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Oddzialywanie reklam spolecznych a system wartosci jej
odbiorcow
The impact of social advertising and the system of its
audience

We wspolczesnym swiecie przekazy reklamowe sq niemal nieodlqcznq czesciq naszej
rzeczywistosci. Roznorodne formy reklam oraz liczne badania nad ich efektywnosciq swiadczq o
coraz wiekszym zainteresowaniu tq metodq komunikacji pomiedzy ludzmi. Swoje miejsce wsrod
promowanych produktow i zachowan znalazly rowniez dziatania o charakterze spotecznym. Co
ciekawe, reklamy spoteczne rzqdzq sie podobnymi prawami co reklamy komercyjne, dlatego
rowniez ich tworcy zwracajq uwage na efektywnosé poszczegolnych elementow. Jednym z nich
moze by¢ wywolywanie przez reklame okreslonych emocji u odbiorcy. Oprocz samych cech
reklamy istotnym czynnikiem wplywajacym na ocene przekazu reklamowego mogq by¢ rowniez
cechy odbiorcy, w tym jego system wartosci. Jak przekonuje literatura przedmiotu, wyznawane
wartosci mogq miec istotny wplyw na nasze zachowania. Niniejszy artykut traktuje o powiqzaniu
tych dwoch aspektow — wartosci wyznawanych przez jednostki oraz oceny przez nich reklam
spoltecznych.

Stowa kluczowe: reklama spoteczna, system wartosci, koncepcja Rokeacha

Wprowadzenie

Wedlug Jacka Kalla zreklama mamy do czynienia wtedy, gdy w sposob
bezosobowy i za pieniadze prezentowany jest produkt lub ustuga.! Z kolei Antoni
Benedikt poshluguje si¢ definicja reklamy stworzona przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu, ktéra brzmi: ,reklama to wszelka ptatna forma
nicosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego
nadawcg”.> Z kolei Katarzyna Walotek-Scianska traktuje reklame jako wazny symptom
kultury konsumpcyjnej.” Benedikt wymienia rowniez dwie najwazniejsze funkcje
reklamy: informacyjna i naklaniajaca. Twierdzi tez, iz pozostale funkcje reklamy
wynikaja w tych dwéch podstawowych.* W kwestii celu reklamy, Kall uwaza, iz ,,celem

! Kall J.: Reklama. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 17-19.

? Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji. Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 14.

* Walotek-Scianska K.: W éwiecie reklamy i reklamozercow, Wyzsza Szkota Administracji, Bielsko-Biata
2010

* Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji. Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 14-15.
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glownym kazdej reklamy jest wplywanie na poziom sprzedazy”.’ Z kolei Benedikt
wymienia cztery najwazniejsze funkcje reklamy: kreowanie potrzeb, ukazywanie
waloréw produktu, kreowanie preferencji oraz ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
firmy.°

Wisrod wielu aspektow naszego zycia, we wspotczesnym swiecie zdominowanym
przez konsumpcjonizm, nicodtaczng rolg peni reklama. Przecigtnemu odbiorcy przekaz
reklamowy kojarzy si¢ gtownie z produktami komercyjnymi, jednak obecnie reklama ma
réwniez szerszy zakres. Jej celem moze by¢ takze przekazywanie wzorcow zachowan
akceptowanych spolecznie. Ten typ reklamy nazywany jest reklama spoleczna, w
odréznieniu od reklamy komercyjnej. Reklama spoleczna definiowana jest jako ,,proces
komunikacji perswazyjnej, ktérego gtownym celem jest wywolanie spotecznie
pozadanych postaw i zachowan”.” Mimo, iz reklama spoleczna shizy innym celom,
adresowana jest do innej grupy odbiorcoéw, atakze poshuguje si¢ innymi $rodkami,
pewne ogdlne zasady efektywnego przekazu sa analogiczne jak w przypadku reklam
komercyjnych. Wynika to z faktu, iz zasady te opieraja si¢ na ogdlnych
prawidlowosciach dotyczacych proceséw poznawczych, emocji i motywacji odbiorcow.®

