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Streszczenie: Coraz bardziej popularnym trendem w marketingu staje si¢ marketing spoleczny. W tre-
$ci niniejszego artykulu zawarto najwazniejsze informacje na temat reklam spolecznych oraz przed-
stawiono wyniki badan wiasnych dotyczacych znajomosci zagadnienia kampanii spolecznych, a takze
oddzialywania reklam spotecznych na ich odbiorcéw. Zasadniczym celem artykutu bylo zbadanie wpty-
wu wybranych reklam spofecznych na deklarowane zmiany w zachowaniu odbiorcéw. W badaniach
zastosowano nastepujace metody badawcze: deskresearch, ankiete oraz metody: statystyki opisowej
i wnioskowania statystycznego. Jak wynika z przeprowadzonych badan, studenci maja do$¢ powierz-
chowng wiedz¢ na temat kampanii spolecznych, a zaprezentowane reklamy spoleczne nie wplynely
znaczaco na ich deklarowane zachowania. Pozadane postawy i zachowania spoteczne powinny by¢
zatem ksztaltowane przez bardziej intensywne sposoby perswazji. Oprocz reklamy spotecznej nalezy
wykorzystywa¢ takze inne instrumenty marketingu spolecznego oraz podejmowa¢ rézne dodatkowe
dziatania, np. edukacyjne.

Abstract: Social marketing is becoming a more and more popular marketing trend. The article contains
the most important information about social advertising and presents the results of the author’s own
research on the knowledge of the issue of social campaigns, as well as the impact of social advertising on
their recipients. The main purpose of the article was to examine the impact of selected social advertising
on declared changes in consumer behaviour. The following research methods were used: desk-research,
questionnaire and methods of descriptive statistics and statistical inference. As results from the research,
students have quite a superficial knowledge of social campaigns, and the presented social advertising
did not significantly affect the declared behaviour of the respondents. The desirable attitudes and social
behaviours should therefore be shaped by more intense forms of persuasion. In addition to social adver-
tising, other social marketing instruments should also be used and various additional activities should be
undertaken, e.g. educational ones.
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Wstep

We wspolczesnej gospodarce zainteresowanie problemami spofecznymi, ekologicznymi
i etycznymi staje sie rownie wazne jak zainteresowanie problemami ekonomicznymi.
W dziedzinie marketingu nowym, coraz bardziej popularnym trendem staje si¢ marketing
spoleczny. Jego gtéwnym narzedziem sa kampanie spoleczne, ktdrych celem jest uswia-
domienie odbiorcom réznych probleméw spotecznych oraz naklonienie ich do zmiany
dotychczasowych postaw i zachowan, na bardziej pozadane. Najbardziej popularnym in-
strumentem komunikacji marketingowej, wykorzystywanym w realizacji kampanii spo-
tecznych, jest reklama spoleczna. W tresci niniejszego artykutu zawarto najwazniejsze
informacje na temat reklam spolecznych oraz przedstawiono wyniki badan ankietowych
dotyczacych znajomosci zagadnienia kampanii spofecznych, a takze oddzialywania re-
klam spotecznych na ich odbiorcéw, na wybranych przyktadach.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

= Jaka jest wiedza ankietowanych na temat kampanii spotecznych?

= Jaki sg odbidr i reakcja ankietowanych na przedstawiane reklamy spoteczne?

= Czy w wyniku zetkniecia si¢ z przekazem reklamowym ankietowani sg skfonni do
zadeklarowania zmian w swoim zachowaniu?

Zasadniczym celem artykulu bylo zbadanie wplywu wybranych reklam spotecznych
na deklarowane zmiany w zachowaniu odbiorcow.

Badania empiryczne prowadzone byly wérdd studentéw Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie. Opracowanie zostalo przygotowane na podstawie Zrddel pierwotnych,
tj. danych zebranych w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych, a takze zrodet wtdr-
nych, tj. literatury przedmiotu. W badaniach zastosowano nastepujace metody badawcze:
desk-research, ankiete oraz metody: statystyki opisowej i wnioskowania statystycznego.

Reklama spoteczna jako podstawowe narzedzie marketingu spotecznego

Marketing okreglany jest jako proces spoleczny, w wyniku ktérego grupy i jednostki
otrzymuja pozadane dobra, dzieki tworzeniu, oferowaniu i wymianie towarow i ustug
majacych wartos$¢ (Kotler, Keller, 2012: 5). Pojecie marketingu nawigzuje do dziatan pole-
gajacych na rozpoznaniu potrzeb réznych grup odbiorcéw oraz jak najlepszym dostoso-
waniu oferty przedsigbiorstw do oczekiwan klientéw (Domanski, Kowalski, 2000: 7). Jako
naczelng zasad¢ marketingu uznaje si¢ dgzenie do maksymalizacji satysfakcji partnera
wymiany. Moze nim by¢ konsument, klient, uzytkownik lub nabywca.
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Jednym z najnowszych trendéw w dziedzinie marketingu jest marketing spotecz-
ny. Przyjmuje sie, ze po raz pierwszy termin ten zostal zdefiniowany w roku 1971 przez
Ph. Kotlera i G. Zaltmana. Marketing spoteczny okredlili oni jako proces planowania,
wdrazania i kontrolowania programéw ukierunkowanych na wzrost adaptacji idei spo-
tecznych (Kotler, Zaltman, 1971: 5). W marketingu spolecznym wykorzystuje sie wiedze
i techniki marketingowe do osiggniecia i wzmocnienia celéw spotecznych. Podmiotami,
ktére moga stosowaé marketing spoleczny, sg przedsiebiorstwa komercyjne, organizacje
non profit, organizacje publiczne i prywatne oraz instytucje (Czubatla, Jonas, Wojnarow-
ska, 2017: 36).

Tematyka podejmowana w marketingu spotecznym nawigzuje do patologii, odchylen
od normy i bolaczek spolecznych. Gléwnie dotyczy ona probleméw takich jak: walka
z nowotworami, walka z AIDS i HIV, depresja, narkomania, alkoholizm, uzaleznienie od
wyrobdw tytoniowych i nikotynowych, brak tolerancji, przemoc wobec dzieci i przemoc
w rodzinie, ochrona §rodowiska, jazda samochodem po spozyciu uzywek oraz zbyt szyb-
ka i brawurowa jazda (Karwacka, 2007: 25-26).

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, ze marketing spoteczny odznacza si¢ naste-
pujacymi cechami:

= wykorzystuje si¢ w nim ogélne dziatania i zatozenia marketingu klasycznego,

= produktem sprzedawanym jest pewna idea. Ma ona na celu akceptacje, modyfikacje
lub odrzucenie dotychczasowego zachowania jednostki badz spoleczenstwa,

= zmiana zachowania jest dobrowolna i spowodowana zwigkszeniem zakresu wiedzy
z dziedziny poruszanego tematu,

= dzialania marketingu spofecznego z zalozenia nie moga generowaé zysku dla przed-
siebiorstwa,

= marketing spoteczny dotyka problemdéw spofecznych, ekologicznych i etycznych,

= korzysci z marketingu spolecznego w waskim zakresie czerpie jednostka, a w szero-
kim - cale spoleczenstwo.

Marketing spofeczny realizowany jest na rézne sposoby. Jednym z najpopularniej-
szych narzedzi jest kampania spoleczna, ktorej glownym narzedziem jest emitowanie
reklamy spoteczne;j.

Kampanig spoleczng mozna nazwaé perswazyjny komunikat, ktéry ma na celu przede
wszystkim zmiane postaw i zachowan na takie, ktore s spolecznie pozadane. Kampanie
spoleczne powinny by¢ realizowane na dwa sposoby. Pierwszym z nich jest zachecanie
spoleczenistwa do zachowan prospotecznych, natomiast drugi to zachecanie do rezygna-
¢ji z zachowan niepozadanych (Maison, Wasilewski, 2002: 9). Kampania spoteczna kie-
rowana jest do okreslonej grupy docelowej. Jej celem jest wzrost $wiadomos$ci danego
problemu spotecznego, a nastgpnie zmiana postaw, pogladéw i zachowania odbiorcéw.
Kampania spoteczna wykorzystuje techniki i narzedzia reklamowe podobne do wykorzy-
stywanych w kampaniach komercyjnych.

Reklama spoteczna definiowana jest jako perswazyjny komunikat, ktéry ma na celu
wywolanie okreslonych, spolecznie pozadanych zachowan i postaw lub zaniechanie nie-
chcianych zachowan spolecznych przez odbiorce. Cel reklamy spoltecznej zostanie osia-
gniety wtedy, gdy odbiorcy zostang skutecznie naméwieni do reklamowanych zachowan
prospolecznych lub gdy zostang skutecznie sktonieni do porzucenia niepozadanych
zachowan, ktdre wykazuja obecnie. Zachowania niepozadane rozumie¢ mozna na dwa
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sposoby: jako niepozadane dla danej jednostki lub dla calego spoteczenstwa. Przykladem
pierwszego moze by¢ palenie papierosow, a drugiego — palenie papieroséw w miejscach
publicznych (Parlicki, 2011: 148).

