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ROLA REKLAMY SPOLECZNEJ
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Streszczenie: Rozwoj cywilizacyjny i nieustanny konsumpcjonizm zycia doprowadzit do wzrostu
liczby zagrozen i negatywnych badz szkodliwych postaw, a nawet patologii. Aby uwrazliwi¢ ludzi
na problemy i na innych, sktoni¢ do zmiany postaw i zorientowa¢ na dobro spoteczne, potrzebny
byt srodek, ktory mogtby to wszystko przekazac¢. Za idealne forum uznano reklame, wychodzaca
poza obszar materialnych korzysci, stuzaca dobru spotecznemu, czyli reklame spoteczna.

Wspélczesnie, indywidualizm i afirmacja samych siebie s wyzej cenione niz zapedy altru-
istyczne. Reklama spoteczna probuje zwrdci¢ nasza uwage na drugiego czlowieka, wciagnac nas
w zycie grupy by poczuc si¢ jej czescia i poczuc¢ za nig odpowiedzialnos¢. Dotyka ona tematow
niewygodnych, niekiedy nawet bolesnych, bedacych tabu. Ale przez to prébuje przelamac bier-
nos¢ ogotu, zmieni¢ badz zahamowaé pewne negatywne zjawiska spolteczne.

W sferze zainteresowan reklamy spolecznej znalazta si¢ rowniez polska rodzina, jako pod-
stawowa komorka spoteczna. Jest ona jednym z gléwnych obszarow dziatan reklamy niekomer-
cyjnej. Problemy, ktore nawiedzaja polska wspotczesng rodzing, oraz fakt, zZe coraz gorzej wywia-
zuje si¢ ona z funkcji powierzonych jej przez spoteczenstwo, wywotaly natychmiastowa potrzebg
naprawy jej kondycji. Reklama spoteczna stala si¢ propagatorem dobrych idei, pozadanych po-
staw i wartosci, ktore powinny by¢ kultywowane w rodzinie. Wykorzystuje wszystkie dostepne
jej srodki, by przywroci¢ rodzinie dawng jej swietnos¢, wykorzenic¢ szkodliwe stereotypy oraz
zwalczy¢ problemy, z ktorymi na co dzien zmaga sie ta instytucja spoteczna.

Slowa kluczowe: reklama spoleczna, kampanie spoteczne, wspolczesna rodzina, przemoc, roz-
wod, spadek dzietnosci, wychowywanie dzieci

W jaki sposob reklama spoleczna kreuje i wplywa
na rzeczywistosc?

Reklama spoleczna jest nietypowym rodzajem komunikatu reklamowego ze
wzgledu na wazne funkcje spoteczne takie jak uczenie, wychowywanie, ksztaltowa-
nie pozadanych postaw, a takze kreowanie istotnych wartosci, ktore wypetnia przez
swoja dziatalnos¢. Wykorzystujac techniki i narzedzia perswazji staje sie tworem
spolecznie uzytecznym i jednoczesnie doskonatym srodkiem w rekach tych, ktorzy
prébuja wplynaé pozytywnie na rzeczywistos¢ spoteczna.

Reklama niekomercyjna ze wzgledu na szereg celow, ktére przed soba sta-
wia, a sa to: ,poinformowanie o pewnych kwestiach, nagtosnienie trudnych pro-
bleméw spotecznych, uswiadamianie ich rangi, celowe ksztaltowanie Swiadomosci
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spolecznej, regulowanie stosunkow spotecznych, przez projekcje wartosci na spo-
teczenstwo, socjalizacja i edukacja spoteczenstwa, zmiana, budowa lub utrwalanie
pozytywnych postaw, promocja wartosci czy idei oraz atak w sedno konkretnego
problemu spotecznego”!, nie moze dziata¢ jednokierunkowo. Zakres funkcji jakie
musi spelni¢ jest szeroki. Wszystko po to, by skutecznie dotrze¢ do jak najwieksze-
go grona odbiorcéw.

Role reklamy mozna sklasyfikowa¢ za R. Nowackim na role bezpos$rednia i po-
srednia. Pierwsza dotyczy obecnosci w owej reklamie rozmaitych kregdéw spotecz-
nych, np. mniejszosci seksualnych i narodowych, dzieci, kobiet czy ludzi starszych
itp. Sposob w jaki te grupy sg przedstawione w komunikacie reklamowym, wptywa
na postrzeganie i traktowanie ich przez reszte spoleczenstwa. Bezposrednia rola,
zaklada walke tej reklamy z istotnymi bolgczkami spotecznymi, np. brawurowsq jaz-
da samochodem, przemoca w rodzinie, mobbingiem (prze$ladowanie pracownika
lub wspotpracownika w miejscu pracy) czy zanieczyszczaniem srodowiska?.

Z obserwacji reklamy spotecznej wynika, ze priorytetowa funkcja jest wzbudza-
nie w odbiorcach poczucia empatii i zwrdocenie ich uwagi na tych, ktorzy potrzebuja
pomocy. Kampanie spoleczne nie chca tylko wplywa¢ na negatywne zdarzenia,
ktore miaty juz miejsce, ale pobudzi¢ w ludziach wyobraznie by zastanowili si¢ nad
skutkami swoich szkodliwych zachowan i w rezultacie odstapili od ich realizacji’.

Istotna jest rowniez funkcja edukacyjno-perswazyjna, przez ktora reklama nie-
komercyjna wplywa na ludzi, by nie byli bezposrednimi sprawcami ztych zjawisk,
by ich unikali czyli zeby zrobili wszystko, by nie sta¢ si¢ ich ofiarami oraz, by nie
byli biernymi $wiadkami ztych wydarzen*.

Na nietypowa role reklamy spolecznej zwraca uwage A. Hanarz, a mianowicie
na obnazanie absurdu, ktére owa reklama realizuje poprzez wybudzanie spoteczen-
stwa z marazmu i niewiedzy. Jest to wiec swego rodzaju funkcja informacyjna. In-
nymi funkcjami przywotywanymi przez Hanarz jest ,,przelamywanie tabu i stereoty-
pow, nawotywanie do dialogu i debaty publicznej”®. Czesto nierownosci obecne sa
w spoteczenstwie w wyniku zakorzenionych w nim stereotypow, reklama spoteczna
podejmuje wiec walke z tym, co moze negatywnie wplywac na spoteczenstwo czyli
np. z przesadami. Reklama dazy do tego, by ludzie kierowali si¢ zdrowym roz-
sadkiem dlatego wielokrotnie ukazuje smiesznos¢ pewnych utartych, nie majacych
nic wspolnego z rzeczywistoscia, przekonan. Ponadto probuje tez wyeliminowac ze
spoleczenstwa tematy zakryte Kotara ciszy, jak np. przemoc w rodzinie. Przez wiele

' M. Lenart, K. Stec, Reklama spoteczna a propaganda, [w:] Granice i zastosowanie propagandy,
[red.] M. Nozka, K. Keller, Krakow 2007, s. 19-20.

2 R. Nowacki, Podrecznik reklamy, Warszawa 2005, s. 48-49.

3 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Rodzina w polskiej reklamie telewizyjnej po przetomie 1989 roku,
Torun 2009, s. 55-56.

* 1. Filek, Czy reklamie spotecznej wszystko wolno?, [w:] Granice i zastosowanie..., dz. cyt., s. 29.

5 A. Hanarz, Obnazanie absurdu - utopia czy idealizm, [w:] Granice i zastosowanie..., dz. cyt.,
s. 39.
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lat byl to temat tabu, traktowany jako wewnetrzny problem rodziny, w ktorej dzieja
sie podobne zjawiska. Dzieki szeregu kampanii problem ten wyszed! na swiatto
dzienne, a ludzie zrozumieli, Ze nie jest to prywatna sprawa katow i ofiar.

Skuteczno$¢ kampanii spolecznej jest uzalezniona w glownej mierze od adre-
sata i jego postawy wobec przekazu. Jedynie aktywna postawa moze da¢ nadzieje,
ze zamierzony przez reklame spoleczng cel przyniesie pozytywny oddzwiek spo-
teczny. Biernos¢ odbiorcow skazuje kampani¢ na porazke. Sa jednak pewne spo-
soby, ktore moga po czesci zagwarantowac sukces danej akcji spotecznej, jest to
wykorzystywanie emocji i odwolywanie si¢ do nich, wykorzystywanie racjonalnych
przestanek badz metody kar i nagrod. Przed rozpoczeciem kazdej kampanii spo-
tecznej nalezy dokladnie przeanalizowa¢, ktéra z tych metod w danym przypadku
bedzie najwlasciwsza i zapewni jej skutecznosc¢.

Najczesciej reklamy spoleczne bazuja na przekazie emocjonalnym i na ogdl
okazuje sie by¢ to dobrg i sprawdzong metoda, ktora najczesciej wyrywa adresata
z marazmu i zmusza do zwrocenia uwagi na komunikat. Przestanie idei w ten spo-
sob wykorzystywane jest gdy grupa docelowa posiada stabsze wyksztalcenie lub
gdy przekaz odwoluje si¢ do zachowan charakteryzujacych sie niewielkim zaanga-
zZowaniem®.

Wykorzystanie emocji negatywnych w reklamie budzi wiele kontrowersji i ma
zaréwno zagorzalych przeciwnikow, jak i zwolennikow. Istnieje dominujace prze-
swiadczenie, ze aby przekaz byl skuteczny musi wzbudzi¢ skrajne, silne emocje.
P. Prochenko twierdzi, ze ,mocny przekaz jest potrzebny, ale brutalny juz nieko-
niecznie [...] Trzeba stworzy¢ mocny przekaz, ktory nie bedzie odstraszat”’.