Reklamy komercyjne i spoleczne r6znia si¢ w obrgbie kilku ptaszczyzn. Dolinski
wymienia szereg z nich.” Pierwsza réznica dotyczy klimatu panujacego w reklamie.
Reklamy komercyjne w wigkszosci wywoluja pozytywne uczucia i przyjemne
skojarzenia, natomiast reklamy spoteczne ze wzgledu na to, iz czgsto mowia o ludzkich
nieszczgSciach, przewazaja w nich nieprzyjemne, wrgez awersyjne bodzce. Druga
kwestig jest obiecana w reklamie gratyfikacja. Reklamy komercyjne przekonuja o
natychmiastowej nagrodzie lub przyjemnej konsekwencji zakupu danego produktu. Z
kolei w reklamach spotecznych gratyfikacja ta albo w ogoéle nie jest okreslona, albo jest
oddalona w czasie. Kolejna roéznica dotyczy sposobu odbioru reklam przez
spoteczenstwo. O ile reklamy komercyjne sa postrzegane przez odbioréow jako nie do
konca oddajace rzeczywisto$¢ i nastawione na zysk materialny, o tyle twércom reklam
spotecznych przypisuje si¢ raczej pozytywne motywacje. Roznica migdzy reklamami
spotecznymi a komercyjnymi ma réwniez czysto ekonomiczny charakter. Przewaznie
kampanie spoteczne dysponuja zdecydowanie mniejszymi budzetami niz kampanie
komercyjne. Ostatnia z wymienionych réznic dotyczy zmienianych przez reklamg
postaw. Wedlug Maison i Maliszewskiego postawa zmieniona przez reklamg spoteczna
jest przewaznie zdecydowanie bardziej trwata, silniejsza i stabilna w poréwnaniu do
reklam komercyjnych. Dolinski jednak polemizuje z ta opinia podajac przyktady reklam

®Kall J.: Reklama. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 68.

® Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji. Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s.14-15.

7 Maison D., Maliszewski N.: Co to jest reklama spoleczna. W: Maison D., Wasilewski P. (red.). Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej. Wydawnictwo Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 9-41.
® Dolinski D.: Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2010.

° Maison D., Maliszewski N.: Co to jest reklama spoleczna. W: Maison D., Wasilewski P. (red.). Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej. Wydawnictwo Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 9-41.
[Za:] Dolinski D.: Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2010, s. 199.
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spotecznych, ktorych celem jest raczej natychmiastowe zachowanie niz trwalsza zmiana
postawy.

Wedtug koncepcji Rokeacha warto$ci to ,trwale przekonania o sposobach
postepowania lub ostatecznych celach zyciowych preferowanych osobiscie lub
spotecznie wzgledem przeciwnych do nich sposobow postgpowania i celow”."
Przekonania, o ktorych mowa w powyzszej definicji, stanowia pewne standardy
wplywajace na zachowania, §wiatopoglad, postawy i oceny; cechuja si¢ one rowniez
wykraczaniem poza podstawy prezentowane wobec sytuacji i obiektow.

Rokeach w swojej koncepcji wigze rdwniez wyznawane wartosci z motywacja,
argumentujac iz jest to zwiazane zemocjonalna sfera funkcjonowania czlowieka.
Wedlug autora wartosci instrumentalne sa motywujace dla jednostki, poniewaz stanowia
sposob osiagnigcia pozadanych wartosci ostatecznych. Z kolei warto$ci ostateczne
rowniez pelnia funkcj¢ motywujaca, gdyz jako state cele, jednostka nicustannie dazy do
ich osiagniecia.''

W koncepcji Rokeacha mozna znalez¢ rowniez poznawczy aspekt wartosci. Wiaze
si¢ on z faktem, iz warto$ci stanowia ,,umystowe reprezentacje trwatych przekonan
o subiektywnie pozadanych cechach wilasnych i stanach wlasnej osoby podmiotu
(wartoéci instrumentalne) — lub pozadanych stanach koncowych (wartosci ostateczne)”."?

Dotychczas wspomniane aspekty emocjonalne i poznawcze w koncepcji Rokeacha
uzupelnione sa o trzeci komponent — behawioralny sktadnik wartosci. Wyznawane
wartosci prowadza bowiem do podejmowania odpowiednich dziatan. W kwestii
przyporzadkowania danych wyznawanych przez jednostke warto$ci do konkretnych
zachowan, Rokeach zwraca uwagg na dwa aspekty. Z jednej strony, nie istnieje
mozliwo$¢ jednoznacznego przyporzadkowania danej wartoSci do dziatania. Zarowno
za danym zachowaniem moga sta¢ rdézne wartosci, jak i kazda warto$¢ moze stanowi¢
podstawe dla réznorodnych dziatan. Jednak z drugiej strony istnieje mozliwosc
przewidywania konkretnego zachowania czy postawy na podstawie wyznawanej
wartos$ci. Jako przyktad Rokeach podaje zachowanie jakim jest uczgszczanie do koSciota
Z wyznawana wartoscia — ,Zbawienie”."