Reklamy spoleczne wykorzystuja techniki stosowane w reklamach komercyjnych.
Jednakze miedzy tymi typami reklam wystepuje wiele réznic, takich jak:

= zlozono$¢ postawy oraz pozadany poziom jej zmiany,
= charakter przekazu,

= rodzaj korzysci dla konsumenta,

= intencje nadawcy,

= budzet (Maison, Wasilewski, 2002).

W przypadku zlozonosci postawy, w reklamie komercyjnej zazwyczaj skupia si¢ na
wywolaniu plytkiej zmiany u konsumenta, ktéra najczesciej polega na zmianie sposo-
bu zachowania. Przykltadowo reklama Coca-Coli jedynie zacheca do kupna produktu tej
marki, a nie produktu marki konkurencyjnej. W przypadku reklamy spolecznej nadawca
dazy do glebokiej zmiany zachowania odbiorcy. Od odbiorcy wymaga sie po$wigcenia
duzo wigkszych naktadéw energii na to, aby zaistniala zmiana. Na przyklad reklama spo-
teczna zacheca do codziennej, godzinnej aktywnosci fizycznej. Odbiorcy jest duzo trud-
niej zmieni¢ swoje dotychczasowe przyzwyczajenia, a wigc zmiana jest w tym przypadku
trudniejsza.

Charakter przekazu w reklamie komercyjnej zazwyczaj jest przyjemny. W wielu spo-
tach reklamowych zobaczy¢ mozna wylacznie szczgsliwych ludzi, majacych przyjaciot
oraz ciekawe zycie. Ponadto reklamodawcy czesto pokazuja danego czlowieka przed i po
uzyciu, skosztowaniu, wykorzystaniu danego produktu. Sceny sprzed nacechowane sg
negatywnymi emocjami, a po — pozytywnymi. Takie obrazy wywoluja u odbiorcy poczu-
cie, ze kupno reklamowanego produktu spowoduje, ze jego zycie bedzie wyglada¢ lepiej.
Nieco inaczej sytuacja prezentuje si¢ w przypadku reklam spolecznych. Najczesciej wy-
wolujg one negatywne emocje. Maja wzbudzi¢ u adresata dyskomfort, uczucie smutku
czy szok. Sugeruja, ze zniwelowanie negatywnych emocji moze nastapi¢ przez podjecie
dziatan, do ktérych naklania reklama.

Korzyéci, jakie osigga odbiorca reklamy komercyjnej, sa zazwyczaj szybko odczuwa-
ne. Nagroda, ktdra jest kupno reklamowanego dobra lub skorzystanie z ustugi, moze by¢
natychmiastowa lub ewentualnie otrzymana w najblizszym czasie. Ponadto, korzysci te
sg mierzalne i fatwe do zweryfikowania. Przyktadowo, konsument po obejrzeniu reklamy
batona Snickers péjdzie do sklepu, kupi go i zje. Bedzie odczuwal korzysci swojego zacho-
wania natychmiastowo. Bedzie réwniez dokladnie wiedzial, dlaczego odczuwa satysfakcje
i zadowolenie. Na korzy$ci wynikajace z zastosowania si¢ do sugestii zawartych w reklamie
spolecznej odbiorca musi znacznie dluzej poczekaé. Opierajac sie na przyktadzie wymie-
nionym wyzej — gdy odbiorca zastosuje si¢ do idei kampanii i zacznie uprawia¢ sport go-
dzine dziennie, zamiast w tym czasie przykltadowo oglada¢ telewizje, osiagnie satysfakcje
i korzysci ze zmiany zachowania, ale beda one odlozone w czasie, niekiedy nawet na bardzo
dlugo. Zatem zanim osiggnie on korzysci, moze zaprzesta¢ uprawia¢ sport, gdy zabraknie
mu cierpliwoéci lub motywacji. Rdwnoczesnie korzysci te s3 bardzo trudne to zmierzenia.

Réwniez intencje reklamodawcéw komercyjnych i spotecznych rdznig si¢ od siebie.
W reklamie komercyjnej jest to przede wszystkim che¢ uzyskania zysku ze sprzedazy re-
klamowanego dobra lub ustugi. Nadawca takiego komunikatu cieszy si¢ niskim zaufa-
niem wéréd odbiorcéw, a nawet posadzany jest o celowe manipulacje przekazem, w celu
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uzyskania wczeéniej wspomnianego zysku. Reklama spoleczna odbierana jest bardziej
pozytywnie. Cechuje si¢ wysoka wiarygodnosciag wérod odbiorcéw oraz wywotuje sympa-
tie dla organizacji, pragnacych swoim dzialaniem poméc innym.

Reklamy komercyjne cechuja si¢ duzym nakladem finansowym, ktéry przedsigbior-
stwa sg w stanie na nie przeznaczy¢. Reklamy spoleczne, a w szczegdlnosci te, ktore two-
rzone s3 przez przedsigbiorstwa i organizacje niekomercyjne, majg duzo mniejszy budzet.

Reklamy spoteczne, bedace najpopularniejszym instrumentem kampanii spotecz-
nych, mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na tematyke, ktdrej dotycza. Do najpopularniej-
szych tematow zalicza si¢: promocje i profilaktyke zdrowia, bezpieczenstwo w ruchu dro-
gowym, bezpieczenstwo publiczne, pomoc spoteczng, ochrone praw czlowieka, ochrong
przyrody, réwnouprawnienie, bezpieczenstwo w sieci.

Emitowanie reklam spotecznych ma na celu zmiane postaw i zachowan u odbiorcow.
Zachowanie oznacza konkretne dzialanie i postepowanie, w odniesieniu do okreslonych
bodzcéw, oddzialujacych z zewnatrz. Sposob reakcji na bodzce, przejawiajacy si¢ w kon-
kretnym zachowaniu, jest uwarunkowany pogladami i postawami danego cztowieka.

Postawa to sumaryczna ocena wybranego obiektu. Jest reakcja oceniajaca go. Obiek-
tem tym moze by¢ kazda rzecz, zaréwno konkretna, jak i abstrakcyjna, rzecz nieozywiona,
osoba lub grupa. Innymi stowy, postawa jest trwala oceng pojeé, obiektéw i ludzi. Moze
by¢ zaréwno pozytywna, jak i negatywna. Trwalo$¢ postawy oznacza, Ze jest ona utrzy-
mywana przez dtuzszy czas. Chwilowa, impulsywna irytacja z powodu wypowiedzianych
stéw przez pewng osobe, nie jest postawg wobec niej. Postawa bedzie trwata, niepochleb-
na ocena tej osoby (Olson, Zanna, 1993: 117). Prezentowana postawa wplywa na trwa-
te dyspozycje do zachowania si¢ wzgledem danego obiektu. Postawa sklada sie z trzech
elementéw: emocjonalnego, poznawczego i behawioralnego (McGuire, 1985: 233-246).
Element emocjonalny zalezny jest od odczu¢. Sa to wszelkie emocjonalne reakcje na dany
obiekt. Element poznawczy zawiera myséli oraz przekonania o danym obiekcie. Kompo-
nent behawioralny okre§la, jakie dzialania osoba podejmuje wobec obiektu.

Chociaz postawy utrzymywane s przez czlowieka przez dluzszy czas, moga ulec
zmianie. Wszelkie kampanie spoleczne powstaja wlasnie po to, aby je zmieniaé. Gdyby
czlowiek nigdy nie zmienial swoich postaw, to nie zmieniatby raz przyjetych opinii do
konca zycia. Jest to niemozliwe, gdyz czlowiek na réznych etapach swojego zycia zwraca
uwage na inne wartosci. Czgsto zmiany postaw powodowane sa zdobywana wiedzg oraz
nabywanymi do§wiadczeniami. Zatem zmiany sg nieuniknione i potrzebne.

Na temat marketingu spolecznego, tego stosunkowo nowego trendu w nauce mar-
ketingu, powstalo wiele prac. Wiekszos¢ z nich dotyczy istoty marketingu spotecznego,
kampanii spotecznych oraz reklam spolecznych jako podstawowych narzedzi wplywu na
zmiany postaw i zachowan. Nieco mniej jest opracowan dotyczacych rezultatow dzialania
reklam spotecznych i ich skutecznosci.

W literaturze przedmiotu znajduja si¢ opracowania dotyczace zasad, narzedzi i funk-
¢ji marketingu spolecznego (Kotler, Zaltman, 1971; Czubala i in., 2017; Herbus, 2016;
Maison, Wasilewski, 2002). Autorzy podejmuja si¢ takze analizy réznic pomiedzy rekla-
ma komercyjng a reklamg spoteczng (Wrdblewska, 2018; Wojciuk, 2017). B. Tarczydto
(2013) opisuje metodyke projektowania i wdrazania skutecznej kampanii spolecznej oraz
podaje przyklady wybranych kampanii spolecznych, realizowanych w Polsce. Twierdzi,
ze wazne jest, aby w kolejnych etapach projektowania kampanii spolecznej uwzgled-
ni¢: opracowanie pomyslu na kampani¢ dotyczacy istotnego problemu, pozyskanie
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potencjalnych sojusznikdw, przekonanie partneréw do wspolpracy, opracowanie prze-
stanek kampanii, doprecyzowanie celéw kampanii, zebranie faktéw przemawiajacych za
stusznoscig propagowanej idei, opracowanie zakresu dziatan, wdrozenie kampanii oraz
pomiar jej rezultatéw. A. Wéjciuk (2016), na podstawie réznych przyktadéw reklam spo-
tecznych, omawia zawarte w nich narzedzia perswazji. Dochodzi do wniosku, Ze podsta-
wowymi technikami, ktore zwigkszajg szanse na realizacje celu reklamy, s3: sugestywno$¢
przekazu, stosowanie aluzji literackich oraz wykorzystanie symboli.