Celem odwolywania sie do emocji negatywnych jest ,namowienie odbiorcy do
prospotecznych postaw oraz namowienie do zmiany ztego zachowania na zachowa-
nie pozadane”®. Bazowanie na uczuciu strachu jest powszechnie stosowana metoda
przez kampanie spoteczne i niekiedy odnosi rezultaty, ale moze spowodowac tez
reakcje odrzucenia komunikatu, obrone przed nim. Rezultaty badan nad zastoso-
waniem emocji negatywnych sa rozbiezne i nie daja odpowiedzi na to jaki powinien
by¢ optymalny poziom strachu w komunikacie reklamy spotecznej’.

Osoby przychylne wykorzystywaniu tego typu emocji w reklamie sq przeswiad-
czone o ich skutecznosci. Twierdza, ze komunikat ten wywotuje u odbiorcéw stan
pobudzenia (lek, zto$¢), ktory nie jest dla niego przyjemny i dlatego probuje go
zredukowa¢ przez zmiane dotychczasowej postawy lub zachowania'®.

¢ A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Krakow 2004, s. 370.

7 P. Prochenko, Cele, [w:] Reklama spoteczna. Kreacja a skutecznosé, [red.] M. Izdebska,
Warszawa 2007, s. 8.

8 R. Nowacki, dz. cyt., s. 49.

° D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama, [w:] D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda
dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, Krakow 2002, s. 33.

10 Tamze.
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Przeciwnicy tej metody dowodza, ze ,istnieje odwrotna zaleznos¢ miedzy sita
apelu odwotujacego sie do strachu a jego skutecznoscia na docelowym rynku”!!. To
znaczy, ze reakcja na komunikat nie bedzie zastosowanie si¢ do jego zalecen, czyli
zZmienienie swojej postawy, a odrzucenie go. Czasami nawet wyjatkowo negatywne
emocje w reklamie moga budzi¢ smiech i by¢ obrocone w zart, a niekiedy odbior-
cy stosuja strategie minimalizacji zagrozen, np. myslac ,jezdze szybko, ale bez-
piecznie” 2.

Dlatego najlepsza metoda jest zastosowanie kompromisu pomiedzy zbyt moc-
nym przekazem emocjonalnym (ktory moze prowadzi¢ do odrzucenia go przez
odbiorce) a zbyt stabym przekazem emocjonalnym (ktory jest mniej skuteczny i w
mniejszym stopniu angazuje odbiorcow). By komunikat byt skuteczny nalezy wzbo-
gacic go o podpowiedz dotyczacq sposobu rozwiazania problemu, co moze pomoc
odbiorcy by uniknac¢ potencjalnego zagrozenia. Natezenie emocjonalne przekazu
i jego skutecznos¢ jest zalezna od jego tresci, a takze predyspozycji adresata'’.

Bazowanie na humorze w reklamie spolecznej jest réwnie czgstym zabiegiem
i moze znacznie przyczyni¢ si¢ do jej efektywnosci. Humor uzyty w przekazie spo-
tecznym spetnia kilka rol: przyciaga uwage, nie przeszkadza w zrozumieniu, jest
nie mniej efektywny we wzmocnieniu perswazji od innych typéw przestan, sprzyja
polubieniu przestania, jest odbierany w zaleznosci od cech publicznosci, bardziej
nadaje sie do decyzji nie wymagajacej wysokiego zaangazowania'*.

Wydaje sie jednak, ze mimo pozytywnego wplywu humoru na odbior komu-
nikatu, moze on pomniejsza¢ jego znaczenie czy wage. Przekaz moze bawic, ale
rownoczesnie nie musi spetnia¢ swojego zatozenia dot. zmiany postawy. Odbiorcy
moga nie odczuwacé perswazyjnosci komunikatu i w zasadzie zapamietaja go jako
$mieszna reklame i nic poza tym.

Nic jednak nie doréwnuje komunikatom o zabarwieniu seksualnym pod wzgle-
dem przyciagniecia uwagi odbiorcow. Motyw seksu wykorzystywany jest przez re-
klame spoleczna poprzez ukazywanie nagosci, postugiwanie sie dwuznacznoscia
Iub tez subtelna aluzja. Jak dowodza badania zwrocenie uwagi na przekaz rzadko
idzie w parze z zainteresowaniem sie ideq przekazu lub zmiang postaw czy zacho-
wan. Komunikat czesto jest ciezki do odkrycia przez odbiorcow, gdyz cata uwaga
skupia sie na elementach seksualnych. Dlatego nadawcy powinni podchodzi¢ z re-
zerwa do wykorzystania tego rodzaju motywu w reklamie spotecznej. Moga sie
o niego pokusi¢ gdy chca skutecznie zwroci¢ uwage, gdy chcg wyrazi¢ przez to
idee, gdy wykorzystaja ten element w sposob symboliczny anizeli stosujac jawne
aluzje seksualne czy nagos¢®.

1A, Sargeant, dz. cyt.

12 D. Maison, N. Maliszewski, dz. cyt.
13 Tamze, s. 35.

" A. Sargeant, dz. cyt., s. 371.

15 Tamze, s. 372.
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Emocje sa o wiele czesciej wykorzystywane przez reklame spoleczng niz prze-
kazy racjonalne. Gdyz czesto racjonalne przestanie mylnie traktowane jest jako
nieatrakcyjne lub nudne i nieskuteczne. Komunikat racjonalny to taki, przez ktory
dostarcza obiektywnych informacji i racjonalnych argumentow, przemawiajacych
za podjeciem lub zaprzestaniem okreslonych dziatan'e.

Najczesciej jednak mozna spotkac¢ reklamy spoteczne, ktére sa mieszanka
emocji i informacji. Rzadkim zjawiskiem sa przekazy oparte jedynie na suchych
faktach.

Jak sie okazuje budowanie przekazow informacyjnych tez niesie za soba spore
ryzyko. Bledne moze okazaé sie juz pierwsze zalozenie, ze cztowiek jest istota ra-
cjonalng i zawsze wybierze to, co jest dla niego najlepsze. Dlatego prezentujac fakty
dotyczace rozmiaru potencjalnego zagrozenia i liczac, ze pod ich wplywem odbior-
ca zaprzestanie swoich dotychczasowych dziatan, autor moze sie przeliczy¢. Gdyz
w rezultacie takiego komunikatu, cztowiek moze poczu¢ sie bezsilny i przerazony,
a co za tym idzie daleko mu do podjecia konstruktywnych dziatan'’.

Roéwniez dostarczanie faktow o powszechnos$ci negatywnego zjawisk, np. ile
0soOb tamie przepisy drogowe, moze doprowadzi¢ do myslenia, ze skoro inni tak
robia, to ja tez moge. Po drugie dane liczbowe sa trudne dla ludzi do zobrazowa-
nia i wielokrotnie nie oddaja rozmiarow zjawiska'®. Dlatego najlepszym wyj$ciem
bytoby wzbogacenie komunikatu informacyjnego o emocje. Jak dowodza badania
najefektywniejsza jest reklama spoleczna, ktora ,naklania do pozytywnych zacho-
wan poprzez odwolanie si¢ do argumentéw racjonalnych wzmocniona pozytyw-
nym uczuciem”".

Dla wzmocnienia przestania zawartego w reklamie spotecznej czesto wyko-
rzystywany jest element kary badz nagrody. Jego obecnos¢ w przekazie przyczynia
sie do zlagodzenia negatywnych emocji. Komunikat daje nam pewnga obietnice, ze
jezeli postapimy w ten czy inny sposob to spotka nas za to kara (gdy postapimy
niewlasciwie) lub nagroda (gdy postapimy zgodnie z pozytkiem spotecznym)®.

Wykorzystanie motywu kary sklania odbiorcow do unikania pewnych dziatan,
gdyz ich konsekwencje moga by¢ dla niego nieprzyjemne, moga wywota¢ problemy
Iub nie spowodowac zadnych korzysci. Ma to wywolac lek lub nieche¢ do tego typu
zachowan oraz wzbudzi¢ negatywne wrazenie wobec takiego dysfunkcjonalnego
dzialania. Nagroda natomiast ma zacheci¢ do podejmowania dzialania, ktorego
skutkiem beda pewne korzysci. Ma wzbudzi¢ w odbiorcy zadowolenie z takiego
postepowania i wzbudzi¢ wobec niego pozytywne postawy?'.

16 D. Maison, N. Maliszewski, dz. cyt., s. 31
7 Tamze.

18 Tamze.

19 J. Filek, dz. cyt., s. 32

20 R. Nowacki, dz. cyt., s. 51

2l D. Maison, N. Maliszewski, dz. cyt., s. 37.
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W praktyce wicksza skutecznoscia odznaczajg si¢ reklamy spoleczne opiera-
jace sie na obietnicy nagrodzenia odbiorcy nizeli karze, gdyz zmiany wywotane
checig pozyskania korzysci sa o wiele trwalsze od tych opartych na strachu przed
kara?.

