oraz na zaniechanie lub wyeliminowanie zachowan spotecznie
niepozadanych. Artykul ma na celu ukazanie probleméw spotecznych wspot-
czesnej Ukrainy przez pryzmat wybranych reklam i1 kampanii spotecznych oraz
przedstawienie normotworczej funkceji reklamy spoteczne;j.

Stowa kluczowe: reklama spoteczna, problemy spoteczne, Ukraina

CONTEMPORARY UKRAINIAN SOCIAL ISSUES IN THE MIRROR
OF CHOSEN SOCIAL CAMPAIGNS

Abstract. Social advertising is a form of persuasive communication aimed
at educating socially desirable attitudes, habits and behaviors, and on the other
hand — discontinuing or eliminating socially undesirable behaviors. The article
aims to show the social problems of modern Ukraine through the prism of
selected social advertisements and social campaigns as well as normative function
of public service announcements.

Keywords: social ad, public service announcement, social issues, Ukraine

1. Kultura popularna jako przestrzen ksztaltowania norm spolecznych

Kultura popularna, jako wazny element rzeczywistosci spotecznej, stata si¢ interesujaca
plaszczyzng stuzaca obserwacji procesow zachodzacych w spoteczenstwach ponowo-
czesnych. Refleksje nad rolg kultury popularnej we wspotczesnych spoleczenstwach nie

ograniczajg si¢ jedynie do analiz o charakterze estetycznym, opartych na dwubiegunowym
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podziale kultury na wysoka, czyli elitarng, i niskg — a wiec masowa i powszechng. Kultura
popularna obejmuje wiele przejawdw 1 gatunkéw, takich jak muzyka, filmy, seriale, festyny,
programy rozrywkowe, komiks, literatura czy moda. Kryteria klasyfikacji danego wytworu do
kregu kultury popularnej nie s3 jednoznaczne, zjawisko popkultury znacznie bowiem
wykracza poza klasyczny podziat popularnyl/elitarny, ,,bo gdzie w ramach tej dychotomii
nalezatoby umiesci¢ dziela Stanistawa Lema, muzyke rockows, filmy Martina Scorsese czy
Quentina Tarantino?”!. Odbiér tresci popkulturowych moze mieé charakter bezposredni,
niewatpliwie jednak najszerszym kanatem dystrybucji wytworéw popkulturowych pozostaja
media elektroniczne — co wptyneto na ich umasowienie i blgdne utozsamienie kultury
popularnej z masowa?.

Popkultura to nie tylko oferta rozrywkowa, stanowigca antyteze kultury wysokiej, lecz
przede wszystkim ,,podstawowe zrodto obowigzujacej wersji wiedzy, wzorow myS$lenia
i schematow postgpowania [...]. Nie sposob ignorowaé olbrzymiej roli, jaka odgrywa

w konstruowaniu ponowoczesnej rzeczywistosci™?

. Dustin Kidd zwraca uwage na wielo-
znaczno$¢ terminu kultura popularna 1 wskazuje trzy obszary znaczeniowe, w ramach
ktorych wspotczesny badacz moze interpretowac zjawiska popkulturowe, odnoszac si¢
zawarto$ci przymiotnika popularny:

1. kultura popularna jako kultura ludowa lub kultura ludu, nie tylko w waskim znaczeniu
folkloru, lecz takze kultury powszechnej, ogdlnospolecznej (ang. civic) pod wzgledem
podzielanych symboli tozsamosci (takich jak flaga, godto, hymn itp.);

2. kultura popularna jako kultura rozpowszechniana lub kultura komercyjna, ktorej
dystrybucja przynajmniej czgsciowo ukierunkowana jest na zysk;

3. kultura popularna jako kultura wspolna (ang. common), w ktorej moga si¢ zawieral
formy wymienione wyzej, ale ktéra obejmuje takze symboliczne wytwory kultury,
takie jak warto$ci i wierzenia®.

