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Skutecznos¢ reklam spotecznych
w oddzialywaniu na system aksjo-normatywny

Wstep

Najbardziej rozpowszechnionym rodzajem reklamy jest reklama komercyj-
na, ktora na state zadomowila si¢ w polskich przedsigbiorstwach oraz mediach.
Zmiany zachodzace we wspotczesnych spoteczenstwach oraz ciagty naptyw in-
formacji spowodowatly, ze na tle barwnych, krzykliwych i obecnych wszedzie
reklam komercyjnych wida¢ coraz czgsciej pojawiajace si¢ reklamy i kampanie
spoteczne. To, co rozni reklamg spoteczna od komercyjnej to specyficzny cel,
jakim jest wywotanie spolecznie pozadanych postaw i zachowan. Oprocz tego,
w reklamie spotecznej mamy do czynienia z silnym tadunkiem emocjonalnym.
Emocje wykorzystywane w reklamie spotecznej moga mie¢ charakter pozytyw-
ny lub negatywny. Z uwagi na fakt, ze kazdy odbiorca reklamy spotecznej reagu-
je inaczej na przekaz, do jednych przemawiaja silniej emocje pozytywne, zache-
cajace do pewnych zachowan, a na innych odbiorcéw najsilniej dzialaja emocje
negatywne, tragiczne skutki nieprzestrzegania regul czy zasad postgpowania.

W opracowaniu reklamg spoteczna zdefiniowano jako proces komunikacji
perswazyjnej, ktérego gtownym celem jest wywolanie spotecznie pozadanych
postaw lub zachowan [Maison, Maliszewski 2002, s. 9].

Pojecie systemu aksjo-normatywnego przedstawia P. Sztompka, jako powia-
zany zespotl regutl — norm i wartosci — dotyczacych wszelkich przejawow zycia
spotecznego, charakterystyczny dla danej kultury 1 sktadajacy si¢ z: norm, war-
tosci, kompleksow regul 1 podsystemow aksjo-normatywnych [Sztompka 2002,
s. 258-274].

Celem niniejszego opracowania bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie,
czy reklamy spoteczne sa skuteczne 1 w jakim stopniu oddziatuja na spoteczne
normy, wartosci, zwyczaje, moralno$¢ i prawo, ktére tworza system aksjo-nor-
matywny.



100

Metody i organizacja badan

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob reklamy
spoteczne oddziatywuja na system aksjo-normatywny. System ten jest pojeciem
bardzo szerokim i1 obejmuje normy, wartosci, kompleksy regul spotecznych,
a takze zwyczaje, moralnos$¢ i prawo, bedace podsystemami aksjo-normatywny-
mi. Obserwacja badawcza objgto dwie reklamy: ,,Cata Polska czyta dzieciom”
i ,,0statni wyskok bez paséw”. Badania empiryczne dotyczyly oddzialywania
wymienionych reklam spotecznych na podsystemy aksjo-normatywne respon-
dentow, a wigc zwyczaje zwigzane z czytaniem dzieciom oraz stosunek do pra-
wa, mowiacego o obowiazku zapinania paséw podczas jazdy samochodem.

Do pomiaru skutecznosci reklamy spotecznej wykorzystano trzy wskazniki:

stopien znajomosci danej reklamy spoteczne;,

stopien uzytecznos$ci reklamy spotecznej dla odbiorcy,

deklarowane przez respondentéw zmiany zachowan w wyniku zetknigcia sig

z przekazem kampanii .

Jednoczesne wystepowanie wszystkich trzech wskaznikéw stanowi miernik
skutecznos$ci danej reklamy spoteczne;.

Aby oceni¢ skuteczno$¢ oddziatywania reklam spotecznych na system ak-
sjo-normatywny, material empiryczny zebrano gtéwnie za pomoca metody son-
dazu diagnostycznego, na ktora sktadaty sig trzy techniki: ankieta wedtug kwe-
stionariusza, analiza dokumentow 1 obserwacja swobodna.

Doboru proby do badania dokonano w sposéb celowy, polegajacy na umiesz-
czeniu w kwestionariuszu ankiety dwoch pytan filtrujacych. Respondenci spet-
niali dwa podstawowe warunki: posiadanie dzieci lub czgsty z nimi kontakt oraz
poruszanie si¢ samochodem. Badanie przeprowadzono w 2006 roku wsrod 102
respondentdéw, pochodzacych z nastepujacych miejscowosci: Warszawa, Poznan,
Zamos¢, Tomaszow Lubelski, Piaseczno 1 Konstancin-Jeziorna.