Zagrozenia i problemy wspolczesnej rodziny

W wyniku réznorodnych zmian spotecznych, ustrojowych, technologicznych
czy ekonomicznych, zmianie ulegly dotychczasowe modele rodziny oraz pozycje
czlonkow i relacje miedzy nimi. Wedlug Z. Tyszki silag napedowa tychze zmian byty
procesy spoteczne, procesy ekonomiczne i kulturowe oraz industrializacja, urbani-
zacja, wzmozona ruchliwos¢ spoteczna, rozwoj nauki i o$wiaty?>.

Transformacja obyczajowa i ustrojowa, jaka miala miejsce w Polsce po 1989
roku nie wstrzasneta polska rodzing na tyle, aby doprowadzi¢ do jej kryzysu, ale
powaznie wpltynela na jej dalsze losy?*. Oprocz pozytywnych aspektow przemian,
jak zwigkszanie statusu materialnego rodziny, czy wiekszej mozliwosci sukcesu za-
wodowego jej cztonkdéw oraz rosnacej rangi wyksztatcenia, nie brakowalo zjawisk
negatywnych. G. Dobrodzicka zwraca uwage na nasilenie si¢ negatywnych zjawisk,
takich jak: ,brutalizacja zycia rodzinnego, oslabienie trwatosci malzenstwa, beda-
ce przyczyna waznych zjawisk, takich jak plagi rozwodéw i samotnego rodziciel-
stwa”?’. Upadt tradycyjny wymiar rodziny, jej autorytet i wartosci. W ich miejsce
pojawilo sie dazenie do zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych i poprawienie stanu
materialnego. Coraz wigcej powstaje rodzin nieporadnych i dysfunkcyjnych, ktore
w zaden sposob nie realizuja powierzonych im przez spoteczenstwo funkcji. W rela-
cjach miedzy cztonkami rodziny wystepuje coraz wigcej konfliktow i dysharmonii,
jak réwniez postaw odrzucajacych normy i wzorce, bedace podstawa wigzi rodzin-
nych?. Powodem roznego rodzaju patologii jest takze frustracja i niezadowolenie
z obecnego stanu materialnego. Wszystko to doprowadzito do demitologizacji zja-
wiska rodziny i upadku jej dotychczasowego wzniostego charakteru?’.

Przejawami kryzysu polskiej rodziny jest przede wszystkim rosnaca liczba roz-
wodow, spadek liczby zawieranych matzenstw, zmniejszenie dzietnosci, bagatelizo-

22 Tamze.

23 7. Tyszka, A. Wachowiak, Podstawowe pojecia i zagadnienia socjologii rodziny, Poznan 1997,
s. 61.

2 7. Tyszka, Relacje rodzina-spoteczenistwo globalne w okresie transformacji, [w:] M. Ziemska,
Rodzina wspdtczesna, Warszawa 2001, s. 26.

2 G. Dobrodzicka, Ewolucja wartosci rodzinnych, [w:] L. Beskid, Zmiany w Zzyciu Polakow
w gospodarce rynkowej, Warszawa 1999, s. 154.

26 W. Jacher, Patologie wiezi rodzinnych, [w:] H. Cudak, Problemy wspdtczesnej rodziny w Polsce,
Piotrkéw Trybunalski 1999, s. 38.

27 Tamze.
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wanie funkcji opiekunczej i wychowawczej wobec potomstwa, uzaleznienia, uposle-
dzenie spoteczne (wzrastajaca liczba pobieranych zasitkow od panstwa) i najgorszy
przejaw kryzysu - przemoc wobec cztonkow rodziny?®.

Zjawisko przemocy w rodzinie od lat dziewie¢dziesiatych wzrosto dwukrotniei
nadal bywa postrzegane jako sfera tabu i prywatna sprawa danej rodziny?.

Istnieje powszechnie przyjmowany stereotyp, ze jedyng forma przemocy w ro-
dzinie jest przemoc fizyczna. W badaniu przeprowadzonym we wrzesniu 2007
roku, przez TNS OBOP dla Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej dotyczacego
przemocy w rodzinie, okazalo sie, ze az 16% badanych jest zdania, iZ o przemocy
mozna mowic jedynie wtedy, gdy na ciele ofiary widoczne sa siniaki*®. Tymczasem
przemoc moze mie¢ tez wymiar psychiczny (psychiczne znecanie sie nad czlon-
kiem rodziny, szantazowanie, zastraszanie, nie dopuszczanie do kontaktu z inny-
mi, w tym z krewnymi itp.), ekonomiczny (dysponowanie pieniedzmi malzonka,
kontrola jego wydatkow i wydzielanie mu pewnych nieznacznych kwot) i seksualny
(gwatty, molestowania)?'.

Zgodnie z powyzszym badaniem najczesciej ofiarami przemocy fizycznej pa-
daja kobiety (20%) niz mezczyzni (14%). Dzieci rownie czesto staja sie przedmio-
tem przemocy fizycznej (7%), natomiast 14% badanych twierdzilo, ze zyje w gospo-
darstwie domowym, w ktorym ofiara przemocy bylo dziecko. Przemocy w réznej
formie, przynajmniej raz doswiadczyto 35% kobiet i 26% mezczyzn. Przerazajacy
jest fakt, ze az 18% badanych (co piata osoba) akceptuje opinie, ze szarpanie czy
popychanie podczas ktdtni nie sa forma przemocy. Dodatkowo, co 10 Polak (10%)
uwaza, ze rodzic ma prawo uderzyc¢ swoje dziecko, a 60% rodzicow przyznaje sie do
karania w ten sposéb swoich dzieci®?.

Jednak to przemoc psychiczna jest najbardziej rozpowszechniona forma.
Obejmuje 31% wszystkich przypadkow przemocy. Mimo tak duzej skali nadal baga-
telizowana jest przez spoteczenstwo polskie, poniewaz az 73% badanych uwaza za
normalne wyzywanie i obrazanie partnera podczas ktotni, nie upatrujac w tym zad-
nej formy przemocy. 18% respondentdéw przyjmuje nawet, ze obsesyjna zazdros¢
o partnera i nieustanna kontrola sa przejawami gltebokiej mitosci®®.

Przesladowac¢ partnera mozna rowniez za pomoca przemocy ekonomicznej.
Dotyka najczesciej kobiet, ktore sa uzaleznione od malzonka finansowo, nie pracu-
ja zawodowo i zajmuja si¢ gospodarstwem domowym. Czesto w takich sytuacjach
partner wykorzystuje swojq silniejsza pozycje i kontroluje wydatki swojej zony,

28 A. M. Sewerynska, Uczer z rodziny dysfunkcyjnej, Warszawa 2004, s. 15.

2 W. Jacher, dz. cyt.

30 Polacy wobec zjawiska przemocy w rodzinie oraz opinie ofiar, sprawcow, $wiadkow
0 wystepowaniu i okoliczno$ciach wystepowania przemocy w rodzinie, Wyniki TNS OBOP 2007,
s. 43.

31 Tamze.

32 Tamze, s. 23-37.

3 Tamze, s. 21.
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lub daje jej niewielkie sumy na prowadzenie domu®*. Przemoc ekonomiczna jest
strasznie trudna do udowodnienia, a takze do zauwazenia przez osoby postronne,
prawdopodobnie wlasnie to jest powodem tego, zZe sa rzadko rejestrowane i wediug
badan mniej powszechne od np. przemocy fizycznej. Ten rodzaj przesladowania
stanowi 26% wszystkich form przemocy. Wedlug TNS OBOP najcze¢s$ciej ofiarami
sq kobiety (10%), mezczyzni stanowia niewielka grupe zaledwie 6%, co prawdopo-
dobnie jest wynikiem tego, Ze to z reguly na nich spada obowigzek bycia zywicielem
rodziny, wiec to wlasnie oni posiadaja pieniadze. Polacy czesto nie uznaja tego typu
zachowan za przejaw przemocy. Dla co trzeciego z nich (34%) wydzielanie fundu-
szy i kontrolowanie wydatkow partnera jest jedynie wynikiem gospodarnosci®.

Przemoc seksualna jest o tyle przerazajaca forma, gdyz czesto dotyka dzieci,
ktére w zaden sposob nie moga si¢ przed nig obronié, a czasami nawet nie maja
komu o tym powiedzie¢. Wedlug badan w gtéwnej mierze ofiarami przestepstw sek-
sualnych zadawanych przez partneréw sg kobiety (5%), dzieci stanowig mniejszy
odsetek przypadkow (3%), zas mezczyzn dotyka to niezmiernie rzadko (1%). Mimo
jawnego i stanowczego sprzeciwu nieomal wszystkich obywateli wobec wykorzysty-
wania seksualnego dzieci, gwalty na malzonku nie sa juz tak jednoznacznie pote-
piane. 15% badanych osob uwaza, ze zjawisko gwattu w matzenstwie po prostu nie
istnieje, a co dziesiaty badany jest zdania, ze w kwestii seksu Zzona powinna zgadzac¢
sie na wszytko czego chce od niej partner?®.

Zaobserwowa¢ mozna coraz cz¢stsze zjawisko, mianowicie wzrost przypad-
kow przemocy skierowanej przeciwko mezczyznom. Zwigkszona liczba zanotowa-
nych me¢zczyzn bedacych ofiarami, moze wiazac sie z tym, ze spoteczenstwo coraz
rzadziej traktuje przyznanie si¢ mezczyzn jako ujme na ich honorze. Coraz cze¢sciej
mezowie przyznaja sie do tego, ze sq przedmiotem przemocy ze strony swoich zon
i szukajg tym samym pomocy. Przestaje to by¢ powodem do wstydu, a tabu doty-
czace tej kwestii zostaje powoli przetamywane?’.