Zdaniem Kidda kultura popularna nie ogranicza si¢ jedynie do wachlarza produktéw
przemystu kulturowego, redukujacego wytwory kulturowe do biznesu, ale stanowi wazng
przestrzen dla ksztattowania norm wspdlczesnych spoteczefistw®. Kidd postuluje analize
popkultury na gruncie funkcjonalnym: ,,W ujeciu funkcjonalnym kultura popularna petni
wazng funkcje w transmisji kulturowego dziedzictwa, ksztattuje systemy wartosci, nadaje

statusy spoleczne, kreuje rytualy, a nawet stanowi sitl¢ napgdowa do wprowadzania zmian

! Juza M.: Perspektywy rozwoju kultury popularnej w obliczu nowych medidow, [w:] Ogonowska A. (red.):
Oblicza nowych mediow. Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowosci, Krakow 2011, s. 16.

2 Krajewski M: Kultury kultury popularnej. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Adama Mickiewicza, Poznan
2005, s. 21-22.

3 Cybal-Michalska A., Wierzba P., (red.): Dyskursy kultury popularnej w spoleczenstwie wspotczesnym.
Oficyna Wydawnicza ,,Jmpuls”, Krakéw 2012, s. 8.

4 Kidd D.: Harry Potter and the Functions of Popular Culture. ,,The Journal of Popular Culture”, No. 40, 2007,
p. 71-72.

5 Ibidem, p. 75.
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spotecznych”®. Normotwoércza role popkultury mozna analizowaé na podstawie wielu
gatunkéw 1 dyskursow. Niemniej jednak reklama spoleczna jest bardzo interesujgcym
przedmiotem refleksji, jako przekaz perswazyjny, ukierunkowany na zmian¢ postaw lub
zachowan.

Matgorzata Bogunia-Borowska postrzega przekazy reklamowe jako zrédlo ogolno-
spotecznej wiedzy i1 narzedzie konstruowania rzeczywistosci spotecznej. ,,Reklama spoteczna
stanowi w tym sensie jeszcze wazniejsze narzedzie. Jest ona bowiem czynnikiem kreowania
zmian spolecznych o charakterze catkowicie $wiadomym 1 zaplanowanym, nie za$

»7 W reklamie spotecznej, jak w swego rodzaju soczewce,

chaotycznym 1 przypadkowym
znajduja odbicie takze zdiagnozowane w danych spoteczenstwach problemy o charakterze
spotecznym — np. walka z chorobami cywilizacyjnymi, kampanie przeciwko przemocy czy na
rzecz bezpieczenstwa na drogach. ,,Reklama spoteczna, podobnie jak reklama komercyjna,
jest cennym zrédtem wiedzy o kulturze i spoteczefstwie, w ramach ktérych operuje”®.
Przyjrzyjmy si¢ zatem przykltadom ukrainskiej reklamy spolecznej jako przestrzeni dla

ksztattowania norm w konteks$cie problemow spotecznych.

2. Reklama spoleczna — charakterystyka zjawiska

Reklama spoteczna, jako szczegdlna forma komunikacji perswazyjnej, stanowi przedmiot
zainteresowania psychologdéw, socjologéw, medioznawcoéw, kulturoznawcow, a przede
wszystkim praktykow marketingu, czego dowodem jest rosnaca liczba publikacji
podejmujacych problematyke public service announcement. O ile w Polsce 1 innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej reklama spoleczna jest zjawiskiem stosunkowo nowym,
zwigzanym z przemianami politycznymi 1 gospodarczymi po 1989 roku, w zachodnim krggu
kulturowym ten rodzaj komunikacji jest obecny de facto od lat 40. XX wieku’.

W polskich opracowaniach poswigconych zagadnieniu reklamy spotecznej najczesciej
przytacza si¢ definicje¢ sformutowang przez Dominike Maison 1 Norberta Maliszewskiego.
Maison i1 Maliszewski definiujg reklame spoleczng jako ,,proces komunikacji perswazyjne;j,
ktérego gldownym celem jest wywotanie spotecznie pozadanych postaw lub zachowan.
Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby. Po pierwsze przez namawianie do

prospotecznych zachowan [...]. Po drugie poprzez namawianie do zaniechania zachowan

6 Cybal-Michalska A., Wierzba P. (red.): op.cit., s. 8.

7 Bogunia-Borowska M.: Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej. Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2004, s. 129.