Na temat kampanii spotecznych prowadzonych w Polsce i w innych krajach powstalo
wiele opracowan. Obszarem zainteresowania M. Parlickiego (2011) stalo sie propagowa-
nie wartoéci rodzinnych i rodzicielskich, w szczegdlnosci: promowanie wigzi rodzinnych,
zapobieganie przemocy w rodzinie, godzenie kariery zawodowej z wypelnianiem rdl ro-
dzicielskich. Artykut I. Osmdlskiej i J. Prochniaka (2017) odnosi sie do tematu bezpie-
czenstwa w ruchu drogowym i omawia funkcje przekazéw perswazyjnych, ktérych celem
jest spowodowanie pozytywnych zmian w zachowaniu uzytkownikéw drog. Autorzy sze-
roko omawiaja zalozenia, cele i dzialania ukierunkowane na promowanie bezpieczenstwa
w ruchu drogowym, na przykladzie rzadowego prewencyjnego programu ograniczania
przestepczosci i aspoltecznych zachowan ,,Razem bezpieczniej”. Obszarem zainteresowan
M. Kicinskiej (2012) stala sie rdwno$¢ plci. W swojej pracy autorka dokonata obszerne-
go przegladu kampanii spolecznych realizowanych w Polsce i za granicg, a dotyczacych
przeciwdzialaniu przemocy, réwnosci plci w sferze publicznej i zyciu politycznym oraz
w zyciu zawodowym i prywatnym. Inna badaczka, A. Postek (2016), dokonuje przegladu
polskich i zagranicznych reklam, nawiazujacych do problematyki praw zwierzat, obejmu-
jacej odpowiednia opieke nad nimi, ograniczanie bezdomnoéci zwierzat, ochrone dzikich
zwierzat, a takze zachecanie do diety wegetarianskiej i weganskiej oraz rezygnacji z ko-
rzystania z produktéw pochodzenia zwierzgcego, takich jak futra czy skoéry naturalne.
Autorka zauwaza, ze w reklamach dotyczacych zwierzat wykorzystywany jest najczesciej
negatywny przekaz emocjonalny, ktérego celem jest wywotanie ztosci badz smutku.

Wiele prac odnosi si¢ do roli réznorodnych czynnikéw w osiaganiu zatozonych celow
kampanii spolecznych. Bardzo czgsto podkreslana jest rola emocji, wzbudzanych podczas
przekazu reklamowego. Ogromne znaczenie emocji w odbiorze komunikatéw wyjasnia
sie tym, Ze s3 to pierwsze reakcje na reklame i dlatego znaczaco wplywaja na nastepuja-
ce pdzniej procesy przetwarzania przekazywanych informacji (Falkowski, 2002: 30-31).
Szczegdlnie silnie oddzialuje lek, ktdry jest wywolywany w celu przekonania odbiorcy
przekazu reklamowego do podjecia okreslonych dziatan, zgodnych z jego wlasnymi in-
teresami (Dolinski, 2011). Chociaz, jak dowodza J. Dmitruk i K. Krzyzanowska (2008),
reklamy spoleczne, ktére przedstawiaja tragiczne skutki, wynikajace z nieprzestrzega-
nia przyjetych w spoleczenstwie norm i regul, oddzialuja na odbiorcéw z duzg sita tylko
w kroétkim czasie po zakonczeniu kampanii. Zatem efekty takich komunikatéw perswazyj-
nych nie sa dlugotrwate. Do podobnych wnioskéw doszli autorzy pracy The effectiveness
of social marketing interventions for health improvement: what’s the evidence? (Ross i in.,
2006). Na podstawie badan na temat skutecznosci marketingu spolecznego w zapobiega-
niu palenia papieroséw, spozywania alkoholu i nielegalnego zazywania narkotykow przez
mlodziez stwierdzili oni, Ze interwencje z zastosowaniem marketingu spotecznego byly
skuteczne w krotkim czasie. Natomiast w dluzszym okresie pozytywne skutki zanikaty.

J. Petrykowska (2013) zgodzita si¢ z twierdzeniem, ze do najpowszechniejszych spo-
sobéw wywierania wptywu na odbiorcéw reklamy spotecznej nalezy wzbudzanie emocji,
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w tym gléwnie negatywnych. Poza tym istotnym elementem jest odpowiedni dobér bo-
hatera reklamy, czesto z wykorzystaniem wizerunku osoby publicznej. Innym waznym
aspektem jest stosowanie nagrdd i kar. Nagroda wigze si¢ z korzy$ciami, wynikajacymi
z propagowanego zachowania, kara za$ to negatywne konsekwencje niestosowania si¢
do pozadanych regul czy zachowywania si¢ w sposdb szkodliwy. Przyklady wykorzysty-
wania wizerunku oséb publicznych w dzialaniach marketingu spotecznego prezentuja
A. Winiarska, A. Wojnarowska i J. Wesotowska (2012). Ich zdaniem, angazowanie
w kampaniach znanych oséb i wykorzystywanie ich autorytetu ma na celu zwigkszenie
zainteresowania danym problemem i nadanie mu rozgtosu, a tym samym - zwiekszenie
sily oddziatywania przekazu. Wazna jest przede wszystkim wiarygodno$¢ takiej osoby
i wystepowanie jakich$ jej powigzan z tematem kampanii. Z kolei A. Matuszewska (2013)
dowodzi, ze waznym czynnikiem, majacym wplyw na ocene przez odbiorcéw przeka-
zu reklamowego, jest system wartosci jego odbiorcy. Istotne znaczenie ma takze temat
kampanii. Musi on wydawa¢ si¢ adresatom wazny i musi tez wzbudza¢ zainteresowanie
spoleczenstwa podejmowang problematyka (Limanski, Drabik, 2007).

Oceniajac skutecznoé¢ oddzialywania kampanii i reklam spotecznych, K. Pigtek (2015),
na podstawie badan kampanii dotyczacych niepelnosprawnosci, twierdzi, ze w stosunku
do postrzegania oséb niepelnosprawnych i ich praw zachodza pozytywne zmiany, ale trud-
no dowie$¢, czy sa one konsekwencja realizowanych kampanii spotecznych.

Przyktadu wplywu marketingu spotecznego na zachowania spoteczenistw dostarczyli
autorzy pracy: Changing Wild Meat Consumption: An Experiment in the Central Amazon,
Brazil (Chaves i in., 2018). Omoéwili oni skutki kampanii spolecznej, prowadzonej w spo-
teczenstwach zamieszkatych na terenach Amazonii w Brazylii, ktorej celem bylo ograni-
czanie zabijania dzikich zwierzat w celach konsumpcyjnych, wobec zagrozenia nadmier-
nego zmniejszania si¢ populacji niektérych gatunkéw dzikich zwierzat. Przeprowadzona
kampania spoteczna, polaczona z zachetami cenowymi, przyczynila si¢ do ograniczenia
spozycia dziczyzny.

A. Dudziak (2013) przeprowadzil badania, na podstawie ktérych stwierdzil, ze stu-
denci dziennikarstwa i komunikacji spofecznej na Uniwersytecie Warminsko-Mazur-
skim w Olsztynie sg sklonni zaaprobowa¢ w reklamach spotecznych stosowanie silnych
przekazéw emocjonalnych i przetamywanie tabu, natomiast negatywnie odnosza si¢
do naruszania norm spotecznych i wartoéci etycznych. Inne badania, przeprowadzo-
ne w spolecznosci bialostockich studentéw, wykazaly, ze najpopularniejszymi zrddta-
mi czerpania przez nich wiedzy na temat kampanii spolecznych, s3 telewizja i internet.
Natomiast jezeli chodzi o wptyw reklam spofecznych na zmiane postaw i zachowan, oka-
zalo sig, ze najskuteczniejsze sa kampanie dotyczace przestrzegania przepiséw ruchu dro-
gowego (Piekutowska i in., 2013).

Z kolei C. Tucker (2016) dowodzi, ze reklama spoleczna jest mniej skuteczna, jedli jej
nadawca wyraznie wskazuje, ze stara si¢ za jej pomoca wywrze¢ wplyw spoleczny. Nalezy
zatem unika¢ jawnych préb rekomendacji spotecznych w treéci reklamy.

Metody badan i charakterystyka grupy badawczej

Niniejszy artykut powstal na podstawie zrédel wtdrnych, tj. literatury przedmiotu, oraz
zrédel pierwotnych, tj. danych zebranych w wyniku przeprowadzonych badan ankieto-

wych.
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Analize zrédet wtérnych wykonano metoda desk research. Zastosowang metoda
pozyskania danych pierwotnych byla ankieta, za$ narzedziem pomiaru - samodzielnie
skonstruowany kwestionariusz ankietowy. Badana populacj¢ zdefiniowano jako zbioro-
wos¢ studentéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Probe badawczg pozyskano
metodg doboru losowego. Jako sposéb kontaktu z respondentami wybrano ankiete kom-
puterowy, udostepniang w internecie. Odpowiedzi udzielane byty w systemie online.

Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z 39 punktéw, ktére mialy forme zdan pytajacych.
Zawieral on pytania zamkniete oraz pytanie kafeteryjne pototwarte. Pytania zamknie-
te maja wyznaczone z gory dopuszczalne odpowiedzi, ktére sg roztaczne. Respondent
moze wskaza¢ tylko jedna z nich (np. na pytanie: ,,Czy kampania spoteczna inicjowana
jest przez przedsigbiorstwa komercyjne?” do wyboru byly nastepujace odpowiedzi: ,tak”,
»raczej tak”, ,nie wiem”, ,raczej nie”, ,nie”). W pytaniach kafeteryjnych pétotwartych
odpowiedzi nie wykluczajg si¢ i dopuszcza sig, by respondent wybral sposréd nich wigcej
niz jedng odpowiedz. Dodatkowo na liScie odpowiedzi ukryte jest podpytanie otwarte
brzmigce: ,inne, jakie?” (np. na pytanie: ,Jakie instrumenty komunikacji sa najczesciej
wykorzystywane w realizacji kampanii spofecznej?” do wyboru byty nastepujace odpo-
wiedzi: ,reklama spoteczna”, ,dzialania public relations”, ,sponsoring”, ,,promocja oso-
bista”, ,,promocja dodatkowa”, ,,inne, jakie?”).

Kwestionariusz zawieral réwniez materiaty wideo, ktére przedstawialy dwa spoty re-
klamowe, pochodzace z dwoch réznych kampanii spolecznych.

Kwestionariusz ankiety skladat sie z trzech czesci. Pierwsza z nich zawierala pytania
umozliwiajace zbadanie wiedzy ankietowanych na temat kampanii spotecznych i jej in-
strumentow. Pytania w drugiej cze¢sci odnosily sie do pierwszego spotu reklamowanego.
Mialy one na celu zbadanie reakcji, jakie ankieta wywotata u badanych, oraz pozyskanie
odpowiedzi na pytanie, czy obejrzenie spotu wywarlo wplyw na deklarowang zmiane ich
dotychczasowego zachowania. Analogicznie zostata skonstruowana trzecia cze$¢ ankiety,
w ktorej pytania dotyczyly drugiego przedstawionego spotu reklamowego.

Pierwsza z reklam dotaczonych do kwestionariusza to ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty”.
Jest ona czesécig ogolnopolskiej kampanii spolecznej na temat bezpieczenstwa w ruchu
drogowym. Jej tworcami s3: Komenda Stofeczna Policji oraz Okregowy Inspektorat Stuz-
by Wigziennej w Warszawie. Partnerami w kampanii s3 ponadto: Wojewddzki Osrodek
Ruchu Drogowego w Warszawie, Wojskowy Instytut Medyczny oraz Gazeta Codzienna
Fakt. Reklama ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty” zostala stworzona w marcu 2018 r. Ma na
celu promowanie trzech filaréw bezpieczenistwa drogowego, tj. przestrzegania dozwolo-
nej predkosci, zapinania paséw bezpieczenstwa oraz przestrzegania zakazu jazdy samo-
chodem po spozyciu alkoholu. W spocie reklamowym wystepuje aktor Janusz Chabiora,
ktéry gra w nim role lekarza w prosektorium. Film reklamowy sugeruje, ze w prosekto-
rium znajduja si¢ osoby zmarle w wypadkach drogowych. Reklama wyraznie pokazuje,
ze skutki ztych decyzji podejmowanych na drogach moga by¢ tragiczne i nieodwracalne.

Druga z zamieszczonych w kwestionariuszu reklam nosi nazwe ,,Kroliki”. To gtéwny
element kampanii spotecznej Ministerstwa Zdrowia, ktéra ma promowaé wéréd obywa-
teli zdrowy styl Zycia dla wiekszej dzietnoéci. Jest czescig kampanii spolecznej finanso-
wanej w ramach realizacji Narodowego Programu Zdrowia w latach 2016-2020. Budzet
kampanii wyniést 2,7 mln zt. Jej celem jest zachecenie Polakéw do prowadzenia zdro-
wego stylu zycia w celach prokreacyjnych. Bohaterami filmu reklamowego sa kroliki. Je-
den z nich, narrator, zacheca do nasladowania krolikéw. Zdradza sposob na posiadanie
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licznego potomstwa. Opowiada, ze to dzigki prowadzeniu zdrowego stylu zycia kroliki tak
tatwo sie rozmnazajg. Jedza zdrowo, unikaja uzywek, unikajg streséw i duzo si¢ ruszaja.
Jako argument prawdziwosci swoich stéw podaje, ze jego ojciec miat 63 dzieci.

Na koncu kwestionariusza ankiety zamieszczone zostaly pytania metryczkowe, doty-
czace plci, wieku oraz miejsca zamieszkania respondentow.

Macierz danych, powstalg na podstawie informacji pozyskanych od ankietowanych,
zapisano w formacie wlasciwym dla komputerowego programu statystycznego SPSS.
Z wykorzystaniem tego programu, w dalszych etapach postepowania badawczego, doko-
nano stosownych obliczen. W procesie kodowania dane surowe zostaly przeksztalcone
w symbole liczbowe. Dzigki tej procedurze mozliwe bylo ich zliczanie oraz dokonywanie
analiz statystycznych.

W artykule zastosowano metode statystyki opisowej. Postuzyla ona do opisu staty-
stycznego badanej proby, tj. analizy rozkladu danych cech w prébie. W analizie zastoso-
wano wskazniki struktury — odsetki wyrazone w procentach.

Ponadto zastosowano metode wnioskowania statystycznego, w celu wykrycia i zmie-
rzenia wzajemnych zwigzkéw migdzy wybranymi cechami oraz ustalenia ich sity. Wnio-
skowanie statystyczne zrealizowano z wykorzystaniem testow opartych na rozkladzie chi-
-kwadrat, wlasciwych w przypadku analizy danych jako$ciowych.

W badaniu wzig¢lo udzial 140 respondentéw. Wsrdd nich znalazto si¢ 33 mezczyzn
i 107 kobiet. Zdecydowana wiekszos¢ badanych znajdowatla si¢ w przedziale wiekowym
od 18 do 25 lat - takich 0séb bylo 136. Sposrod pozostalych 3 osoby byly w wieku od 26
do 35 lat, a 1 osoba okreglita swoj wiek na powyzej 36 roku zycia. Miejscem zamieszkania
wigkszosci badanych okazalo si¢ miasto o liczbie ludnosci przewyzszajacej 100 tys. miesz-
kancéw. Az 87 os6b okreslito, ze mieszka w takim miescie. Mniej 0s6b, bo 36, stwierdzilo,
ze ich miejscem zamieszkania jest wies, a 17 — Ze mieszkaja w mieécie skupiajacym ponizej
100 tys. mieszkancow.

Wyniki badan

Jednym z zamierzen przeprowadzonych badan bylo zbadanie stanu wiedzy studentéw
na temat kampanii spotecznych. Odpowiedzi na pytanie dotyczace znajomosci pojecia
kampanii spolecznej wskazuja jednoznacznie, ze studenci maja wiedze na ten temat.
A7 137, czyli 97,9%, z nich odpowiedzialo, ze spotkato si¢ z pojeciem kampanii spolecz-
nej. Jednak pojecie to nie jest przez wszystkich wlasciwie rozumiane. Wigkszoé¢ (83 stu-
dentdw, tj. 59%) zgodzila sie lub zgodzila si¢ czeSciowo (47 0séb, tj. 33%) ze stwierdze-
niem, Ze kampania spoteczna nagtasnia istotny problem spoteczny. Nieco ponad potowa
zgodzila si¢ z twierdzeniem, ze kampania spoleczna zmierza do zmiany postaw i zacho-
wan wobec istotnych probleméw spotecznych (72 studentdéw, tj. 51% ankietowanych).
Studenci wykazali jednak brak wiedzy dotyczacej autoréw kampanii spofecznych. Az 59
ankietowanych (42%) nie wiedzialo, czy moga by¢ to instytucje non profit, a az 70 oséb
(50%) ankietowanych nie mialo wiedzy, czy moga by¢ to przedsiebiorstwa komercyjne.
Studenci nie byli réwniez pewni, czy kampania spofeczna moze by¢ efektem wspotpracy
przedsiebiorstw komercyjnych i organizacji non profit — 44 osoby (31% badanych) nie
wiedzialo, czy jest to prawda, czy nie.