Mimo, ze przemoc w rodzinie jest zjawiskiem powszechnym i w wiekszos$ci
przypadkow potepianym, czesto ofiary nie szukaja pomocy i zgadzaja si¢ na poni-
zajace je zjawiska. W wiekszosci przypadkow ulegaja, tzw. zyczeniowemu mysleniu,
ze akt przemocy juz wigcej si¢ nie powtorzy. Co gorsza sprawcy rowniez sa przeko-
nani, ze w przysztosci juz nigdy nie dopuszcza si¢ podobnych dziatan i przekonuja
o tym partnerki. Ofiary, szczegdlnie te uzaleznione od sprawcéw ekonomicznie
boja si¢, zZe nie poradza sobie same i wola wybrac to, co jest im znane, cho¢ zagra-
zajace ich zdrowiu, a nawet zyciu. Dla wigkszosci ofiar przemocy uczucie wstydu

3 D. Duch-Krzystoszek, Kto rzqdzi w rodzinie, Warszawa 2007, s. 223.

3 Polacy wobec zjawiska..., s. 28.

3% M. Przybysz-Zaremba, Przyczyny oraz rodzaje zachowar patologicznych rodziny wspétczesnej,
[w:] W. Muszynski, E. Sikora, Matzenstwo i rodzina w ponowoczesnosci, Torun 2008, s. 300.

3 S. Siwanowicz, Kobieta mnie bije, ,Przeglad” 2007, nr 57, s. 58-59.
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i winy jest wrecz nie do przezwyci¢zenia i powstrzymuje je przed zawiadomieniem
odpowiednich stuzb czy organizacji®.

Do milczenia ofiar przyczynia si¢ rowniez postawa spoleczenstwa. Az 15%
obywateli twierdzi, ze zjawisko przemocy w rodzinie jest problemem wyolbrzymio-
nym?>. Ponad potowa Polakow potrafi wskaza¢ w swoim otoczeniu lub sasiedztwie
rodziny dotknigte problemem przemocy, ale rzadko ktory §wiadek takiego zjawiska
reaguje by pomoc ofierze. Jest to wynikiem pewnych stereotypéw pokutujacych do
dzi§ w naszym spoleczenstwie, jak na przyklad przeswiadczenie, ze gdyby ofiara
nie prowokowata swojego partnera, to nie doszltoby do aktu przemocy. Ponadto
uwaza sie, ze ci, ktérzy ulegaja przemocy akceptuja swoja sytuacje, co jest jedna
Z przyczyn obojetnosci swiadkéw. Przez wielu, rodzina i matzenstwo jest uznawa-
ne za prywatna sfere¢ jej cztonkow i nikt nie ma prawa, ani nie powinien w zaden
sposob w ta prywatno$¢ ingerowaé. Swiadkowie nie chca interweniowaé bo to, co
dzieje si¢ w mieszkaniu obok to wylaczna sprawa jego mieszkancow i jest to zdanie
co piatego Polaka®.

Rodzina dotknigta przemoca nie speilnia podstawowych funkcji, nie realizuje
bowiem potrzeb fizycznych i psychicznych swoich cztonkow, nie ma w niej miejsca
na milo$¢, poczucie bezpieczenstwa czy troske. Najgorszym wyjsciem z sytuacji
jest bierne poddawanie si¢ przemocy, myslac, ze kiedy$ co$ si¢ zmieni. Szkodli-
wa jest takze obojetnos¢ swiadkow podobnych zdarzen, gdyz nie niesie zagrozenia
tylko dla rodziny owladnigtej przemoca domowa, ale takze jest niebezpieczna dla
calego spoteczenstwa.

Czynnikiem, ktory dziata na rodzin¢ rownie destrukcyjnie co przemoc, jest
choroba alkoholowa jednego lub obydwojga rodzicow. Specyfika tego problemu
w rodzinie polega na tym, Ze chora jest nie tylko osoba uzalezniona, ale wspétuza-
leznieni sa rowniez cztonkowie rodziny. ,,Rodzina, w ktorej wystepuje problem alko-
holowy, jest rodzing kompulsywna, poniewaz kazdy z jej czlonkéw jest napedzany
napieciem wynikajacym z niemoznosci zaspokojenia wtasnych potrzeb”*.

Alkoholizm w rodzinie powoduje, ze kazdy z uczestnikéw zycia rodzinnego
jest ofiara permanentnego stresu, przed powtorzeniem ekscesu alkoholowego oso-
by uzaleznionej. Zazwyczaj rodziny dotknigte tym problemem probuja oswoic si¢
z sytuacje i przyzwyczai¢ do niej niz przeciwdziata¢ tej sytuacji. Czlonkowie takiej
rodziny sq wi¢c sfrustrowani, czujni i niespokojni. Ich potrzeby schodza na dalszy
plan, podczas gdy w centrum znajduje sie osoba uzalezniona i jej potrzeby*>.

Rodzina, w ktérej tylko jedna osoba ma problem z alkoholem jest zaliczano
do rodzin dysfunkcyjnych, a w wielu przypadkach réwniez patologicznych, gdyz

3% Tamze.

% Polacy wobec zjawiska..., s. 13

40 Tamze, s. 14.

M J. Pietrzyk, Leczenie odwykowe a przestrzeganie przez alkoholika reakcji rodziny na jego
chorobe, [w:] A. Margasinski, B. Zajecka, Psychopatologie i psychoprofilaktyka, Krakow 2000, s. 303.

# Tamze, s. 304.
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zazwyczaj za uzaleznieniem podazaja inne problemy takie jak bezrobocie, zla sytu-
acja materialna, a nawet przemoc i ktopoty z prawem®*.

W. Majkowski analizujac zgloszenia do Ogoélnopolskiego Pogotowia dla Ofiar
Przemocy w Rodzinie, stwierdza, ze az 62% sprawcoOw przemocy w rodzinie, w mo-
mencie zgloszenia, znajdowalo si¢ w stanie upojenia alkoholowego, zas w 70% wy-
darzen wobec ktorych przeprowadzono dochodzenie czynnikiem towarzyszacym
byt alkohol**.

Pozwala to na wyciagnigcie wnioskéw, ze w wigkszosci przypadkow przemocy
w rodzinie sprawca znajdowal si¢ pod wplywem alkoholu i rzeczywiscie niektorzy
badacze widza silny zwigzek pomigdzy przemoca domowa a piciem alkoholu. ,Nie-
jednokrotnie osoby uzaleznione od alkoholu, jak wynika z licznych badan, dopusz-
czaly si¢ réwniez brutalnych ingerencji w stosunku do swoich dzieci, takich jak:
karmienie na sit¢, glodzenie, pozbawienie snu, czy tez wystawianie na dtugotrwate
dziatanie goraca lub zimna”*®.

Wynika z tego jasno, ze cze¢sto ofiara alkoholizmu rodzica bywa dziecko, a nie-
jednokrotnie pijany rodzic jest ogromnym zagrozeniem nawet dla Zycia swojego po-
tomka. Kobiety takze staja si¢ tatwym celem dla pijanych partnerow. Wielokrotnie
upojeniu alkoholowemu towarzysza przemoc fizyczna wobec zZony czy partnerki,
zdarzaja sie tez gwalty i molestowanie*.

Rodzina dotknigta problemem alkoholowym nie jest Zrodlem satysfakcji, a sta-
je sie¢ powodem frustracji, przykrosci i napi¢¢, a takze wzorcem do negatywnych
i szkodliwych zachowan Ta forma dezintegracji rodziny powoduje, Ze funkcja socja-
lizacyjna tej komorki, a takze wychowawcza i emocjonalna pozostaja niewypetnio-
na, a potrzeby jej cztonkow nie sa zaspokajane®.

Szereg zmian jakie przeszla wspolczesna rodzina jest tez przyczyna kruchosci
zwiazkow matzenskich. Z roku na rok obserwujemy w Polsce wzrost liczby roz-
wodzacych si¢ par, w wielu przypadkach zaledwie po kilku latach zwiazku. Od-
formalizowanie stosunkow matzenskich, autonomiczna postawa partneréw, zaan-
gazowanie w prace zawodowa i uniezaleznieni si¢ kobiet oraz zmniejszenie roli
tradycji zachwialy trwalo$cia zwiazku i spowodowatly, ze matzenstwu latwiej jest
podja¢ decyzje o rozstaniu. ,Wzrost liczby rozwodéw wzmaga upowszechnianie
sie¢ tak zwanej poligamii sukcesywnej. Pierwszy zwiazek traktuje si¢ niejednokrot-
nie jako swego rodzaju probe i przygotowanie do nastgpnego. Cheé zawarcia na-
stepnego zwiazku staje si¢ coraz czesciej przyczyna rozwiazania poprzedniego
malzenstwa”*s.

Tamze.

# W. Majkowski, Socjologia rodziny, Radom 2006, s. 408.

4 M. Przybysz-Zaremba, dz. cyt., s. 300.

4 W. Majkowski, dz. cyt., s. 409.

47 M. Przybysz-Zaremba, dz. cyt., s. 301.

* F. Adamski, Rodzina. Wymiar spoteczno-kulturowy, Krakow 2002, s. 163.
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Zwiazek powoli przestaje by¢ trwalg instytucja, taczaca malzonkow na wiele
wspolnych lat, a zaczyna by¢ etapem w zyciu, faza, ktora predzej czy pdzniej moze sie
skonczy¢. Takie lekkie traktowanie zwiazku matzenskiego sprawia, ze partnerom la-
twiej sie rozstac, niz walczy¢ o przetrwanie matzenstwa. Rozwod przestal by¢ trakto-
wany przez spoleczenstwo jako pigtno, a staje si¢ czyms$ normalnym, powszechnym.