8 Krzyszkowski M.: Ikonologia reklamy spotecznej w Polsce i w Szwecji. ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia
Sociologica”, nr 32, 2007, s. 59.

% Stafiej A.: Historia reklamy spolecznie uzytecznej, [w:] Maison D., Wasilewski P. (red.): Propaganda dobrych
serc, czyli rzecz o reklamie spolecznej. Agencja Wasilewski, Krakow 2002, s. 52.
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niepozadanych [...]”!°. Przez zachowania niepozadane rozumie si¢ zaréwno te zagrazajace
zyciu 1 zdrowiu jednostki (np. naduzywanie alkoholu, nadmierna predkos¢ podczas jazdy
samochodem, palenie wyroboéw tytoniowych), jak 1 zachowania szkodliwe dla srodowiska
naturalnego, spoteczenstwa, gospodarki itp. (np. korumpowanie funkcjonariuszy publicznych,
wyrzucanie odpadéw w miejscach niedozwolonych)!!. Reklama spoteczna jest zatem forma
komunikacji ukierunkowang na oddziatywanie na postawy odbiorcéw przez ksztattowanie ich
nawykow 1 zachowan w taki sposob, aby dostarczaly one korzysci zaréwno jednostkom,
jak i grupom oraz szerszym kregom spolecznym. Z kolei reklama komercyjna to ,,Swiadome
dziatanie przedsigbiorcy zmierzajace do promowania towarow lub ustug przez wskazanie ich
cech w taki sposéb, aby wywotaé lub wzmocnié okre§lone potrzeby u klientéw”!'?. Reklame
spoteczng od komercyjnej odrdznia ,,koncentracja na problemie spotecznym i promowanie
dzialania prospotecznego”!®. Jednakze przy uwzglednieniu kryterium osigganego rezultatu
cele reklamy spotecznej i komercyjnej sa tozsame, a mianowicie: ,,doprowadzenie do
interioryzacji produktu lub problemu przez odbiorce, ktory uznaje go za wart osobistego
zaangazowania”'*,

Reklama spoleczna jest waznym instrumentem marketingu spotecznego, czyli dziatan
wykorzystujacych narzedzia i techniki marketingowe w celu promocji idei i zachowan
stuzacych dobru wspolnemu, ,,a S$ciSlej rzecz ujmujagc — rozwigzywaniu problemow
spotecznych przez promowanie warto$ci i zachowan pozadanych w celu zmiany negatywnych
postaw, zachowan i dziatan jednostek, grup spotecznych i spoteczenstwa jako catosci”!>.

Kampanie realizowanie na rzecz przezwycigzenia probleméw spotecznych uswiadamiajg
odbiorcom kwestie spotecznie istotne, aczkolwiek nierzadko wstydliwe, przemilczane lub
wypierane. Reklama spoteczna jako jedno z narzedzi stosowanych w ramach marketingu
spotecznego ma za zadanie wzbudzi¢ w odbiorcy emocje — strach, gniew, niepokoj, empatie,
wzruszenie itp. Przekazy o charakterze spotecznym czgsto przekraczajg granice etyki
i estetyki, w my$l zasady ,,wszystkie chwyty sa dozwolone” w imi¢ dobra wspdlnego!'®.
Z drugiej wszak strony postugiwanie si¢ sugestywnymi obrazami, naduzywanie naturalizmu
czy tez szokowanie publiczno$ci jest uzasadniane koniecznoscig zmuszenia odbiorcy do
myslenia, uwrazliwienia go lub przestraszenia. Rola kampanii i reklam spotecznych polega na
edukowaniu i u$wiadamianiu spoteczenstwu istotnych kwestii spotecznych — tym samym

przekazy perswazyjne ukierunkowane na ksztalcenie lub niwelowanie postaw s3

10 Maison D., Maliszewski N.: Co to jest reklama spoteczna, [w:] Maison D., Wasilewski P. (red.): Propaganda
dobrych serc czyli rzecz o reklamie spotecznej. Agencja Wasilewski, Krakow 2002, s. 9.