Charakterystyka badanej populaciji

W badaniu udziat wzigto 49 kobiet (48% badanych) oraz 53 mezczyzn (52%
badanych). Szczegdtowe dane spoteczno-demograficzne badanej populacji za-
wiera tabela 1.

ID. Maison, R. Braun: Wptyw badan na skuteczno$¢ spotecznej kampanii reklamowej. [w:] Pro-
paganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, Wydawnictwo Agencja Wasilewski,
Krakow 2002, s. 159.
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Tabela 1
Dane spoteczno-demograficzne badanej populacji
Wyszczegdlnienie Ogotem
yszezed N = 102 %
) kobiety 49 48,0
Ptec¢ - —
mezczyzni 53 52,0
18-29 lat 33 32,0
. 30-39 lat 45 44,0
Wiek
40-49 lat 19 19,0
powyzej 50 lat 5 5,0
podstawowe 0 0,0
zasadnicze 14 13,6
Wyksztatcenie |- -
Srednie 29 28,4
wyzsze 59 58,0
o wies 5 4,0
Miejsce ~  Ihiasto ponizej 100 tys. mieszkancow 15 15,0
zamieszkania
miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 82 81,0

Zrodio: Badania wiasne.

Najliczniejsza kategori¢ wiekowa stanowili respondenci w wieku od 30 do
39 lat (44%), a najmniej liczng osoby powyzej 50. roku zycia (5%).

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentéw stanowity osoby z wyksztalceniem
wyzszym (58%). Ponad 28% badanych legitymowalo si¢ wyksztatceniem $red-
nim, natomiast zasadniczym zaledwie 14%. Nalezy zaznaczy¢, ze tak duzy odse-
tek respondentdw z wyksztalceniem wyzszym wynika ze specyfiki doboru pro-
by, w ktorej znalazty si¢ osoby petoletnie, majace dzieci oraz poruszajace si¢
samochodem.

Jak wynika z badan, najwigcej oséb sposrod respondentdow zamieszkiwa-
to miasta powyzej 100 tysigcy mieszkancow, czyli Warszawe, Poznan i Lublin
(81%). W badaniu udzial wzigty takze osoby mieszkajace na wsi (4%) oraz
w takich matych miejscowosciach, jak: Tomaszow Lubelski, Zamos¢, Konstan-
cin-Jeziorna oraz Piaseczno (15%). Tak wigc populacja badawcza pochodzita
z roznych rejondw Polski.

Respondentdow podzielono rowniez na dwie grupy, uwzgledniajac kryterium
bezpieczenstwa posiadanego samochodu. Ponad 3/4 badanych deklarowalo,
ze posiada bezpieczny samochod. Pozostala czgs¢ respondentdow przyznala, ze
uwaza swoj samochdd za niebezpieczny.
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Wyniki badan wtasnych na tle badan ogélnopolskich

W celu rozpoznania, czy wyniki przeprowadzonych badan odzwierciedlaja
zauwazone zaleznos$ci w szerszej populacji, porownano wyniki badan wtasnych
z wynikami badan ogo6lnopolskich.

Badania skutecznosci kampanii spotecznej ,,Cala Polska czyta dzieciom” zo-
staty przeprowadzone we wrzes$niu 2004 r. przez Demoskop Ipsos. Na podstawie
tych badan ustalono, ze znajomoscia omawianej reklamy spotecznej wykazato
si¢ 9 na 10 osob bioracych udziat w badaniu. Z kolei z badan wtasnych wynika,
ze wszyscy badani znali reklamg propagujaca codzienne czytanie dzieciom. Na
tej podstawie sformutowano uogolnienie mowiace o tym, ze zauwazona w bada-
niach znajomos¢ reklamy ,,Cata Polska czyta dzieciom” znajduje odzwierciedle-
nie w szerszej populacji.