Rozwody stajq si¢ plaga wspolczesnych spoteczenstw, sa rodzajem patologii
rodzinnej, ktorej wskaznik nieustannie idzie do gory. W Polsce liczba rozwodow
w 2006 roku wynosita 72 tys. ale liczba ta z roku na rok ro$nie mniej wigcej o ko-
lejne 10 tys.*. Wsrod par, ktére podejmuja decyzje o rozstaniu ponad dwie trzecie
posiada co najmniej jedno dziecko*®. Rozwdd rodzicéw, a takze separacja (formal-
ne rozstanie si¢ rodzicéw zatwierdzone najczesciej wyrokiem sadu) w wigkszosci
przypadkow negatywnie odbija si¢ na dzieciach, szczegolnie wtedy gdy rodzice wal-
cza o prawo do opieki nad dzieckiem, lub gdy zabraniaja kontaktow dziecka z da-
nym rodzicem. Dziecko czuje si¢ zagubione i rozdarte, a takze oklamane gdyz do
chwili rozstania zylo w przekonaniu, Ze kochane jest rowno przez oboje rodzicow.
Nagle dotychczasowy stan zostaje mu odebrany. W sytuacji rozwodu czy separacji
to wilasnie dziecko jest tym czionkiem rodziny, ktéry powinien by¢ za wszelka cene
chroniony przed jego negatywnymi skutkami.

Zdaniem D. Gg¢bus$ przyczyna chwiejnosci zwiazkow malzenskich i lekkiego
podejscia do rozstan jest zmiana postrzegania instytucji matzenstwa i rodziny. Mal-
zonkowie nie koncentruja si¢ na zobowiazaniach czy wartosciach rodzinnych, ale
coraz czesciej przywiazuja wage do gratyfikacji osobistej, co jest wynikiem propa-
gowania nowego ideatu ,romantycznej mitosci”. Nie zawiera si¢ juz matzenstw po
to, by wypetnia¢ pewne rodzinne obowiazki lub by posiada¢ potomstwo, lecz dlate-
go, iz oczekuje si¢, Zze malzenstwo uszczesliwi pare, a gdy oczekiwania te rozming
sie z rzeczywistoscia, po prostu sie rozwodza’'.

Najczestszymi motywami rozwodow, podawanymi podczas rozpraw przez
matzonkow jest zdrada malzenska, uzaleznienie od alkoholu, problemy finansowe,
niezgodnos¢ charakterow, brak satysfakcji ze sfery seksualnej??.

Zjawisko rozwodow dziala destrukcyjnie na obraz wspoélczesnej rodziny, ktéra
przestaje by¢ juz symbolem trwatosci i tradycji. Niepelna rodzina dotkni¢ta roz-
wodem jest dysfunkcyjna, poniewaz tradycyjny uktad maz, Zona, dziecko zostaje
zachwiany. Luzne podejscie do zwigzku malzenskiego powoduje luzne podejscie
do funkcji powierzonej rodzinie przez spoleczenstwo i nie wypeltnianie ich lub tylko
czesciowy ich realizacje. Latwa rezygnacja z jednego zwiazku i wejScie w nastep-
ny burzy model wspolczesnej tradycyjnej rodziny i sprawia, ze to, co nie byto po-
wszechne staje si¢ obecnie norma.

4 M. Przybysz-Zaremba, dz. cyt.

0 A. Kwak, Rodzina w dobie przemian. Matzenstwo, kohabitacjia, Warszawa 2005, s. 62.
U D. Gebus, Rodzina. Tak, ale jaka? Warszawa 2006, s. 74-75.

52 Tamze, s. 77.
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Od drugiej potowy XX wieku obserwujemy w nieomal wszystkich krajach Eu-
ropejskich znaczny spadek liczby urodzen i ta tendencja spadkowa wciaz si¢ utrzy-
muje. Niesie to spore zagrozenie poczawszy od starzenia si¢ spoleczenstwa, az po
zanik tradycyjnego modelu rodziny pelnej posiadajacej minimum jedno dziecko.
Glowna przyczyna spadku urodzen jest bezptodnos$¢ jednego lub obojga rodzicéw,
lecz coraz cze$ciej mamy do czynienie z ,bezdzietno$cia z wyboru”, lub ogranicze-
niem sie wielu rodzin do posiadania tylko jednego dziecka®.

Gléwnymi czynnikami przyczyniajacymi si¢ do upowszechniania si¢ postaw
antyprokreacyjnych jest: ,Zanik tradycyjnej rodziny wielopokoleniowej; brak odpo-
wiedzialnej polityki pronatalistycznej; mozliwo$¢ dostatniego zycia i awansu poza
matzenstwem i rodzing; zanik misji prokreacyjnej jako powotania i obowiazku wo-
bec Boga, ludzkosci, narodu; proces prywatyzacji Zycia rodzinnego, macierzynstwa
i prokreacji; moda na bezdzietno$¢, wynikajaca ze zmiany norm i wartosci oraz
propagowanie hedonistycznego stylu zycia”>*.

Mtodzi ludzie, o ile podejmuja decyzje o zawarciu zwiazku matzenskiego, nie
wiaza jej z funkcja prokreacyjng rodziny. Sq nastawieni na robienie kariery, zdoby-
wanie awansu i cieszenie si¢ wolnym, beztroskim zyciem. Dziecko przestato by¢ juz
niezb¢dnym ,,sktadnikiem” satysfakcjonujacego, szczesliwego zwigzku, a stato si¢
dla wielu symbolem rezygnacji z marzen i planow. Taka tendencja deformuje obraz
pelnej rodziny i sprawia, ze taka rodzina nie wywiazuje si¢ z najwazniejszej funkcji
powierzonej jej przez spoleczenstwo, czyli z posiadania potomstwa.

Obecna sytuacja ekonomiczna i materialna wielu polskich rodzin zmusza obo-
je rodzicéw do podjecia pracy zawodowej poza domem. Stalo si¢ to charaktery-
stycznym zjawiskiem wspolczesnej rodziny. Niezwykle ciezko jest potaczy¢ zawo-
dowe obowiazki z obowigzkami, ktore wynikaja z posiadania rodziny i wypelniac je
w rownej mierze i z dobrym skutkiem, bez zaniedbywanie jednej ze sfer. Skupienie
obojga malzonkéw na karierze zawodowej moze stac si¢ powodem wielu dysfunkcji
w danej rodzinie. Wi¢zi miedzy nimi zaczynajq stabna¢, coraz mniej czasu spedzaja
razem. To moze prowadzi¢ do kryzysu w zwigzku, a nawet jego rozpadu. Ujem-
nymi skutkami pracy zawodowej matzonkow jest tez zaniedbywanie socjalizacyj-
nej, wychowawczej i opiekunczej funkcji jaka powinna wypelnia¢ rodzina wobec
potomstwa. Pracujacy rodzice, zaangazowani w dazenie do kariery, na ogétl nie
zapewniaja wystarczajacej opieki nad dzieckiem. Wypelnianie roli rodzica nie daje
im satysfakcji i po$wi¢caja temu zaledwie ulamek swojego wolnego czasu. Czgsto
zaniedbuja rodzicielskie obowiazki, co powoduje, Ze czas ktory powinni poswiecic
dziecku rodzice, na ogot dziecko spedza samo lub z réwiesnikami, a niekiedy w in-
stytucjach opieki czy szkole>’.

3 Tamze, s. 61.

% L. Kocik, Wzory matzenistwa i rodziny: od tradycji jednorodnosci do wspdtczesnej skrajnosci,
Krakow 2002, s. 167-177.

5 A. Kwak, dz. cyt., s. 37.



ROLA REKLAMY SPOLECZNEJ W PROPAGOWANIU PRAWIDEOWYCH... 21

Czesto wing za rozluznienie wi¢zi rodzinnych i za brak nalezytej opieki nad
dzieckiem obarcza si¢ matke, ktora pracuje zawodowo. Jednak, jak dowodzi wiele
badan, to nie kobiety zatrudnione poza domem zaniedbuja swoje obowiazki doty-
czace wychowania potomstwa, lecz ich m¢zowie zaczeli widzie¢ w nich niezalezne
kobiety, zdolne do samodzielnej troski, pielegnacji i wychowania dziecka’®. Kobieta
czesto pragnie polaczyé obowigzki domowe z kariera zawodowa i w pelni efektyw-
nie wywiazywac si¢ z kazdej ze sfer. Doprowadza to jednak do przeciazenia matki
wynikajacego z nadmiaru obowiazkow i odsunigcia si¢ ojca od pelnego udzial w zy-
ciu rodziny.

Wspolczesnie obserwujemy zjawisko psychicznej nieobecnosci ojca, potaczo-
ne z jego niekompetencja w wykonywaniu tejZe roli spolecznej, a takze rosnacy
brak zainteresowania rodzing z jego strony. Prowadzi to do upadku idei ojcostwa,
co owocuje fatalnymi skutkami, np. dorastaniem dzieci (szczegolnie chlopcoéw) bez
tego istotnego do tej pory autorytetu®’.