Pojgcie wartosci ma rowniez zwiazek z przekazami reklamowymi, ktore traktuja
promowane produkty jako wazne wartosci i okreslony styl zycia, podwyzszajac tym

' Rokeach M.J.: The nature of human values, The Free Press, New York 1973., s.5. [Za:] Domurat A.:
Identyfikacja wartosci osobistych w badaniach psychologicznych. Wartosci jako cele dziatan i wyborow.
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009

' Rokeach M.J.: The nature of human values, The Free Press, New York 1973. [Za:] Domurat A.:
Identyfikacja wartosci osobistych w badaniach psychologicznych. Wartosci jako cele dziatan i wyborow.
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009

2 Rokeach M.J.: The nature of human values, The Free Press, New York 1973. [Za:] Domurat A.:
Identyfikacja wartosci osobistych w badaniach psychologicznych. Wartosci jako cele dziatan i wyborow.
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009

 Rokeach M.J.: The nature of human values, The Free Press, New York 1973. [Za:] Domurat A.:
Identyfikacja wartosci osobistych w badaniach psychologicznych. Wartosci jako cele dziatan i wyborow.
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009
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samym ich range w oczach odbiorcow.' Ponadto w swoich zachowaniach konsument
czesto odnosi si¢ do prezentowanych przez siebie wartosci i ukrytych kryteridw, a wrecz
wybory jednostki stanowia funkcje wartosci."

W  S$wietle powyzszych rozwazan oraz koncepcji Rokeacha mozemy
przypuszczaé, iz wyznawane przez jednostke warto§ci maja wplyw na jej postawy i
zachowania. Przeprowadzone przeze mnie badania wykorzystuja to zalozenie w
kontekscie oceny efektywnosci reklam spotecznych w zaleznosci od wyznawanych
wartosci. Mimo, iz badania przeprowadzone zostaty za pomoca ankiety i nie sa w stanie
rzetelnie zmierzy¢ rzeczywistego zachowania osoby badanej, a jedynie opieraja si¢ na jej
deklaracjach, zatozytam iz ta tematyka badawcza moze przynies¢ interesujace wnioski.

Cele i metody

Przedmiotem przeprowadzonych badan byl zwiazek cenionych przez
respondentow wartosci z postrzegana efektywno$cia reklam spolecznych. W
przeprowadzonych przeze mnie badaniach celem wewngtrznym jest sprawdzenie czy
istnieje korelacja pomigdzy prezentowanym przez jednostke systemem wartoSci
a spostrzegana efektywnoscia reklam spotecznych (odwotujacych si¢ do konkretnych
warto$ci 1 wywotujacych okreslone emocje). Z kolei cel zewngtrzny dotyczy wskazania
tworcom reklam spotecznych srodkow przekazu, ktore moga przyczynié¢ si¢ do wigkszej
efektywnosci reklam, w zalezno$ci od danej grupy docelowe;.

Badanie zostato przeprowadzone na grupie 100 losowo wybranych oséb w wieku
od 20 do 26 lat. Sa to przede wszystkich studenci Uniwersytetu L.odzkiego, pochodzacy
z terenu wojewodztwa todzkiego. W grupie osob badanych znalazlo si¢ 66 kobiet oraz
34 mezczyzn.

Przedmiotem prowadzonych badan byl wplyw wartosci preferowanych
przez respondentdw na postrzegang efektywnos$¢ reklam spotecznych. Stad tez zmienna
niezalezna stanowi tutaj system warto$ci, natomiast zmienng zalezna jest ocena
prezentowanych reklam spotecznych. Reklamy te promowaty honorowe krwiodawstwo
oraz szkolenia zawodowe; dwie z nich wywotywaty pozytywne emocje, a dwie kolejne
negatywne emocje. Zmienna niezalezna zostala zbadana za pomoca Skali Wartoéci
(SW), bedaca adaptacja testu Value Survey autorstwa Miltona Rokeacha.'® Autorem
adaptacji jest Piotr Brzozowski (1986, 1987). Zmienna zalezna (ocena prezentowanych
reklam w aspekcie poznawczym, emocjonalnym ibehawioralnym, ocena wlasnego
przekonania do reklamy oraz oszacowanie ogolnej skutecznosci reklamy) byta natomiast
badana poprzez prezentacje osobom badanym czterech plakatow reklamowych
dotyczacych kwestii spotecznych oraz ich oceng przez uczestnikow. Ocena czterech