Zdecydowana wigkszo$¢ osob zgodzila sie z twierdzeniem, ze celem angazowania si¢
organizacji non profit w realizacje kampanii spotecznej jest uwrazliwienie spoteczenstwa
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na dany problem spoteczny. Odpowiedzi ,,tak” lub ,,raczej tak” udzielifo na to pytanie 130
0so6b, czyli az 92,9% badanych. Natomiast zdania byly podzielone na temat tego, czy ce-
lem organizacji non profit jest poprawa wizerunku. W tym przypadku ,,tak” i ,raczej tak”
twierdzito tylko 55 0sdb (39,3%). Wiecej os6b mialo zdanie przeciwne: ,,nie” lub ,raczej
nie”, tj. 60 0s6b (42,9%). Do niewiedzy w tej kwestii przyznato si¢ 25 0séb (17,9%). W od-
niesieniu do przedsi¢biorstw komercyjnych dominujaca wigkszo$¢ uwazala, ze celem
angazowania si¢ przez nie w realizacje kampanii spotecznych jest poprawa swojego wize-
runku. Na to pytanie ,,tak” lub ,,raczej tak” odpowiedziato 125 0sdéb (89,3%). Bardzo duza
czeg$¢ badanych uwazala takze, ze motywacja przedsiebiorstw komercyjnych jest che¢
zwiekszenia sprzedazy swoich produktéw. W tym przypadku pozytywnych odpowiedzi
udzielito 112 os6b (80%). Spora cze$¢ badanych uwazala, ze przedsigbiorstwa i organi-
zacje non profit tworza kampanie spoteczne, aby zwiekszy¢ swoje szanse na pozyskanie
sponsoréw. Odpowiedzi ,tak” i ,raczej tak” udzielilo 119 0séb (85%). Nieco mniej ankie-
towanych sadzito, ze organizacje non profit i przedsigbiorstwa komercyjne wspotpracujg
ze sobg, aby osiggna¢ wspodlne cele (101 osdb, tj. 71,2%).

Kolejne pytania mialy na celu zbadanie znajomosci instrumentéw kampanii spotecz-
nej. Respondenci poproszeni zostali o wskazanie najczesciej wykorzystywanych instru-
mentéw. Prawie wszyscy ankietowani wskazali reklame spoleczng jako najpopularniejsze
narzedzie kampanii spotecznej. Odpowiedzi takiej udzielito 139 oséb. Drugg popularng
odpowiedzig byla promocja dodatkowa. Udzielily jej 84 osoby, czyli 60% ankietowanych.
Potowa respondentéw wymienila tez dziatania PR. Natomiast najmniej popularng odpo-
wiedzia byla promocja osobista (9 0séb, tj. 6,4%). Niewiele 0s6b wskazalo tez na sponso-
ring (32 osoby, tj. 22,9%). Moze to wynika¢ z faktu, Ze reklama jest najbardziej widoczna
formg kampanii. Inne sposoby jej prowadzenia sa mniej rozpoznawane, np. promocja
osobista.

Respondenci byli réwniez poproszeni o wskazanie stwierdzen, ktére najbardziej
kojarza im sie z reklamg spoteczng. Najwiecej oséb stwierdzilo, ze reklama spoteczna
nagtasnia problem spoleczny. Takiej odpowiedzi udzielilo 118 oséb, czyli 84,3% bada-
nych. Duza cze$¢ uznala, ze celem reklamy spotecznej jest zachecenie do zmiany postawy
(96 0s6b, tj. 68,6%). Nieco wigcej niz polowa wskazala, ze celem takiej reklamy jest nakto-
nienie do okreslonych zachowan (75 oséb, czyli 53,6%). Najrzadziej udzielana odpowiedz
dotyczyla tego, ze reklama spoleczna nie ma na celu generowania zyskow (27 oséb, czyli
19,3%).

Kolejne pytanie dotyczyto tematyki reklamy spolecznej. Najczesciej wybierane byly
dwie odpowiedzi: promocja i profilaktyka zdrowia oraz bezpieczenstwo w sieci (po 64
osoby, czyli 45,7% badanych). W dalszej kolejnosci wymieniano ochrong $rodowiska
(56 0s6b, tj. 40,0%). Natomiast najmniej osoéb wskazalo temat zwigzany z réwnoupraw-
nieniem (10 os6b, czyli 7,1%).

W dalszej czg$ci badania ankietowali obejrzeli pierwszy spot reklamowy pt. ,,Raz, dwa,
trzy... zginiesz Ty”. Wigkszo$¢ osob nie widziata tej reklamy wczeéniej. Tak stwierdzi-
to 116 o0s6b, czyli 82,9% badanych. Mozna stwierdzi¢, ze reklama przypadta responden-
tom do gustu. Dokonujac jej ogélnej oceny, zdecydowana wiekszos¢, tj. 101 oséb (72,1%
badanych), oznajmita, Ze reklama im si¢ podobala. Tylko 39 o0s6b (27,9%) stwierdzilo,
ze reklama im sie nie podobata.

W pytaniach bardziej szczegdtowych dotyczacych tego, co zwlaszcza podobalo si¢
lub nie podobato odbiorcom, zdecydowanie najwiecej osob uznato, ze podobal im dobér
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tematu zwigzany z bezpieczenstwem w ruchu drogowym, ktory jest istotny. Za taki uznaly
go 103 osoby, czyli 73,6% ankietowanych. Nieco powyzej jednej trzeciej badanych podobat
sie tez kontekst, w jakim przedstawiona zostala reklama (37,9% badanych), oraz atrakcyjny
pomyst na przedstawienie problemu (37,1%). Natomiast tylko jedna czwarta oséb bada-
nych docenita wlasciwy dobdr postaci i wykorzystanie wizerunku osoby znanej (24,3%).

Niewielu z respondentéw wskazalo nieatrakcyjne elementy reklamy. Co czwarta oso-
ba uznala pomyst na przedstawienie problemu za nieatrakcyjny (26,4%). Nielicznym oso-
bom nie odpowiadala dlugos¢ emisji reklamy (13,6%), niewlasciwy dobdr postaci (8,6%)
oraz wybor gtéwnego aktora promujacego kampanie (5,0%). Jedna osoba stwierdzita, ze
nie podoba jej si¢ niespdjnos¢ wypowiedzi w spocie reklamowych, a kolejna - nienatu-
ralnos¢ postaci.

Nastepnie respondenci zostali zapytani, co wedtug nich stanowi przestanie tej rekla-
my spolecznej. Celem bylo ustalenie, czy wlasciwe odebrali oni zamierzenie tworcow re-
klamy.

Zdecydowana wiekszosé¢ ankietowanych, tj. 124 osdb (88,6%), uznala, ze przestaniem
reklamy jest u§wiadomienie ludziom, ze jazda samochodem po spozyciu alkoholu moze
doprowadzi¢ do $émierci uczestnikéw ruchu drogowego. Duza czgé¢ odebrata jako ogélny
przekaz reklamy, ze jazda samochodem bez zachowania zasad bezpieczefistwa moze do-
prowadzi¢ do $mierci uczestnikéw ruchu drogowego (106 0séb, tj. 75,7%). Prawie polowa
ankietowanych stwierdzita, iz przekazem reklamy jest uswiadomienie ludziom, ze nale-
zy zapina¢ pasy bezpieczenstwa podczas jazdy (48,6%). Natomiast znacznie mniej osdb
rozpoznalo przekaz, ze podczas jazdy nalezy zachowa¢ dozwolong predkosé (31,4%).
Najmniej os6b, bo tylko 11 (7,9%), odczytalo z przekazu, ze prowadzacy po spozyciu al-
koholu moze zosta¢ ukarany karg wiezienia. Wynika z tego, ze wigkszo$¢ badanych oséb
odczytata ogélny przekaz reklamy spolecznej jako ostrzezenie, Ze jazda samochodem bez
zachowania nalezytych zasad bezpieczenstwa moze doprowadzi¢ do tragicznych i nie-
odwracalnych skutkéw. Nie wszystkie trzy zalozone filary spotu reklamowego zostaly
odczytane.

Kolejne pytania w ankiecie mialy na celu rozpoznanie, jakie emocje wzbudzila rekla-
ma u odbiorcéw. Zdecydowana wiekszo$¢ przyznala, ze w jej odczuciach dominowaly
emocje negatywne. Tak twierdzilo 115 oséb, tj. 82,2% ankietowanych. Emocje pozytywne
zostaly wzbudzone u 25 oséb (tj. 17,8%).

Studenci poproszeni o wskazanie konkretnych emocji, najcz¢sciej odpowiadali, ze
odczuwali lek (67 0sdb, 47,9%). W co trzeciej osobie przedstawiony spot wzbudzit cieka-
wos¢ (33,6%). Czes¢ 0s6b po obejrzeniu reklamy odczuta odraze (18,6%), zaklopotanie
(17,9%), zdziwienie (15,0%) oraz irytacje (13,6%).