' Parlicki M.: Reklama spoteczna jako jedna z form komunikowania wartosci rodzicielstwa i rodziny oraz
warto$ci rodzinnych w marketingu spotecznym. ,,Panstwo i Spoteczenstwo”, nr 3, 2011, s. 148.

12 Nowifiska E., du Vall M.: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Wydawnictwo
Prawnicze, Warszawa 2001, s. 142.

13 Parlicki M.: op.cit., s. 149.

14 Kurzeja E.: Perswazja w telewizyjnej reklamie spotecznej. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2016, s. 38.

15 Ibidem, s. 143.

16 Krzyszkowski M.: op.cit., s. 57.
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interesujacym 1 waznym polem dla analiz o charakterze socjologicznym, ale takze

aksjologicznym.

3. Problemy spoleczne w wybranych ukrainskich reklamach spolecznych

W swietle ukrainskiego prawa reklama spoteczna to ,,wszelka informacja, rozpowszech-
niana w dowolnej formie, ktéra ukierunkowana jest na osiggniecie celéw spotecznych,
promocj¢ ogdlnospotecznych wartoéci i rozprzestrzenianie nie wigze si¢ z zyskiem”!’.
Reklamy spoleczne pojawiaja si¢ na Ukrainie oraz w innych krajach regionu w polowie lat
90. Pierwszym autorskim przekazem typu public service announcement w przestrzeni
postradzieckiej byla zainaugurowana w 1994 roku rosyjska kampania ,,Zadzwon do
rodzicow”. Podejmujacy problematyke relacji spotecznych film autorstwa Igora Burenkowa
przez kilka lat emitowany byl bezptatnie w wigkszosci federalnych kanalow telewizyjnych,
a jako spot radiowy — takze w stacjach radiowych'®. Do dzisiaj spot ,,Zadzwon do rodzicow”
jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych projektéw spotecznych, takze na Ukrainie'®.
Z kolei pierwsza znaczaca i stuprocentowo ukrainska kreacja w sferze outdoorowej reklamy
spotecznej to wywolujaca skrajne reakcje odbiorcow kampania z 2005 roku pod hastem
»Kochajmy si¢!”. Ponad 800 billboardéow z tym hastem w kilku kontekstach (np.: ,,Bedzie nas
52 miliony. Kochajmy sig!”, ,,Krajowi brakuje kosmonautéw. Kochajmy si¢!”) umieszczono
w Kijowie z inicjatywy ukrainskiego Stowarzyszenia Reklamy Zewnetrznej. Reklama
spoteczna ,,Kochajmy si¢!” powstala z inspiracji ukrainskiego srodowiska reklamowego jako
odpowiedZ na brak ciekawych rodzimych projektow socjalnych oraz jako sygnat dla
przedsiebiorcoOw 1 organizacji, ze przedsigwziecia z dziedziny marketingu spotecznego mozna
realizowaé bez pomocy ze strony instytucji i agend panstwowych?’. W ukrainskich reklamach
spotecznych, podobnie jak w komunikatach tego typu tworzonych w innych krajach,
poruszana tematyka dotyczy walki z nalogami, problemdéw réznych grup spotecznych (dzieci,
kobiet, o0so6b niepelnosprawnych), wartosci rodzinnych, wyboréw moralnych, relacji
migdzyetnicznych czy zdrowego stylu zycia. W ukrainskich kampaniach spotecznych
w latach 2003-2012 dominowaly dwa motywy: profilaktyka HIV/AIDS oraz walka

z korupcja. Zaro6wno walka z korupcja, jak i przeciw-dzialanie rozprzestrzenianiu si¢ wirusa

17 Ukrainska Ustawa nr 1124-1V ,,0 reklamie” z 11.07.2003 roku, http://cedem.org.ua/ru/library/zakon-ukrayny-
o-reklame/, 15.03.2017.