Rozbiezne rezultaty badan zauwazono w kwestii znajomos$ci organizatora
kampanii. Dane na ten temat zawiera wykres 1.
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Wykres 1

Poréwnanie wynikow badan wiasnych i ogélnopolskich, dotyczacych znajomosci organi-
zatora kampanii ,Cata Polska czyta dzieciom” wsrod respondentow (w %)

Zrédto: Badania wlasne oraz Demoskop Ipsos, 1X 2004.

Wedtug badan Demoskop Ipsos, tylko 6% badanej populacji prawidtowo
odpowiedzialo na zadane pytanie. Zdecydowana wigkszos¢ badanych (80%)
nie wiedziata, kto byt organizatorem kampanii ,,Cata Polska czyta dzieciom”.
Badania wlasne wykazaly natomiast, ze przewazajaca wigkszo$¢ respondentow
(ponad 85%) potrafita prawidtowo odpowiedzie¢ na zadane pytanie. Jedynie 7%
badanych nie znato organizatora omawianej kampanii spoteczne;.
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Z badan Demoskop Ipsos wynika rowniez, ze najbardziej skutecznym me-
dium dla reklamy ,,Cata Polska czyta dzieciom” byta telewizja: 94% respon-
dentoéw znato reklame z telewizji, 16% z radia, a 9% z prasy. Badania wtasne
wykazaty natomiast, ze potowa badanych zapamigtata t¢ reklamg z billboardow
i polowa z telewizji. Mozna wigc powiedzie¢, ze telewizja byla niezwykle sku-
tecznym medium dla reklamy ,,Cata Polska czyta dzieciom”.

Najwazniejszym wskaznikiem skuteczno$ci omawianej reklamy byty dekla-
racje respondentdOw na temat dziatan podjetych pod jej wpltywem. Jak wynika
z badan ogdlnopolskich, jedynie '/; badanych podjeta dziatania pod wptywem
kampanii ,,Cala Polska czyta dzieciom”. Badania wlasne wykazaty natomiast,
ze do promowanych zachowan reklama przekonata 9 na 10 osob. Wsrod dziatan
podjetych pod wptywem reklamy znalazly sig: czgstsze czytanie dzieciom na
glos (/3 badanych) oraz zachecanie innych do czytania dzieciom (!/3 badanych).
Szczegotowe informacje na ten temat przedstawia wykres 2.
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Wykres 2

Poréwnanie wynikdw badar wiasnych i ogélnopolskich, dotyczacych deklaracji badanych
na temat podjecia dziatan pod wptywem reklamy ,Cata Polska czyta dzieciom” (w %)
Zrédto: Badania wlasne oraz badania Demoskop Ipsos, 1X 2004.

Rozbieznos¢ wynikow badan moze wynikac z faktu, iz od ostatniego badania
ogolnopolskiego na temat skuteczno$ci kampanii ,,Cata Polska czyta dzieciom”
mingly prawie 4 lata. W literaturze przedmiotu szczegdlnie czgsto podkresla sig,
ze oddzialywanie reklam spolecznych na zachowania i postawy potencjalnych
odbiorcoéw jest procesem niezmiernie skomplikowanym i dlugotrwatym. Inter-
nalizacja promowanych przez kampanie spoleczne zachowan i postaw zalezy
od takich czynnikow, jak: wyksztatcenie, wiek czy miejsce zamieszkania grupy
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docelowej kampanii. Poza tym, jak wiadomo, tatwiej jest ksztaltowac postawy
niz je zmieniac.

Pierwsze badanie efektywnos$ci kampanii ,,Ostatni wyskok bez pasow” zo-
stato zrealizowane przez firm¢ badawcza TNS OBOP w grudniu 2005 r.

Jak wynika z badan przeprowadzonych na probie ogolnopolskiej, 93% re-
spondentéw potwierdzito znajomos$¢ kampanii. Z kolei badania wlasne wykazaty,
ze wszyscy badani znali reklame ,,Ostatni wyskok bez paséw”, co oznacza, ze za-
uwazona znajomos¢ tej reklamy znajduje odzwierciedlenie w szerszej populacji.

Porownujac wyniki badan wtasnych, dotyczacych znajomosci organizatora
akcji ,,Ostatni wyskok bez pasow”, z badaniami TNS OBOP, mozna zauwazy¢
pewne podobienstwo. Szczegélowe informacje na ten temat przedstawiono na
wykresie 3.
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Wykres 3

Poréwnanie wynikow badan wtasnych i ogoélnopolskich, dotyczacych znajomosci organi-
zatora kampanii ,Ostatni wyskok bez pasow” wsrod respondentow (w %)
Zrodto: Badania wtasne oraz TNS OBOP, Xl 2005.