Kolejne dwa pytania w kwestionariuszu ankiety dotyczyly tego, jak zostala odebra-
na osoba narratora wystepujaca w reklamie. Najpierw zapytano ankietowanych, czy ta
osoba jest im znana. Wiekszo$¢ oséb odpowiedziata, ze tak (64,3%), cz¢$¢ 0séb nie byla
tego pewna (14,3%), natomiast 21,4% osdb odpowiedzialo, ze nie jest im znana ta postac.
Nastepnie zapytano, co ankietowani sagdzg o osobie wystepujacej w reklamie w roli nar-
ratora. U prawie polowy badanych os6b narrator nie wzbudzil sympatii (46,4%), 34,3%
0s6b nie miato zdania na ten temat, a tylko 19,3% przyznalo, ze narrator wzbudzil ich
sympati¢. Mimo to jednak zdecydowana wigkszo$¢ przyznala, Ze narrator jest przekonu-
jacy (75,0%), a z kolei tylko 10,0% stwierdzito, Ze nie jest. Jest to czgsciowo zgodne z za-
fozeniami tworcéw reklamy, poniewaz narrator nie mial wzbudza¢ sympatii, ale raczej
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przestraszy¢ odbiorcow, ukazujac im konsekwencje ztych wyboréw podczas jazdy samo-
chodem. Wydaje si¢ jednak, ze autorzy reklamy sadzili, ze narrator bedzie odbierany jako
autorytet, co jednak nie mialo miejsca. Potowa badanych oséb nie miala zdania na te-
mat tego, czy narrator jest autorytetem (49,3%). Co trzecia osoba sadzila, ze jest (27,9%),
a 22,8% uznalo, ze nie jest.

Kolejne pytania w kwestionariuszu ankiety miaty na celu zbadanie postawy respon-
dentéw w stosunku do omawianych tematéw. W jednym z nich zapytano, jaki stosunek
maja ankietowani do oséb famigcych przepisy dotyczace zasad ruchu drogowego. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ odpowiedziala, Ze ma stosunek negatywny (115 oséb, tj. 82,1%). Tylko
jedna osoba przyznala, ze ma do nich stosunek pozytywny. Natomiast 24 osoby prezen-
tuja stosunek obojetny (17,1%). W odpowiedzi na pytanie, jaki stosunek majg badani do
0s6b prowadzacych samochdd po spozyciu alkoholu, odpowiedz byla prawie jednomysl-
na. Prawie wszyscy stwierdzili, ze maja stosunek negatywny (136 oséb, tj. 97,1%). Jednak
15 oséb, tj. 10,7% przyznalo sie, ze zdarzylo im sie prowadzi¢ samochdd po spozyciu
alkoholu. Natomiast 125 oséb, czyli 89,3% badanych zadeklarowalo, ze nigdy tego nie
robito. Wigkszos$¢ ankietowanych uwazala takze, ze podczas jazdy samochodem nalezy
zapina¢ pasy bezpieczenstwa (125 oséb, tj. 89,3%), a 119 (85,0%) oséb zadeklarowalo,
ze robi to zawsze.

Nieco inne wyniki uzyskano w pytaniach dotyczacych przestrzegania dozwolo-
nej predkosci jazdy samochodem. Tylko niewiele ponad potowa badanych (78 osdb,
tj. 55,8%) na pytanie, czy uwaza, ze nie wolno przekracza¢ dozwolonej predkosci podczas
jazdy samochodem, odpowiedziala twierdzaco. Co trzeci badany (32,1%) nie zgodzit si¢
z tym twierdzeniem, a 12,1% nie mialo na ten temat zdania. Az 121 0séb (86,4%) przyzna-
to, ze robi to czasem, a 16 0séb (11,5%), ze przekracza dozwolong predko$¢ czesto. Tylko
3 osoby (2,1%) zadeklarowaly, Ze nigdy nie przekraczaja dozwolonej predkosci jazdy.

Nastepnie respondentdéw zapytano, czy obejrzana reklama wplynie na ich zachowanie
w przyszloéci. Zdecydowana wigkszo$¢ stwierdzita, ze jej zachowanie w przysztosci nie
ulegnie zmianie. Tak podalto 107 0séb, tj. 76,4% badanych. Jedynie 33 osoby (23,6%) za-
deklarowaly, ze ich zachowanie ulegnie zmianie.

Jezeli chodzi o przyszle zachowania, to okolo polowa respondentéw zadeklarowata,
ze nie bedzie jezdzi¢ samochodem z kierowca, ktory spozyl wezeéniej alkohol (75 oséb,
tj. 53,6%) oraz sama nie bedzie prowadzi¢ samochodu po spozyciu alkoholu (72 osoby, tj.
51,4%). Wigksza uwage na bezpieczenstwo w ruchu drogowym zwrdca 52 osoby (37,1%).
Natomiast zaledwie okolo 20% ankietowanych zadeklarowalo, ze bedzie przestrzegaé
przepisow dotyczacych dopuszczalnej predkosci jazdy oraz zapinania paséw bezpieczen-
stwa (odpowiednio 32 osoby, tj. 22,8% oraz 31 osob, tj. 22,1%). Stwierdzenia te jednak nie
oznaczajg, ze respondenci zadeklarowali zmiang zachowania. W wigkszosci przypadkow
takie postawy deklarowali niezaleznie od obejrzanej reklamy. Zmiana w przypadku oséb,
ktére ja zadeklarowaly, dotyczyta przede wszystkim zwracania wigkszej uwagi na bezpie-
czenstwo w ruchu drogowym.

W dalszej kolejnosci ankietowali obejrzeli drugi spot reklamowy pt. ,,Kroliki”, a na-
stepnie udzielali odpowiedzi na pytania zwigzane z tg reklama.

Ponad pofowa ankietowanych oséb widziala t¢ reklame wczesniej. Tak stwierdzito
75 0sdb, czyli 53,6 % badanych. Przy ogdlnej ocenie reklamy, wieksza czes¢ osdb stwier-
dzila, ze reklama im si¢ podoba. Taka odpowiedz wskazaly 84 osoby, tj. 60,0% badanych.
Natomiast 56 osobom (40,0%) reklama si¢ nie podobala.
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Wiréd elementdéw reklamy, ktore szczegdlnie podobaly sie odbiorcom, najwiecej
0sob wskazato atrakcyjny pomyst na przedstawienie problemu (66 o0sdb, czyli 47,1%).
Co czwartej osobie odpowiadala diugo$¢ emisji reklamy (37 osdb, tj. 26,4%). Natomiast
najmniej os6b wskazato wlasciwy dobdr postaci (14 o0séb, tj. 10,0%). Réwnoczesnie jed-
nak prawie jedna trzecia stwierdzila, Ze nic jej si¢ w tej reklamie nie podoba (42 osoby,
30%). Spora cze¢$¢ uwazala, ze reklama zostata przedstawiona w niewlasciwym kontekscie
(56 0s6b, tj. 40,0% badanych). Co trzecia osoba wskazala ponadto, ze nie podobal jej si¢
pomyst na przedstawienie problemu (45 0séb, tj. 32,1%). Cze$¢ badanych uznata, ze po-
stacie zostaly nieodpowiednio dobrane (34 osoby, czyli 24,3%) oraz poruszany problem
jest nieistotny (32 osoby, tj. 22,9%), jedna osoba skrytykowala infantylne podejscie do
problemu, a dwém kolejnym nie podobalo si¢ poréwnanie ludzi do rozmnazajacych si¢
krolikow.

Nastepnie respondenci zostali zapytani, co wedlug nich stanowi przestanie obejrzanej
reklamy spolecznej. Celem bylo ustalenie, czy wlasciwie odebrali oni zamierzenie twor-
cow reklamy. Wigkszo$¢ respondentow (98 osob, co stanowi 70,0% badanych) uznala, ze
twdrcom spotu reklamowego chodzi o promowanie w Polsce modelu rodziny wielodziet-
nej. Ponad polowa sadzita réwniez, ze celem reklamy jest promowanie zdrowego stylu
zycia, ktdry sprzyja plodnosci (77 oséb, tj. 55,0%). Co trzecia osoba odebrata jako przekaz,
ze nalezy decydowac si¢ na duzg liczbe potomstwa (48 0séb, tj. 34,3%). Najmniej ankie-
towanych uznalo, ze checig twoércow reklamy byto przekazanie idei, ze liczne potomstwo
jest oznakg meskosci (7 osob, tj. 5,0%).

Obejrzeniu reklamy towarzyszyly zréznicowane emocje. Nieco ponad polowa bada-
nych podala, ze reklama wzbudzila w nich emocje pozytywne (72 osoby, tj. 51,4%). Emo-
cje negatywne dominowaly u 68 oséb (48,6%). Odpowiedzi na bardziej szczegélowe pyta-
nia wskazaly, Ze u prawie polowy badanych spot reklamowy wzbudzil wesolos¢ (66 osob,
tj. 47,1%). Czg$¢ z nich odczuta ciekawos¢ (41 osob, 29,3%). Rdwnoczesnie jednak sporg
czg$¢ badanych reklama zirytowala (41 osob, tj. 29,3%), u co czwartej osoby wywotlala
zdziwienie (36 0séb, tj. 25,7%), a niektdrzy poczuli si¢ zaklopotani (22 osoby, tj. 15,7%).
Pojawialy sie nawet takie emocje, jak odraza i zto$¢ (po 5,0% badanych).

Kolejne pytania mialy na celu poznanie wiedzy oraz postaw respondentéw dotycza-
cych poruszanego tematu. Badanych zapytano o to, czy przed obejrzeniem reklamy mieli
$wiadomo$¢, ze w Polsce rodzi si¢ zbyt malo dzieci. Z odpowiedzi mozna wywnioskowac,
ze problem ten byt znany zdecydowanej wigkszosci oséb (102 osoby, czyli 72,9% bada-
nych). Tylko 13 respondentéw (9,3%) przyznalo, ze nie mialo takiej wiedzy, natomiast
25 0s6b (17,8%) nie zastanawialo si¢ nad tym problemem.