18 Jgor Burenkow. Czlowiek, ktory zmusit Rosjan, aby zadzwonili do rodzicéw, http://www.sostav.ru/columns/
efir/2011/burenkov/, 15.03.2017.

19 Tusiuk I.: Socialnaia reklama. Kakova ona sechas?, http://ubr.ua/business-practice/innovation-in-business/
socialnaia-reklama---kakova-ona-seichas-47585, 15.03.2017.

20 Rybakova I.: Kohajmosia! Operatory naruzhnoj reklamy o lubvi. ,,Novyj marketing”, No. 8, 2005,
http://marketing.web-standart.net/node/3483, 15.03.2017.
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HIV i zachorowaniom na AIDS pozostaja najwazniejszymi bolaczkami spolecznymi
wspotczesnej Ukrainy.

Pierwsza w historii Ukrainy kampania spoteczna realizowana na wielka skale, obejmujaca
dominujace kanaty telewizyjne, zostata zorganizowana z okazji Swiatowego Dnia Walki
z AIDS w 2003 roku z inicjatywy Fundacji ,,ANTYAIDS” Eleny Pinczuk?!. Instrumentami
kampanii majacej na celu uswiadomienie 1 spersonalizowanie problemu zakazenia wirusem
HIV byty dwa filmy — ,Zoom” i ,,Wyliczanka”. Na zlecenie Fundacji ,,ANTYAIDS”
nakrgcono kilkanascie spotdw podejmujacych problematyke zakazenia wirusem HIV
i zachorowan na AIDS. Fundacja Eleny Pinczuk zrealizowala takze wiele kampanii
medialnych wspierajacych projekty spoteczne walki z AIDS. Wedhig danych Swiatowe;
Organizacji Zdrowia, Ukraina jest drugim po Rosji europejskim panstwem z najwigksza
liczbg zarejestrowanych nowych zachorowan??,

Ukraina boryka si¢ takze z bardzo wysokim poziomem korupcji. Globalny Raport
Transparenty International z 2016 roku indeksuje Ukraing na 131. miejscu rankingu korupcji
(na 176 mozliwych) wraz z Rosja, Iranem, Kazachstanem i Nepalem?’. W ogolnej klasyfikacji
Ukraina uzyskata 29 punktéw i status najbardziej skorumpowanego panstwa w Europie
Srodkowo-Wschodniej (dla poréwnania Polsce przyznano 62 punkty i 29. miejsce w rankingu).

W probach zwalczania korupcji zaré6wno instytucje panstwowe, jak 1 organizacje
pozarzadowe wykorzystuja reklame spoteczng. Warto wspomnie¢ o bardzo pozytywnie
ocenianej kampanii antykorupcyjnej przygotowanej przez Havas Worlwide Ukraine na
zlecenie Transparency International i1 Anticorruption.in.ua z 2015 roku. Na billboardach
przedstawiono ukrainskie banknoty z wizerunkami Lesi Ukrainki, Grigorija Skoworody oraz
Tarasa Szewczenki zwinigte gumka w rulony w taki sposob, ze gumka zakrywa usta
podobiznom na banknotach?®*. Grafika opatrzona jest hastem ,,On (ona) by nie milczat
(milczata)”. Reklama ta odbita si¢ szerokim echem w mediach spolecznosciowych, jednego
tylko dnia osiaggajac ponad 1000 repostéw 1 prowokujac ozywiona dyskusje na temat korupcji.