By utrzymac silne wigzi rodzinne i wywigzywa¢ sie¢ z funkcji narzuconych ro-
dzinie przez spoteczenstwo, wazna jest ilo$¢ i jako$¢ czasu spedzona w rodzinnym
gronie, a przede wszystkim istotny jest czas poswiecony dziecku. Wtasciwe zorga-
nizowanie zycia zawodowego i rodzinnego jest kluczem do zachowania trwalosci
w rodzinie, tymczasem wspolczesnie przewartosciowano wszystkie wartosci doty-
czace rodziny, zmianie ulegly réwniez priorytety. Rodzina stala si¢ bocznym torem
na drodze do kariery czy samozadowolenia. Wazna stata si¢ samorealizacja i indy-
widualne potrzeby jej cztonkow, a nie dobro calej rodziny. Prowadzi to do szeregu
dysfunkcji jak i upadku tradycyjnego modelu rodziny.

Rodzina w reklamie spolecznej. Analiza polskich kampanii
spolecznych w latach 2010-2012

Wspolczesnie, temat rodziny przykuwa uwage nie tylko socjologow, ale przede
wszystkim reklamodawcéw, ktorzy wykorzystuja jej wizerunek do promocji pro-
duktéw czy ustug. W reklamach komercyjnych najcze$ciej okrasza sie przekaz ide-
alnym obrazkiem rodziny, co ma zacheci¢ potencjalnych konsumentow do wejscia
w posiadanie czegos, co sprawi, zZe ich wlasna rodzina be¢dzie tak samo szczesliwa
i perfekcyjna. Zupelnie inny obraz rodziny wystepuje w reklamie spolecznej. Tu
rodzina posiada pewne wady, jest czesto dysfunkcyjna, a niekiedy bywa Zrodlem
zagrozenia dla jej cztonkow. Ukazuje si¢ tu patologie i zagrozenia, na ktére podatna
jest wspolczesna rodzina, a przekaz, ktérym jest reklama spoteczna ma za zadanie
przeciwdziala¢ takim zjawiskom, eliminowac te juz istniejace, lub uczuli¢ swiadkow
takich wydarzen by nie byli bierni i reagowali.

¢ F. Adamski, dz. cyt., s. 52.
7 Z. Tyszka, A. Wachowiak, Podstawowe pojecia i..., s. 72.
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Najczestszym problemem zaburzajacym prawidlowe funkcjonowanie rodziny,
na jaki reklamy spoteczne zwracaja uwage jest motyw przemocy.

Najnowsza kampania poruszajaca temat przemocy w rodzinie jest kampania
pod nazwa ,Z1a tradycja”, ktorej hastem przewodnim jest ,,Przemoc nie musi by¢
tradycja. Zapobiegajmy biciu dzieci”. Jest to kampania wizualna, ktéra ruszyta w li-
stopadzie 2012 roku i jako przekaz wykorzystuje plakat, przedstawiajacy drzewo
genealogiczne pewnej rodziny. Na poczatku reklama wzbudza w odbiorcy pozy-
tywne emocje, gdyZ na pierwszy rzut oka dotyczy gloryfikacji tradycji rodzinnych
i przywiazania do wartosci. Jednak przekaz okazuje si¢ by¢ zupeinie inny gdy tyl-
ko przyjrzymy si¢ galeziom, ktore przybieraja forme¢ paskow, kabli i rozg, taczac
w ten sposéb pokolenia. W efekcie emocje, ktorymi postuguje sie reklama stajq sie
negatywne. Adresatem reklamy jest ogot spoteczenstwa, a takze Swiadkowie prze-
mocy oraz rodzice. Kampania przekonuje, Ze przemoc raz zaistniata w rodzinie
nie musi by¢ kultywowana i na stale wchodzi¢ do jej tradycji. Dowodzi, Ze bicie
dzieci bardzo czesto wplywa na przekazywanie im tego typu wzorcow zachowan,
ktére beda wykorzystaly w swoich metodach wychowawczych. Celem reklamy jest
przekonanie, Ze niegdy$ powszechnie stosowane srodki wychowawcze (bicie czy
zn¢canie psychiczne) sa szkodliwe i nie powinno istnie¢ przyzwolenie na tego typu
zachowania®®.

Kampania ,Stowa rania cate zycie”, emitowana na przetomie kwietnia i maja
2012 roku, dotyczyla przemocy werbalnej i psychicznej stosowanej w kierunku dzie-
ci. Gléwnym hastem kampanii byto ,,Pomysl zanim zranisz stowem dziecko”. Tutaj
adresatami byli przede wszystkim rodzice, opiekunowie i czlonkowie rodziny. Re-
klama przedstawia chlopca, ktéry ma na czole wyryty nozem napis , Kretyn”. Nega-
tywne emocje, ktore wykorzystuje reklama majq na celu zobrazowanie, ze podobne
zwroty z ust bliskich potrafia wyry¢ si¢ w sercu i glowie pozostawiajac po sobie
trudna do zabliZznienia ran¢. Przemoc werbalna jest najbardziej rozpowszechniong
forma przemocy wsrdd dzieci i miodziezy. Celem kampanii jest uswiadomienie
tym, ktérzy tq przemoc stosuja, jak ogromne sg konsekwencje tego typu zachowan.
Dziecko wychowywane w atmosferze braku szacunku do drugiego cztowieka moze
przekladac te wzorce dalej w swoim dorostym zyciu. Przemoc emocjonalna moze
zrujnowac psychike dziecka na cate zycie. Moze by¢ przyczyna samobodjstw, choréb
psychosomatycznych, uzaleznien czy trudnosci w budowaniu relacji partnerskich.
Czesto jednak przemoc werbalna i emocjonalna w opinii spotecznej i samych rodzi-
cow jest akceptowalna i wlasnie taka postawe kampania probuje zmienic¢>°.

,Gdy chlop nie bije watroba babie gnije” tak zaczyna si¢ reklama spoteczna
emitowana w radio w marcu 2011 roku. Kampania pod nazwa , Przy$piewka” rze-
czywiscie wykorzystuje autentyczna folklorystyczna melodi¢, ktéra w przewrotny

38 Drzewo bicia, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2542,drzewo_bicia [12.11.2012].
9 Kretyn Ladne imie dla dziecka?, http:/[www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2252 kretyn_
ladne_imie_dla_dziecka [12.11.2012].
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sposob ma zwroci¢ uwage na problem przemocy wobec kobiet i to, zZe jest on przez
spoleczenstwo wielokrotnie trywializowany i marginalizowany. Co wigcej, wpisu-
je sie on zupetnie jak ludowa piosenka w swoistg ,lokalng tradycje”. Przyspiew-
ke wykonuje kobieta. W ten sposéb kampania przypomina, ze kobieta jako ofiara
przemocy czesto usprawiedliwia oprawce i sama traktuje bicie jako pewien rytuat,
ktéry zawsze mial i bedzie mial miejsce. Stylizacja spotu i taneczna forma moga
wzbudzac¢ pozytywne emocje jednak jest to celowa technika. Obraz bowiem ma
brutalnie kontrastowac¢ z waga przedstawionego problemu. Adresatem jest tu spo-
teczenstwo oraz sama ofiara, do ktorej reklama kieruje jasny przekaz, ze przemoc
wobec kobiet nie moze by¢ elementem lokalnego folkloru®.

Forma przemocy nie jest jednak tylko bicie czy emocjonalne torturowanie, ale
jest nig takze seksualne wykorzystywanie. Z tym problemem probuje si¢ zmierzy¢
kampania ,,Zly dotyk”, ktora w 2010 roku miata swoja drugg edycj¢. Reklama bazu-
je na negatywnych emocjach, zwlaszcza strachu. Obrazuje dziewczynke, ktéra po
ustyszeniu szkolnego dzwonka chowa si¢ za kurtkami w szkolnej szatni. Wymowne
jest rowniez hasto towarzyszace reklamie , Dzieci skrzywdzone przez zty dotyk chca
sta¢ si¢ niewidoczne” wypowiadane szeptem przez dziecigcego narratora. Celem
autorow kampanii jest profilaktyka przemocy seksualnej wobec dzieci, jak réwniez
podniesienie poziomu swiadomosci spotecznej dotyczacej tego problemu. Autorzy
walcza rowniez o realne zmiany, chociazby w prawie, takie jak wprowadzenie wy-
mogu zaswiadczenia o niekaralnosci za przestepstwa seksualne dla os6b majacych
w pracy kontakt z dzie¢mi. Forma perswazji reklamy oprécz negatywnych emocji
jest rowniez postuzenie si¢ danymi z przeprowadzonych badan, wedtug ktérych co
siddme dziecko do 15tego roku zycia bylo, lub jest wykorzystywane seksualnie, naj-
czesciej przez osobe z najblizszego grona, w tym domownika. Adresatem reklamy
sq rodzice, opiekunowie, dzieci oraz przedstawiciele instytucji i stuzb pracujacych
z dzie¢mi®'.

Wspolczesna rodzina musi si¢ tez zmierzy¢ z problemem braku komunikacji
mie¢dzy matzonkami, ktory jest czestym powodem rozwodow czy separacji.