Ankietowani zostali takze zapytani, jakie s3 ich poglady na temat zachecania rodziny
do posiadania wigkszej liczby dzieci. W tym przypadku zdania byly podzielone, ale znacz-
na cze$¢ uwazala, ze nie nalezy tego robic (56 0séb, tj. 40,0%). Z kolei 51 ankietowanych
(36,4%) sadzilo, ze takie zachety sg wlasciwe. Spora grupa (33 osoby, 23,6%) nie zastana-
wiata sie nad tg kwestig.

Kolejne pytanie miato na celu ustalenie, czy obejrzana reklama bedzie miata wplyw
na zachowanie respondentéw w przysztosci. Na podstawie odpowiedzi mozna stwierdzi¢,
ze w przypadku wigkszosci 0s6b nie spowoduje ona zadnych zmian w zachowaniu. Tak
stwierdzily 124 osoby (tj. 88,6% respondentéw). Zaledwie 16 0s6b (11,4%) zadeklarowa-
to zmian¢ zachowania. Dotyczylo to gléwnie postanowien o prowadzeniu w przysztosci
zdrowego trybu Zycia.
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Respondentéw zapytano, czy obejrzenie reklamy skfonilto ich do przemyslenia pro-
blemu posiadania przez nich dzieci. Okazalo si¢, Ze w tym wzgledzie reklama mijata matg
skuteczno$é. Wiekszos¢ badanych na tak zadane pytanie odpowiedziata, ze zdecydowa-
nie nie lub raczej nie. W sumie takich odpowiedzi udzielito 99 0séb, co stanowito 70,7%
wszystkich badanych. Kolejne 24 osoby (17,1%) nie zajely stanowiska w tej sprawie. Tylko
17 0s6b (12,2%) odpowiedzialo na to pytanie ,,zdecydowanie tak” lub ,,raczej tak”.

Wydaje sig, ze reklama nie spowodowala zmiany postaw w stosunku do preferowa-
nych przez tworcoéw reklamy tematéw. Zdecydowana wiekszos¢ osob uwazala, ze liczba
dzieci w rodzinie jest sprawa indywidualng (110 osdb, 78,6%), a kolejne 15 0sdb (10,7%)
prezentowalo postawe, ze posiadanie duzej ilosci dzieci nie jest konieczne. Jedna oso-
ba sformutowata wlasng odpowiedz, twierdzac, ze reklama jest zbyt nachalna. Jedynie
14 0s6b (10,0%) uwazalo, ze posiadanie duzej liczby dzieci jest konieczne.

W odpowiedzi na bardziej szczegélowe pytania 94 osoby (67,1%) stwierdzily, ze
nie zamierzaja sugerowac sie reklama w sprawie liczby wlasnego potomstwa, a kolejne
43 osoby (30,7%) nie zamierzajg zmienia¢ swojego dotychczasowego trybu zycia. Tylko
7 0s6b (5,0%) zadeklarowalo, ze zamierza mie¢ duzg liczbe dzieci, a 26 0sdb (18,6%), ze
zamierza prowadzi¢ zdrowy tryb zycia. Podobnie jak w przypadku poprzedniej reklamy,
w wielu przypadkach odpowiedzi nie oznaczajg zmiany zachowania, a sa konsekwencja
postaw posiadanych niezaleznie od obejrzenia reklamy.

Nastepnym etapem w postepowaniu badawczym bylo okreglenie, jakie czynniki mia-
ty zwiazek z deklarowang zmiang zachowania pod wptywem obejrzanych reklam spo-
tecznych. W tym celu przeprowadzono wnioskowanie statystyczne, wlasciwe dla analizy
danych jakos$ciowych, tj. z zastosowaniem testu chi-kwadrat. Test ten zestawia ze soba
warto$ci zmiennych nominalnych, aby sprawdzi¢, czy istnieje miedzy nimi zalezno$¢.

Celem badania bylo sprawdzenie, czy deklaracja o zmianie zachowania miata zwigzek z:

= plcig badanych,
* miejscem zamieszkania (miasto powyzej 100 tys. mieszkancdw, miasto ponizej

100 tys. mieszkancow, wies),

= wczeéniejszg znajomoscia reklamy (zanim zostala zaprezentowana w badaniu),

= tym, ze reklama podobala si¢ lub si¢ nie podobata respondentom,

= rodzajem wzbudzanych przez reklame emocji (pozytywne, negatywne),

= postrzeganiem osoby narratora (czy wzbudzil sympatie ankietowanych, czy byt w ich
ocenie przekonujacy, czy byl postrzegany przez nich jako autorytet) — te zalezno$é
badano wylgcznie w przypadku pierwszej reklamy, ktoéra wykorzystywala w roli nar-
ratora wizerunek znanej osoby.

Dodatkowo przeprowadzono wnioskowanie statystyczne, aby sprawdzi¢, czy jest
zwiazek pomiedzy:

= wczeéniejsza znajomodcia reklamy a tym, czy podoba si¢ ona odbiorcom,
= faktem, czy reklama podobala si¢ adresatom a tym, jakie wzbudzita w nich emocje,
= plcig badanych a rodzajem odczuwanych przez nich emocji.

W przypadku pierwszej reklamy spolecznej ,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty” w kaz-
dej z analizowanych relacji wynik testu chi-kwadrat okazat si¢ nieistotny statystycznie,
co oznacza brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej (H,) o niezaleznosci analizo-
wanych zmiennych (braku zwigzku miedzy nimi). Nie mozna zatem moéwié o istotnym
zwiazku miedzy analizowanymi zmiennymi.
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W przypadku drugiej reklamy - ,,Kroliki” — przeprowadzono analogiczne wniosko-
wanie statystyczne. Stwierdzono, ze deklaracja o zmianie zachowania nie ma zwigzku
z: miejscem zamieszkania respondentéw, wczesniejsza znajomoécig reklamy, z faktem,
czy reklama podobala si¢ odbiorcom czy nie.

Wykazano natomiast zwigzek pomiedzy plcig respondentéw a deklarowang zmiang
zachowania. W tym przypadku otrzymano nastepujacy wynik testu chi-kwadrat:

X2 N =140 = 7,004 p <0,05

Istotny wynik testu pozwala na odrzucenie hipotezy zerowej (H,) o niezaleznosci
analizowanych zmiennych i przyjecie hipotezy alternatywnej (H,) o istotnym zwigzku
miedzy analizowanymi zmiennymi. Sita zwigzku miedzy analizowanymi zmiennymi mie-
rzona statystyka phi wskazuje na istnienie stabego zwigzku (¢ = 0,224; p < 0,05). Analiza
reszt standardowych wskazuje, ze mezczyzni sg cze¢sciej sklonni do zmiany zachowania
(dodatnie reszty w sytuacji zmiany zachowania oraz ujemne w sytuacji braku zmiany).

Wykazano réwniez zwigzek pomiedzy emocjami wzbudzanymi przez reklame a de-
klaracjg zmiany zachowania. Wynik testu chi-kwadrat przedstawial si¢ nastepujaco:

X N =140 = 6,431 p <0,05

Mozna wnioskowa¢, ze osoby odczuwajace pozytywne emocje byly bardziej skfonne
do zmiany zachowania. Przy czym sila tego zwigzku jest niewielka (¢ = 0,214; p < 0,05).

Ponadto wykazano zalezno$¢ pomiedzy wczesniejsza znajomodcig reklamy a tym,
czy podoba si¢ ona badanym. Otrzymano nastepujacy wynik testu chi-kwadrat:

X N = 140 = 6,899; p <0,05

Reklama bardziej podobala sie osobom, ktére jej wezedniej nie widzialy. Przy czym
sita zwigzku nie byta duza (¢ = 0,222; p < 0,05).

Kolejne czynniki, pomiedzy ktérymi zachodzit istotny zwiagzek, to: rodzaj wzbudza-
nych przez reklame¢ emocji oraz to, czy podoba si¢ ona badanym. Wynik testu chi-kwa-
drat przedstawiat si¢ nastepujaco:

X (N = 140) = 46,616; p < 0,05

Osoby, u ktérych reklama wzbudzita pozytywne emocje, czeéciej deklaruja, ze po-
doba im si¢ ona. W tym przypadku statystyka phi wskazuje na istnienie silnego zwigzku
(¢ = 0,589; p <0,05).