Malgorzata Bogunia-Borowska zauwaza, ze realizacja kampanii spotecznych jest domenag
stabilnych ekonomicznie 1 zamoznych spoleczenstw, za przyktad podajac pionierskie
kampanie antynarkotykowe w Stanach Zjednoczonych z lat 60. i 70.> Negatywne reakcje
odbiorcow na wspomniany wyzej projekt , Kochajmy sie!” ukrainskiego Stowarzyszenia
Reklamy byly zwigzane z nieadekwatno$cig przekazu do sytuacji spoteczno-ekonomiczne;.

Kontekst owczesnej rzeczywistosci gospodarczej 1 politycznej silnie wptyngt na odbior

2l Istoria borby s VICH/SPIDom v Ukraine v videorolikah, http://www.aids.ua/projects/socialvideo.html,
15.03.2017.
22 Batchelor T.: HIV infections in Russia reach record-high and account for almost two-thirds of new cases in
Europe. “The Independent”, 11.01.2017, http://www.independent.co.uk/news/world/europe/russia-hiv-cases-
europe-record-high-two-thirds-stats-a7520246.html, 15.03.2017.
Globalny Raport Transparenty International z 2016 roku, http://www.transparency.org/news/feature/
corruption_perceptions_index 2016, 15.03.2017.
24 AdMe.ua, http://www.adme.ua/creativity/novina-pro-yaku-ne-mozhna-movchati-havas-worldwide-ukraine-
128464/, 15.03.2017.
25 Bogunia-Borowska M.: op.cit., s. 136.
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komunikatu: z perspektywy odbiorcow przekaz byt nietrafny i niedostosowany do ukrainskich
realiow. Tworcy projektu nie wzieli pod uwage uwarunkowan §wiadomosci spotecznej, ktore
to warunkuja powodzenie dzialan z dziedziny marketingu spolecznego?®. Wyniki badan
socjologicznych ukazywaly niejednoznaczne postawy Ukraincow w stosunku do reklamy
spotecznej. Wedlug danych z ogélnonarodowego sondazu dotyczacego postrzegania reklamy
spotecznej, przeprowadzonego w 2009 roku przez Research & Branding Group, potowa
badanych byta zdania, ze reklama spoteczna jest potrzebna, natomiast pozytywny wplyw na
zachowanie pod wplywem reklamy spotecznej deklarowato jedynie 8% respondentow;
znacznie cze$ciej badani postrzegali reklame spoteczng jako bodziec zmuszajacy do refleksji
nad poruszanymi problemami spolecznymi?’. JednakZze oblicze ukrainskiej reklamy
spotecznej bardzo si¢ zmienilo w nastepstwie wydarzen 2014 roku — tzw. rewolucji godno$ci
na kijowskim Majdanie, aneksji Krymu i rosyjsko-ukrainskiego konfliktu w Donbasie.
Zdaniem specjalistow sytuacja, w jakiej znalazta si¢ Ukraina w konsekwencji tzw. rewolucji
godnosci, stanowi wyrazng cezur¢ w ewolucji ukrainskiej reklamy spotecznej. Zagrozenie
integralno$ci terytorialnej, kryzys polityczny oraz konflikty wewnetrzne stymuluja
zapotrzebowanie na wysokiej jakosci komunikaty spoleczne, stuzace nie tylko zwigkszeniu
$wiadomosci spotecznej Ukraificow, lecz takze budowaniu poczucia solidarnosci?®. W tym
kontekscie reklama spoteczna jako zrodlo wiedzy o spoleczenstwie faktycznie odzwierciedla
aktualne niepokoje spoleczne zwigzane z toczacym si¢ na wschodzie konfliktem zbrojnym,
relacjami narodowosciowymi i etnicznymi, konceptem patriotyzmu czy etnokulturowymi
podstawami tozsamosci narodowej. Jednym z takich projektow jest reklama spoleczna
uhonorowana Grand Prix Effie Awards Ukraine 2015, ktory jest najbardziej prestizowym
konkursem w obszarze komunikacji marketingowej, oceniajacej strategie, kreacje
1 efektywnos¢ przekazow reklamowych w kilkunastu kategoriach tematycznych. Najlepszym
w opinii jury konkursu okazal si¢ projekt agencji kreatywnej ,,Tabasco” pt. ,,Pamictamy.
JesteSmy dumni. Zwycigzymy”. Fabuta dotyczy konfliktu o pami¢é spoteczna II wojny
Swiatowej 1 sporu, jaki rozgorzat wokot obchodzonego 9 maja Dnia Zwycigstwa. Ukrainski
dyskurs na temat pamigci, a w szczegdlnosci antynomiczne stanowiska wzgledem
dziedzictwa komunizmu ukazujg brak ogdélnonarodowej idei, bedacej spoiwem i podstawa
tozsamosci narodowej. Tworcy zwycigskiej reklamy spotecznej polemizuja z dekomuniza-
cyjnym postulatem zniesienia §wigt ustanowionych w poprzednim systemie, nie zgadzajg si¢
takze na negatywne konotowanie 9 maja w §wiadomosci spotecznej. Autorzy ukazuja dwa
pokolenia zotnierzy: dziadka-weterana, przygotowujacego si¢ do uroczystej parady, i wnuka-
zokierza, walczacego na froncie. Obaj mezczyzni wystepuja w zaszczytnej roli obroncow