Prawie potowa respondentéw badania ogolnopolskiego nie znala organiza-
tora kampanii ,,Ostatni wyskok bez pasow”. W przypadku badan wiasnych %/3
badanej populacji nie wiedzialo, kto jest organizatorem kampanii. W obu bada-
niach zanotowano podobny odsetek osob, ktore udzielity prawidtowej odpowie-
dzi na zadane pytanie (odpowiednio 27 i 22%)).

Jak wynika z badan TNS OBOP, najbardziej skutecznym srodkiem prze-
kazu reklamowego kampanii ,,Ostatni wyskok bez pasow” byla telewizja: 9 na
10 oséb bioracych udziat w badaniu zapamigtato tg¢ reklame z krotkiego filmu
telewizyjnego, prawie /4 z billboardow, a ponad potowa z radia. Z kolei z badan
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wiasnych wynika, ze najczgsciej zauwazonym przez badanych srodkiem przeka-
zu reklamowego byt billboard. Z telewizji reklamg ,,Ostatni wyskok bez pasow”
zapamigtato 30% respondentéw. Mozna wigc powiedzieé, ze zardwno telewizja,
jak 1 billboard okazaty si¢ bardzo skutecznym medium omawianej kampanii.

Skutecznos¢ reklamy spotecznej ,,Ostatni wyskok bez paséw” oceniono
rowniez na podstawie deklaracji badanych na temat podjecia dziatan pod jej
wplywem. Dane na ten temat przedstawia wykres 4.
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Wykres 4

Poréwnanie wynikow badan wtasnych i ogélnopolskich, dotyczacych deklaracji badanych
na temat podjecia dziatan pod wptywem reklamy ,Ostatni wyskok bez paséw” (w %)
Zrédto: Badania wiasne oraz TNS OBOP, Xl 2005.

Z badan TNS OBOP wynika, ze pod wptywem tej kampanii dziatania podje-
o 29% kierowcow i tyle samo pasazerow. Z kolei wyniki badan wtasnych wyka-
zaly, ze kampania zmotywowala do dzialania trzykrotnie wigcej respondentow.
Prawdopodobnie wynika to z faktu, Ze cytowane wyniki badan ogdélnopolskich
przeprowadzono tuz po zakonczeniu kampanii ,,Ostatni wyskok bez pasow”. Jak
wspomniano wczesniej, w reklamach spotecznych perspektywa realizacji zakta-
danego celu (jakim jest zazwyczaj zmiana dotychczasowych postaw) jest odro-
czona i trudna do przewidzenia. W niektorych przypadkach do zmiany postaw
moze doj$¢ nawet po kilku latach. Wiele zalezy od ztozonosci postawy oraz za-
ktadanego przez tworcow reklamy spotecznej poziomu zmiany postaw.