Istnieje takze zwigzek pomiedzy rodzajem odczuwanych emocji a plcig responden-
tow, chociaz jest on staby (¢ = 0,169; p < 0,05). Wynik testu chi-kwadrat w tym przypad-
ku przyjmuje posta¢:

X N =140 = 40145 p <0,05

Mezczyzni byli sklonni do odczuwania emocji pozytywnych bardziej niz kobiety.
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Whioski z badan

Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przypadku pierwszego z postawionych na wste-
pie pytan badawczych, dotyczacego wiedzy studentéw na temat kampanii spolecznych,
mozna stwierdzi¢, ze ankietowani mieli do§¢ powierzchowng wiedze na ten temat. Kam-
panie spoleczne kojarzyli z naglasnianiem probleméw spolecznych oraz checig zmiany
postaw i zachowan. Nie byli tez pewni, jakie organizacje moga prowadzi¢ takie kampa-
nie. Najczesciej kampanie spoleczne byly przez nich identyfikowane z reklama spoleczna.
Inne narzedzia byly mniej rozpoznawane. Wedlug ankietowanych, najbardziej popularne
tematy, ktérych dotyczy reklama spoteczna, to promocja i profilaktyka zdrowia oraz bez-
pieczenstwo w sieci.

Jesli chodzi o spot reklamowy ,,Raz, dwa, trzy... zginiesz Ty”, to w przypadku dru-
giego pytania badawczego, dotyczacego odbioru i reakcji ankietowanych na te reklame,
mozna sformulowac kilka wnioskéw. Omawiana reklama raczej podobata si¢ osobom an-
kietowanym. Zostala doceniona przez badanych gtéwnie ze wzgledu na wybrany temat,
ktéry zostal uznany za wazny. Co trzeciej osobie podobal si¢ tez pomyst na przedstawie-
nie problemu oraz kontekst reklamy. W matym stopniu na ocen¢ reklamy wptynela osoba
wystepujaca w roli narratora.

Reklama wzbudzila u odbiorcéw negatywne emocje, tj. lek, odraze, zaklopotanie i iry-
tacje. Spora cze$¢ osob odczula ciekawos¢. Mozna sadzié, ze wzbudzenie takich emocji
bylo zamierzeniem twércéw kampanii. Dzigki temu, Ze reklama porusza odbiorcow, jest
skuteczniejsza.

Na skutecznoé¢ reklamy wplywat takze wybdr wystepujacego w niej narratora. Byt
nim aktor znany wigkszoséci badanych. Nie budzil on sympatii odbiorcéw ani nie byt
uznawany przez nich za autorytet. Najwazniejsze jednak, ze zostal odebrany jako osoba
przekonujaca, co byto gléwnym zalozeniem reklamy.

Wigkszo$¢ osob zgodzita sie z zasada zakazu prowadzenia samochodu po spozyciu
alkoholu, chociaz nie kazdy si¢ do niej stosowal. Obowiazek zapinania paséw bezpieczen-
stwa tez nie budzil wigkszych sprzeciwéw. Wiekszos¢ badanych zadeklarowala, ze jest to
istotne i ze stosuje si¢ do tego przepisu. Najmniejsze zrozumienie respondenci wykazali
w stosunku do koniecznosci przestrzegania dozwolonej predkosci jazdy. Chociaz polowa
respondentéw uwazala, Ze nie nalezy przekracza¢ dopuszczalnej predkosci, to w praktyce
wiekszo$¢ 0sob czasami lub stale nie stosuje sie do tego przepisu.

W przypadku trzeciego pytania badawczego, ktore dotyczylo wplywu przedstawionej
reklamy na deklarowane w przyszlosci zachowania, nalezy stwierdzi¢, ze wplyw ten byt
niewielki. Moze to wynika¢ z faktu, ze wigkszo§¢ badanych jeszcze przed obejrzeniem
reklamy prezentowala pozadana, negatywna postawe w sprawie prowadzenia samocho-
du pod wplywem alkoholu oraz pozytywna postawe w sprawie konieczno$ci zapinania
pasOw bezpieczenistwa. Zatem zmiany w tym zakresie nie byly potrzebne. Najmniejszym
zrozumieniem cieszyl si¢ obowiagzek zachowania dozwolonej predkosci podczas jazdy sa-
mochodem. Niestety, takze po obejrzeniu reklamy respondenci nie deklarowali, ze beda
stosowac sie do tego przepisu w przysztosci.

Badanie zwigzkow korelacyjnych wskazuje, ze w przypadku tej reklamy na deklaro-
wang zmiang zachowania nie mialy wplywu ani ple¢, ani miejsce zamieszkania ankieto-
wanych. Nie wykazano takze zwigzkéw miedzy deklarowang zmiang zachowania a wcze-
$niejsza znajomodcig reklamy, faktu, czy podobala si¢ ona odbiorcom, wzbudzanymi
przez nig emocjami ani z oceng osoby narratora.



122 Naraua Kupetko

Reklama ,,Kroliki” byta bardziej znana odbiorcom niz poprzednia reklama. Przed wy-
pelnianiem ankiety widziala jg juz ponad potowa badanych. W odpowiedzi na pytanie
o reakgje, jakie wywolala ta reklama u adresatéw, mozna stwierdzi¢, ze byla ona réznie
odbierana. Prawie polowa ankietowanych docenita atrakcyjny pomyst na przedstawienie
problemu, ale réwnocze$nie prawie jedna trzecia stwierdzila, Ze nic jej si¢ w tej reklamie
nie podobatlo. Z badan wynika, ze reklama bardziej podobala si¢ osobom, ktore jej weze-
$niej nie widzialy, oraz tym, u ktérych wzbudzita pozytywne emocje.

Reklama wywolata u odbiorcéw bardzo zréznicowane emocje. U polowy 0séb wzbu-
dzila wesolos¢, u czesci — ciekawo$é. Z drugiej strony jednak duza cze¢$¢ oséb poczula sie
zirytowana, zdziwiona czy zaklopotana. Co ciekawe, czeéciej pozytywne emocje odczu-
wali mezczyzni niz kobiety.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych zdaje sobie sprawe, ze w Polsce rodzi si¢ zbyt malo
dzieci. Ale nie wszyscy s3 zgodni co do tego, ze nalezy zachecaé rodziny do posiadania
wigkszej liczby potomstwa. Uwazaja natomiast, ze liczba dzieci w rodzinie jest sprawa
indywidualna.

W odpowiedzi na pytanie badawcze o wplyw reklamy na deklarowane zachowania
w przyszlosci, mozna stwierdzi¢, ze byt on znikomy. Badani nie zamierzaja sugerowac si¢
reklamg w sprawie liczby wlasnego potomstwa. Niewiele osdb tez deklaruje, ze zamierza
prowadzi¢ zdrowy tryb zycia. Z tych wzgledéw mozna uzna¢, Ze omawiana reklama oka-
zala sie nieskuteczna.

Wydaje si¢, ze temat planowania liczby dzieci w rodzinie i zwigkszania plodnosci
wsrod Polakow jest zbyt trudny do rozwigzania za pomoca jednej kampanii reklamowe;.
Poza tym jest to bardzo indywidualna kwestia. Z badan wynika, ze pod wplywem obej-
rzanej reklamy mezczyzni cz¢sciej deklarowali gotowo$¢ zmiany zachowania niz kobiety.
Jednak dotyczylo to gléwnie deklaracji o prowadzeniu w przysziosci zdrowego trybu zy-
cia, a nie o posiadaniu dzieci. Ponadto bardziej sktonne do zmiany zachowania sg osoby,
u ktorych reklama wzbudzila pozytywne emocje.

Zakonczenie

W Polsce i na $wiecie prowadzi si¢ wiele kampanii spolecznych. Dotyczg one rézno-
rodnych tematdw, istotnych dla spoteczenstwa, m.in.: promocji i profilaktyki zdrowia,
bezpieczenistwa w ruchu drogowym, bezpieczenistwa publicznego, pomocy spolecznej,
ochrony $rodowiska, rownouprawnienia czy bezpieczenstwa w sieci. Moga by¢ one kie-
rowane do réznych grup odbiorcéw. Najczesciej realizatorami kampanii spolecznych sg
instytucje publiczne i organizacje non profit. Coraz czeéciej jednak ich realizacji podej-
muja sie takze prywatne podmioty gospodarcze.

Podstawowym instrumentem kampanii spotecznych jest reklama spoteczna. Jest ona
perswazyjnym komunikatem, ktérego celem jest naklonienie odbiorcéw do przyjecia
spolecznie pozadanych postaw, podjecia prospolecznych zachowan oraz zaniechania za-
chowan niepozadanych.

Wryniki przeprowadzonych badan wskazuja na niewielkg skutecznos¢ zaprezentowa-
nych reklam spotfecznych. Pozadane postawy i zachowania spoteczne powinny by¢ ksztat-
towane przez intensywniejsze sposoby perswazji. Oprocz reklamy spolecznej nalezy wy-
korzystywa¢ rowniez inne instrumenty marketingu spolecznego oraz podejmowac rézne
dodatkowe dzialania, np. edukacyjne. Trzeba tez zalozy¢, Ze nie wszystkie problemy moz-
na rozwigza¢ za pomocg kampanii spofecznych.
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Zaprezentowane badania stanowig jedynie przyczynek do dalszych poglebionych ba-
dan na temat kampanii i reklam spofecznych. Mimo ogromnej liczby przeprowadzanych
badan marketingowych kwestie marketingu spolecznego sg jeszcze stabo rozpoznawalne,
a takze nieczesto poruszane w pracach badawczych. Przeprowadzone na potrzeby niniej-
szego artykutu rozwazania stanowig jedynie wstepny etap do dalszych, bardziej pogtebio-
nych badan.
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