ojczyzny. ,,Kluczowym zadaniem bylo znalezienie plaszczyzny dla jednoczenia Ukraincow,

26 Kurzeja E.: op.cit., s. 33.

27 Rezultaty nacionalnogo issledovania ,,Vospriatic naseleniem Ukrainy socialnoj reklamy”. Research &
Branding Group, http://rb.com.ua/upload/4965.pdf, 15.03.2017.

28 Puti razvitija socialnoj reklamy v Ukraine, http://perkol.com.ua/business/puti-razvitiya-sotsialnoy-reklamyi-v-
ukraine/, 15.03.2017.
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wiec skierowaliSmy do nich apel o pokdj poprzez porozumienie bohateréw przesztosci
1 naszych czaso6w. Kampanii udato si¢ rozbi¢ blokade informacyjna. Spoty pojawity si¢ na
antenie ukrainskich, rosyjskich, biatoruskich i miedzynarodowych kanatow. Zasieg kampanii
wyniost 15 milionéw odbiorcow w Ukrainie i 25 milionéw w Rosji”?.

Z kolei podczas festiwalu spolecznej reklamy wideo ,,Molodiya Festiwal 2016 pierwsza
nagrode zdobyl krotkometrazowy film ,,Wszyscy potrzebujg domu”, poswiecony problema-
tyce uchodzcéw wewnetrznych. Organizatorzy festiwalu razem z agenda ONZ ds. uchodzcow
oraz agencja reklamowa ,,Provid” postawili przed mlodymi twoércami reklam zadanie
wzbudzenia zainteresowania sytuacja spoteczng przesiedlencow z Donbasu oraz poprawy
relacji pomigdzy uchodZzcami a przyjmujacymi ich S$rodowiskami lokalnymi. Wedtug
szacunkéw ONZ w wyniku aneksji Krymu 1 konfliktu na wschodzie Ukrainy blisko 1,5 min
0s6b byto zmuszonych porzuci¢ swoje dotychczasowe siedziby.

Adaptacja uchodzcow do nowych warunkow jest takze tematem kampanii spotecznych
realizowanych na zlecenie organdéw panstwa. Dzialania te sa ukierunkowane na minimalizo-
wanie zagrozenia wykluczeniem spotecznym zwlaszcza tych sposrdd przesiedlencow, ktorzy
napotykaja trudnosci z wynajgciem mieszkania ze wzgledu na swoje pochodzenie. Istotnym
czynnikiem umozliwiajacym uchodzcom adaptacje sa nastroje spolecznosci przyjmujacych.
»Wydarzenia na Majdanie z konca 2013 roku uruchomily nie tylko lawing zdarzen
politycznych, ale staty si¢ katalizatorem ozywionej dyskusji na temat ukrainskiej tozsamosci
narodowej. Uproszczony i che¢tnie stosowany przez socjologow 1 politologow podzial na
wschod 1 zachdd Ukrainy zostat ponownie aktywowany. Prorosyjsko nastawiona populacja
Donbasu nazywana jest w pogardliwym zargonie mieszkancoOw zachodniej i1 centralnej
Ukrainy separami”™.