Autorzy kampanii ,,Dzielcie si¢ obowigzkami, by nie musie¢ dzieli¢ si¢ majat-
kiem” zwracajq uwage na kwesti¢ braku porozumienia wsrod partneréw spowodo-
wana zlym i czesto nierownym podzialem obowigzkéw rodzinnych i domowych.
Reklama w formie internetowego spotu audiowizualnego ruszyla w pazdzierniku
2012 roku. Pokazuje ona malzenstwo, ktore prowadzi ze soba cichy spor o naj-
mniejsze prace domowe. Na monitorze widzimy pare, ktéra przepycha si¢ ze soba
o to kto wyprowadzi psa, skosi trawnik czy zrobi pranie. Spot konczy si¢ obrazem,
na ktorym dana para z zacigtym wyrazem twarzy przepotawia cate mieszkanie tacz-
nie z meblami. Znamienite jest to, Ze para ani razu nie podjela proby rozmowy.

80 Gdy chlop nie bije wqtroba babie gnije, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1607,
gdy_chlop_nie_bije_watroba_babie_gnije [12.11.2012].

U Krzywdzone dzieci cheq staé sie niewidoczne, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,
1217 krzywdzone_dzieci_chca_stac_sie_niewidoczne [12.11.2012].
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Mimo, ze forma perswazji jest tu humor i raczej cala kampania utrzymana jest
w $miesznej konwencji to finat jest raczej przykry. Celem reklamy jest uswiado-
mienie jak wazne sa partnerskie zwigzki, oparte na wczes$niej ustalonym i prze-
myslanym podziale obowigzkéw, ktéry satysfakcjonowalby obie strony. Autorzy
probuja przekonac, ze wielu probleméw w zwigzku datoby si¢ unikna¢ dzigki checi
swiadomej komunikacji®.

Okazuje si¢, czego dowodza badania przeprowadzone chociazby przez Grupe
1QS, ze mlodzi ludzie maja ogromny problem z zawieraniem trwalych zwiazkow.
Coraz czesciej matzenstwo czy zwiazek na cale Zycie niesie za sobg raczej nega-
tywne skojarzenia. By wypromowa¢ wsrdéd mtodych ludzi tendencj¢ do zawierania
trwalych relacji, w lipcu 2012 r. ruszyla kampania pod nazwa ,,Milos¢. Najlepiej
na cale zycie”. Adresatami przekazu sa osoby miedzy 25 a 35 rokiem zycia, wsréd
ktérych wartosci statych zwiazkow sa przezytkiem. W spocie telewizyjnym mozna
ustysze¢ stowa wypowiadane przez pare: ,,On ja zawsze bedzie kochal, chyba, ze
ona zbrzydnie, albo si¢ zestarzeje, albo przytyje, albo si¢ rozchoruje, albo on po-
zna kogo$ fajniejszego. Ona tez bedzie go kochala, chyba, ze on zacznie balaganic,
a ona pozna kogos wyzszego”. Ukazuje to jak kruche potrafia by¢ relacje migedzy
partnerami i od jakich blahych czasami spraw zalezy trwato$¢ zwiazku. Juz na
poczatku zwiazku u wigkszosci 0séb wystepuje poczucie watpienia w powodzenie
stworzenia relacji na dluzsza mete. Otaczajacy mlodych ludzi swiat réwniez jest
daleki od kreowania i promowania trwalych relacji. Dominuje w nim za to ulot-
nos¢, tymczasowo$c¢ i nieche¢ do jakichkolwiek zobowigzan. Celem kampanii jest
przekonanie miodych Iudzi do tego, ze zwiazek daleki jest od obrazu z romantycz-
nej komedii i Ze nie nalezy si¢ poddawac juz na etapie pierwszych niepowodzen
czy nieporozumien. Zwiazek, jak glosi reklama, jest projektem na cale zycie, wigc
warto o niego dbac i codziennie o niego walczy¢®.

Kolejna akcja wymierzona w osoby, ktore postrzegaja rozwdd czy separacje
jako zjawisko powszechne jest kampania pod nazwa ,,Rozwdd? Przemysl to!”.
W duzej mierze skupia si¢ ona jednak na tym jakie konsekwencje rozwod niesie dla
dzieci z rozbitych rodzin. Spot telewizyjny utrzymany jest w konwencji animowa-
nej bajki, w ktérej wystepuja szczesliwie poslubieni ksiaze i ksiezniczka, ale zaraz
potem nad ich zwiazek nadciagaja czarne chmury i para postanawia si¢ rozstac.
Towarzyszy temu glos lektora: ,,A potem byt $lub i zyli sobie razem... Jakis$ czas...
Rozwod nawet ,kulturalny” to nie jest dobre zakonczenie”. Kampania ma uswiado-
mi¢ parom, ze rozwod nie powinien by¢ norma i jedynym sposobem na wybrnigcie
z kryzysu w matzenstwie. Zache¢ca do refleksji nad decyzja o rozstaniu i przekonu-
je, ze nawet kulturalny rozwdd bez sprzeczek czy awantur jest dla dziecka jasnym
przekazem, ze w relacjach miedzy ludzmi nie ma nic trwalego. Hasto ,,rozwdd to

2 Cichy konflikt o psa, kosiarke i pranie, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2505,
cichy_konflikt_o_psa_kosiarke i_pranie [14.11.2012].

8 Bedziejq kochat chyba, Ze ona zbrzydnie albo sie zestarzeje, http:/ [www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,2379,bedzie_ja_kochal_chyba_ze_ona_zbrzydnie albo_sie_zestarzeje [15.11.2012].
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lekcja, ktorej nie chcesz dawac¢ swojemu dziecku” réwniez towarzyszace kampanii
ma pokaza¢ rodzicom, ze decyzje dorostych determinuja obraz $wiata widziany
oczami dziecka®,

Rozwdd jest spotecznym problemem o coraz wiekszym zasiggu, natomiast je-
zeli juz do niego dojdzie wazne jest aby rodzice zadbali o to, by zminimalizowa¢
jego konsekwencje dla dziecka. Konflikt miedzy rodzicami nie powinien w zaden
sposob odbi¢ si¢ na najmlodszych. O tym stara si¢ traktowa¢ kampania , kocham
mameg i tat¢ po réwno... nawet po rozwodzie”, ktora miata swojq emisj¢ na poczat-
ku 2010 roku. Spot telewizyjny obrazuje chlopca, ktory przed pdjsciem spaé opo-
wiada pluszowemu misiowi, ktorego dostal od taty, swoj dzien. Chlopiec kladzie
si¢ spa¢ z misiem, poczym do pokoju chlopca wchodzi mama, rzuca misia w kat
pokoju zamieniajac go na inng zabawke, zapewne kupiona przez niag. Celem kam-
panii jest uswiadomienie rodzicom, ze dziecko kocha i potrzebuje obojga rodzicow
w réwnym stopniu nawet po rozwodzie. Walka o dziecko i tzw. przeciaganie go na
Swoja strone jeszcze bardziej wzmaga negatywne skutki rozwodu dla dziecka®’.

Zarowno sytuacja ekonomiczna i materialna wielu polskich zmusza do $wia-
domego ograniczenia liczby potomstwa lub w ogole rezygnacji z jego posiadania.
Niedostateczna polityka prorodzinna panstwa, a takze postawa wielu pracodaw-
cow wplywa na to, ze kobiety i mezczyZni planujacy lub posiadajacy dziecko sa
dyskryminowani na rynku pracy.

Ostatnie kampanie spoleczne poruszajace spadek dzietnosci wsrod malzenstw
ukazaly sie w 2008 roku. Od tego czasu problem ten, cho¢ w cale nie zniknat,
nie jest ulubionym tematem spotow reklamowych. Reklama spoteczna, ktéra przez
swoja do$¢ kontrowersyjna forme¢ wywolata ogromne reakcje, byla reklama z wio-
dacym hastem ,,A Ty, co jeszcze musisz kupi¢, zanim zdecydujesz si¢ na dziecko?”.
Spot reklamowy pokazuj¢ pare na sali porodowej. W porodzie, towarzyszy rowniez
maz cigzarnej. W finatowej scenie jednak widzimy, ze kobieta urodzita nie dziecko,
ale odkurzacz. Adresatem przekazu sg tu matzenstwa, ktore ogarnigte konsumpcjo-
nizmem, odkladaja decyzje o powickszeniu rodziny. Celem reklamy jest uswiado-
mienie parom, Ze dziecko stanowi fundamentalny element rodziny. Figura perswa-
Zji jest tu zastosowanie humoru, ale takze odwotanie si¢ do racjonalnosci poprzez
podanie w reklamie informacji, Ze spadek liczby narodzin skutkuje starzeniem si¢
spoteczenstwa®.

Malzenstwa, ktore pragna mie¢ dziecko lub je posiadaja bardzo czgsto majq
ogromne problemy z udzZwignieciem stereotypow dotyczacych postrzegania ich
jako nieefektywnych pracownikéw. Glosno o tym problemie moéwi reklama pod

64 Zyli sobie razem jakis czas, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1816,zyli_sobie_
razem_jakis_czas [15.11.2012].

% Mama i tata po réwno, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1044,mama_i_tata_
po_rowno [15.11.2012].

8 Oburzajqcy poréd odkurzacza, http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,108,0burza-
jacy_porod_odkurzacza [17.11.2012].
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hastem ,Mama ma” emitowana od kwietnia 2012 roku. W spocie mama wyglasza
nastepujace sady: ,Mama ma siedzie¢ w domu, mama ma sama zajmowac si¢ dziec-
mi, mama ma po wychowawczym same zalegtosci... Mama ma juz dosy¢ stereoty-
pow”. Autorzy przekonuja, ze nie nalezy rezygnowac z macierzynstwa, czy kariery
zawodowej i jednocze$nie apelujg do spoleczenstwa, a szczegdlnie pracodawcow
by nie ulegali sztampowemu mys$leniu i utartym schematom. Pokazuje, Zze kobieta
1 mezZczyzna mogg by¢ pelnowartosciowymi cztonkami spoteczenstwa i dobrymi
pracownikami®’.