Podsumowanie i wnioski

Wyniki badan wiasnych 1 ogdlnopolskich dotyczacych znajomosci reklamy
,»Cala Polska czyta dzieciom” oraz ,,Ostatni wyskok bez paséw” byly zbiezne.
Mimo to, duze rozbieznosci wystapity w kwestii deklaracji badanych na temat
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podjecia dziatan pod wplywem wybranych reklam spolecznych. Z badan wia-
snych wynika, ze reklama ,,Cata Polska czyta dzieciom” zmotywowata do dzia-
fania co dziewiata osobg¢ sposrod badanych. Jednak badania Demoskop Ipsos
nie potwierdzaja niniejszego stwierdzenia. Na podstawie tych badan ustalono,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych (ponad ?/3) nie podjeta Zadnych dzialan
pod wptywem kampanii ,,Cata Polska czyta dzieciom”. Podobnie byto w przy-
padku reklamy ,,Ostatni wyskok bez paséw”. Z przeprowadzonych badan wias-
nych wynika, Zze omawiana reklama przekonata do promowanych postaw 9 na
10 respondentow. Badania TNS OBOP jednak wskazaly, ze reklama wplyng¢ta
na zachowania i podejmowane dziatania jedynie u !/3 respondentéw. Niniejsza
rozbiezno$¢ wynikéw badan moze wynika¢ z faktu, iz od ostatnich, ogo6lnopol-
skich badan skutecznos$ci kampanii ,,Cata Polska czyta dzieciom” oraz ,,Ostatni
wyskok bez pasow” mingto kilka lat. Poza tym, w literaturze przedmiotu bar-
dzo czgsto podkresla sig, ze oddziatywanie reklam spotecznych na zachowania
i postawy potencjalnych odbiorcow jest procesem niezmiernie skomplikowanym
i dlugotrwatym. Internalizacja promowanych przez kampanie spoteczne zacho-
wan i postaw zalezy od wielu czynnikow zarowno indywidualnych, jak i zbioro-
wych grupy docelowej kampanii. Ponadto, w reklamach spotecznych perspekty-
wa realizacji zaktadanego celu jest odroczona w czasie 1 trudna do przewidzenia.
Wiele zalezy wigc od ztozono$ci postawy oraz zakladanego przez tworcow re-
klamy spotecznej poziomu zmiany postaw, poniewaz, jak powszechnie wiado-
mo, tatwiej jest ksztaltowac postawy niz je zmieniac.

Reklamy spoteczne zakladaja zmiang dotychczasowych, niepozadanych
zachowan odbiorcow, a takze zachgcaja do pewnych dzialan, nawykow czy
zwyczajow. Jak wynika z badan Demoskop Ipsos, reklama ,,Cata Polska czyta
dzieciom” spowodowatla, ze codzienne czytanie dzieciom stato si¢ zwyczajem
ponad !/3 odbiorcow. Z kolei reklama ,,Ostatni wyskok bez pasow” sktonita do
przestrzegania norm i regul zwiazanych z zapinaniem pasow bezpieczenstwa
podczas jazdy samochodem ponad !/4 respondentow.

Pod wptywem reklamy wykorzystujacej pozytywne formy perswazji chgtniej
podejmowane byty dziatania, co potwierdzily wyniki badan wtasnych i ogolno-
polskich. Na przyktadzie reklamy ,,Cata Polska czyta dzieciom” wiadomo, ze nie
wptyneta ona od razu na zachowania odbiorcow. Jednak badania skutecznosci tej
reklamy, przeprowadzone po 4 latach od pierwszej edycji, wskazaly, ze co trze-
cia osoba z grupy docelowej kampanii podjeta promowane przez nia dziatania.

Reklamy spoteczne, ktére przedstawiaty tragiczne skutki nieprzestrzegania
pewnych norm i regut oddziatywaty na odbiorcéw bezposrednio i z duza sita
zaraz po zakonczeniu kampanii, ale efekty tych komunikatow perswazyjnych
byty krétkotrwate. Przypuszczalnie silnie emocjonalny przekaz reklamowy spo-
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wodowat, ze badani po pewnym czasie zapomnieli o nim i powrdcili do dotych-
czasowych nawykow.

Reasumujac, istnieje w naszym spoleczenstwie potrzeba promowania po-
zadanych zwyczajow, prawidtowych postaw i1 zachowan, a takze przestrzegania
pewnych norm i regul, poniewaz brak jest takich wzorcéw. Mozna zatem miec
nadziejg, ze wsrdd kolorowych 1 krzykliwych reklam, zachgcajacych do kupna
produktu czy ustugi, bedzie pojawialo si¢ coraz wigcej kampanii spolecznych
realizujacych zaktadane cele.
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The efficiency of social advertisement in the effect
on the axio-normative system

Abstract

The ongoing changes in modern societies and constant build-up of informa-
tion have caused that compared to colourful and screaming commercial adver-
tisements present everywhere you can see social advertisements and campaigns
appearing more and more frequently. Social advertisement focuses on the most
important problems in society and there are a lot of difficulties between good
understanding and appropriate reactions on this kind of advertisements. Because
of this fact, we can say that social advertisement is trying to override barriers of
public debate on difficult, shy and taboo themes such as illnesses, addictions or
social help. But social advertisement’s biggest challenge is to provoke attitudes
and behaviours socially desired. Social advertisement efficiency surveys shows
that there aren’t many social advertisements that cause a change or provoke atti-
tudes and behaviours socially desired.