Wspotczesna ukrainska reklama spoleczna czesto porusza temat wojny. Idea spotu ,,Kazdy
z nas. Sity zbrojne Ukrainy”, wyprodukowanego przez Banda Agency 1 Radioactive Film,
opiera si¢ na ukazaniu bohateréw podczas realizowania zadan na froncie — np. w czasie warty,
rozpoznawania terenu, przygotowywania positku itp. — i skontrastowaniu obrazu z wypowie-
dziami, w ktérych zolnierze méwig o rolach zyciowych 1 zawodowych: ,,jestem ojcem”,
,jestem mlodszym bratem”, ,,jestem taksowkarzem”, ,,mam swoja firme¢”. Z kolei spot ,,Jestes
obok. Wierzymy. Zyjemy”, zrealizowany w celu zbiorki funduszy dla rodzin polegtych
zolierzy, zostal nagrodzony w amerykanskim plebiscycie Omni Awards. Pierwszy raz
w historii tej nagrody, wreczanej za osiggni¢cia w dziedzinie wideo, filmu 1 nowych medidow,
zwycigzyt ukrainski projekt. Trzecia sposrdd najpopularniejszych reklam spotecznych w tym
segmencie to akcja ,,.Zagrzej zolnierza operacji antyterrorystycznej”. Pomyst Aleksandra
Smirnowa z agencji ,,Tabasco” polegal na zacheceniu obywateli do przygotowania paczek

2 http://effie.org.ua/ru/winners/2015/, 15.03.2017.

30 Synowiec A.: Uchodzstwo wewnetrzne. Prawny, polityczny i spoteczny wymiar zjawiska na przyktadzie
Ukrainy, [w:] Kuzior A. (red.): Globalne konteksty poszanowania praw i wolno$ci cztowieka. Nowe problemy
i wyzwania. Politechnika Slagska, Wydziat Organizacji i Zarzadzania, Katedra Stosowanych Nauk
Spotecznych, Zabrze 2016, s. 287.
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z ciepta odzieza dla walczacych na wschodzie Ukrainy i wyrgczeniu tym samym
niewydolnego aparatu panstwowego>!.

Ukrainska reklama spoteczna stanowi ciekawy przedmiot analiz nie tylko z punktu
widzenia komunikacji spolecznej, lecz takze marketingu, etyki czy estetyki. Reklama
spoteczna jest nie tylko waznym narz¢dziem komunikacji w nowoczesnych spoleczenstwach
1 swego rodzaju barometrem problemow spotecznych. Przywotane w niniejszym opracowaniu
przyktady reklam spotecznych to przekazy o duzych walorach estetycznych, co swiadczy
o szybkiej profesjonalizacji tego segmentu komunikacji na Ukrainie. Jednakze najbardziej
istotna jest socjalizacyjna funkcja reklamy. Tworcy ukrainskich komunikatow spotecznych
czgsto podejmujg proby konstruowania $wiadomosci kolektywnej, postugujac si¢ repertuarem
znakow czytelnym dla réznych, czasem antagonistycznych $rodowisk. Nawiazujac do
przytaczanego we stepie pogladu Dustina Kidda na kultur¢ popularng, mozna powtorzyc,
ze kultura popularna to przede wszystkim kultura wspolna — wspolna, czyli obejmujaca
warto$ci, normy, wierzenia. Intencja reklamy spotecznej jest zmiana postawy odbiorcow
w stosunku do zjawisk 1 obiektow, ale takze budowanie relacji spotecznych, co w dlugo-
terminowej perspektywie oznacza konstruowanie rzeczywisto$ci spolecznej na podstawie

wyksztatcenia nawykow dbania o dobro wspolne.
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