Reklamy spoteczne pragna przelamaé réwniez pewne stereotypu dotyczace
roli ojca w wychowaniu dziecka i podkresli¢ jego wazna funkcje w rodzinie. O tym
wlasnie traktuje kampania ,,MeZczyzna przyszto$ci powstaje”, ktérej towarzyszy ha-
sto: , Tato, zaangazuj si¢. To procentuje na przyszios¢”. Obraz ukazuje przystojnego
mezczyzng, ubranego w garnitur. Pracownika duzej firmy, ktory zaraz po powrocie
do domu czynnie angazuje si¢ w zycie rodzinne. Odwozi dzieci do szkoly, gotuje
i chodzi na wywiadowki. Potrafi rowniez wyegzekwowaé urlop ojcowski od swojego
pracodawcy. Jest zaréwno swietnym pracownikiem i swietnym, dumnym ojcem.
Autorzy reklamy chca przekona¢ ojcéw, ze ich zaangazowanie w zycie rodzinne
ma wplyw na prawidlowe funkcjonowanie tej instytucji. Przekaz jest tez skierowany
do pracodawcéw, od ktorych przede wszystkim zalezy ile czasu mezczyzna bedzie
mogt poswieci¢ rodzinie®®.

Brak czasu dla potomstwa lub nieprawidlowe zajmowanie si¢ nim jest row-
niez czgstym problemem wspolczesnej rodziny, w ktérej obydwoje rodzice pracuja.
Temat ten porusza kampania ,Madrzy rodzice”, ktorej towarzyszy hasto ,Wycho-
waj swoje dziecko, zanim zrobig to obcy”. Wedlug autoréw kampanii, wspieraja-
cych si¢ przeprowadzona przez nich ankieta, tylko 8% rodzicéw posiada wiedze
i umiejetnosci, pozwalajace na prawidlowe wychowanie dziecka. Celem akcji jest
zachecenie dorostych do szukania wiedzy na temat rozwoju dziecka i skutecznych
technik wychowawczych. Apel skierowany jest do rodzicow, ktorzy pochtonieci zy-
ciem codziennym zapominaja o tym, ze dziecko nie wychowa si¢ samo i, Ze trzeba
poswieci¢ mu duzo czasu i cierpliwosci®.

Najbardziej powszechnym wspotczesnie ,,wychowawca” jest komputer. Rodzi-
ce czesto nie widza nic zlego w tym, Ze dziecko na kilka godzin znika przed mo-
nitorem. Podyktowane jest to wygoda, gdyz takie dziecko pozostawione jest same
sobie. Nie trzeba si¢ nim zajmowac i odrywac¢ od biezacych zaje¢ badz pracy. Jak
zhudna i tragiczna w skutkach moze by¢ taka praktyka staraja si¢ zobrazowac auto-
rzy reklamy ,,W ktorym $wiecie zyjesz?”. Akcja ma zwréci¢ uwage na kwestie nad-

7 Mama ma dosy¢, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2266,mama_ma_dosyc
[17.11.2012].

8 Twardy facet na ojcowskim, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2414,twardy
facet_na_ojcowskim [17.11.2012].

9 Serduszko na pupie pudelka, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1408,serduszko_
na_pupie_pudelka [17.11.2012].
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miernego korzystania z komputera i Internetu, co prowadzi do oderwania dziecka
od $wiata realnego. Autorzy reklamy przekonuja, ze skutkami takiego dzialania
sq: problemy z koncentracja, sennos¢, gorsze wyniki w nauce, zaniedbywanie obo-
wigzkéw, pogorszenie relacji ze znajomymi, rezygnacja z dawnych zainteresowan
na rzecz Internetu. Rodzice powinni sprawowa¢ kontrole nad czasem jaki dziecko
poswieca przed komputerem tak, by dziecko nie uzaleznilo si¢ chociazby od sil-
nych emocji, ktérych dostarczaja gry komputerowe. Rodzice powinni angazowac
sie w zycie dziecka, pokazujac mu, ze poza siecia istnieje o wiele ciekawszy $wiat®.

To, jak czestym tematem reklamy spotecznej jest rodzina i jej dysfunkcje stano-
wi dowod, ze jeszcze duzo jest do zrobienia w kwestii doprowadzenia jej formy do
dawnej §wietnosci tak, by speitniala wszystkie funkcje powierzone jej przez spote-
czenstwo. Autorzy kampanii spotecznych prowadza swoista misj¢ aby jak najlepiej
»sprzeda¢” i wypromowac pozytywne wzorce i wartosci rodzinne. Co najwazniej-
sze ich praca przynosi w wigkszosci pozytywne efekty, a problemy pomijane i nie-
zauwazane przez spoteczenstwo wychodza na swiatto dzienne.

Zakonczenie

Przed reklama spoteczna jest jeszcze ogrom nowych, cigzkich wyzwan, co za
pewne zwiazane jest z rozwojem cywilizacji i zagrozen jaki ten rozwoj ze soba
niesie. Pojawiaja sie coraz to nowe, czasami nietypowe, negatywne zjawiska spo-
teczne. Przy tak zmieniajacych si¢ zagrozeniach, ranga reklamy spotecznej stopnio-
wo wzrasta. Jest to spowodowane tez wigksza profesjonalizacja tych reklam oraz
rosngcym zapotrzebowanie spoteczenstwa na tego typu przekazy. Reklama, czesto
Z powodzeniem, probuje kreowa¢ i promowaé pozadana, pozyteczng spolecznie
rzeczywistos¢. Przekazuje wartosciowe wzorce zachowan, nowe wartosci i postawy
lub przynajmniej stara si¢ zogniskowac¢ uwage ludzi na istotnych nierozwigzanych
problemach.

Jako, ze nie istnieje spoteczenstwo, ktore nie posiadatoby chociaz najdrobniej-
szych struktur czy form rodzinnych, rodzina jest centralng instytucja kazdej spo-
tecznosci i wymaga specjalnego traktowania i uwagi. Jej ogromna range docenia re-
klama spoteczna i poswigca jej spory obszar swoich dziatan. W wyniku przeprazen
jakie przeszila polska rodzina jej prawidtowe funkcjonowanie zostato zachwiane.
Pojawito si¢ wiele niekorzystnych zjawisk wewnatrz relacji rodzinnych, ktore maja
destrukcyjny wplyw na nig i ogdt spoleczenstwa.

Reklama spoteczna dazy do przywrocenia wartosci rodzinnych i kreuje pozy-
tywne wzorce zachowan, tak aby uzdrowic ta instytucje¢ spoteczna. Porusza wszel-
kie tematy zwigzane z prawidlowych funkcjonowaniem rodziny, nawet te bedace

0 Komputer zabiera uroki Zycia, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2374, komputer_
zabiera_uroki_zycia [18.11.2012].
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tabu. Dzigki wielu kampaniom problemy, z ktérymi boryka si¢ wspolczesna ro-
dzina ujrzaly $wiatlo dzienne. Ale zwrdcenie uwagi na problem nie jest gléwnym
celem reklamy spolecznej. Autorzy reklam dazg do zmiany zachowan negatywnych
Iub podtrzymania tych pozytywnych. Pokazuja jak to zrobi¢, jakie dziatania podja¢,
gdzie ewentualnie si¢ zglosi¢ z danym problemem.

Kampanie spoteczne przekonuja jak wazna jest rodzina, jak wiele zalezy od jej
sprawnego dziatania. Obrazuje jakie konsekwencje rodzi zaniedbanie jej roli przez
samych czlonkow, ale i przez spoleczenstwo. Prowadzi misje na rzecz rodziny, kto-
ra skonczy si¢ wraz z catkowitym uzdrowieniem tej instytucji spolecznej.
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The Role of Public Service Announcement in the Furthering of
Correct Behavioral Patterns and Family Values.

Summary: The progress of civilisation and the obsession to enjoy life to the fullest has generated
a multitude of hazards and various forms of inappropriate and harmful behaviour up to genuine
pathologies. To awaken an essential problem-awareness and the due consideration of the needs
of our fellow citizens, to encourage a change in deep-rooted behavioral patterns in favour of the
common good there was a call for a medium to convey these messages. The ideal solution to
these issues proved the Public Service Announcement, a non-profit advertisment promoting the
common good.

Nowadays individualism and self-affirmation are commonly held in higher esteem than al-
truistic inclinations. Public service announcements endeavour to draw attention to our fellow
citizen, help integrating the individual into a social context, make them feel member of a com-
munity and share common responsibility. PSA doesn't shy away from touchy and even pain-
ful or taboo subjects.Thus it attempts to fight common passivity and to change or at least curb
negative social phenomena.

One of PSA's targets was the Polish family as the fundamental social unit. The problems
by which the Polish family is afflicted nowadays as well as the obvious fact, that it seems to be
ever less capable to succesfully cope with the tasks it was intrusted with by society, called for
instantaneous improvement measures. Public Service Announcement became a propagator of
good ideas, desirable attitudes and values to be cultivated within the family. PSA employs all the
resources available to restitute family's former glory, to uproot prejudicial stereotypes and seri-
ously tackle the problems to which this social institution sees itself constantly exposed.

Keywords: Public service announcement, modern family; violence; divorce; declining birth rate;
child rearing;