* Patrzatek W., Perchla-Wiosik A.: System wartoci spoleczenstwa konsumpcyjnego. W: Dziewigcka-Bokun
L., Kedzior J. (red.), Warto$ci spoteczne w stuzbie publicznej. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009
'3 Patrzalek W., Perchla-Wiosik A.: System warto$ci spoleczenstwa konsumpeyjnego. W: Dziewiecka-Bokun
L., Kedzior J. (red.), Warto$ci spoteczne w stuzbie publicznej. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009
18 Rokeach M.J.: The nature of human values, The Free Press, New York 1973.
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prezentowanych reklam zostala dokonana za pomoca dyferencjalu semantycznego,
ztozonego z 10 skal o przeciwstawnych biegunach.

Wyniki badan i dyskusja

Analizujac wyniki badania reklam zachgcajacych do honorowego krwiodawstwa,
53% badanych uznalo, iz bardziej przekonataby ich reklama wywolujaca negatywne
emocje. Co ciekawe, zdecydowana wigkszos¢ (72%) roéwniez wskazala na ta sama
reklam¢ w pytaniu o ich skuteczno$¢. Z kolei reklama wywolujaca pozytywne emocje
okazata si¢ skuteczna zaledwie dla 6% badanych. Nieco wigcej, 24% badanych wskazato
ja jako reklam¢ w wigkszym stopniu przekonujaca samych badanych do honorowego
krwiodawstwa.

Co cickawe, wyniki przedstawiaja si¢ niemal odwrotnic w kwestii reklam
zachecajacych do udzialu w nicobowiazkowych szkoleniach zawodowych. Tutaj az 74%
respondentow byto bardziej przekonanych do reklamy wywotujacej pozytywne emocje.
Ponad potowa, 55% badanych, ocenito rowniez ta reklamg¢ jako bardziej skuteczna. Z
kolei reklama emanujaca negatywnymi emocjami, w tym przypadku strachem przed
bezrobociem, okazata si¢ bardziej przekonujaca jedynie dla 13% badanych. Nieco wigcej
(28%) uznalo ja za bardziej skuteczna niz t¢ wywotujaca emocje pozytywne.

Zaprezentowana dysproporcja pomigdzy preferencja dla reklam wywotujacych
pozytywne i negatywne emocje moze zaleze¢ od tresci reklamy. By¢ moze w opinii 0s6b
badanych kwestia krwiodawstwa zwiazana jest z zagrozeniem zdrowia i zycia ludzi i
wymaga wywotania trudniejszych emocji, czyli na przyktad strachu. Z kolei szkolenia
zawodowe nie sa tematem az tak emocjonalnym, stad ich reklamy nie musza wzbudzaé
az tak skrajnych emocji. Powyzsza analiza ukazala réwniez, iz tres¢ reklamy istotna jest
rowniez przy analizie zwiazku pomigdzy wiekiem i plcia a przekonaniem oséb badanych
i szacowana skuteczno$cia reklam, wywolujacych pozytywne inegatywne emocje,
nie jest istotny statystycznie. W przypadku reklam promujacych honorowe
krwiodawstwo zalezno$¢ pomigdzy wiekiem 1 plcia badanych a ocena reklam
wywoltujacych pozytywne inegatywne emocje jest istotny statystycznie. Z kolei w
kwestii reklam szkolen zawodowych, analogiczne zaleznosci nie sa istotne statystycznie.

Analizujac wyniki badan mozemy wyciagna¢ wniosek, iz wérod prezentowanych
wartosci ostatecznych zalezno$¢ wyznawania wartosci ,,wolno$¢” i oceny preferencji
reklamy oraz przekonan co do jej skutecznoéci byla najczesciej istotna statystycznie.
Kolejng wartoscia ostateczna, ktorej zalezno$¢ byta istotna statystycznie w odniesieniu
do oceny preferencji reklamy oraz przekonan co do jej skutecznosci , jest ,,szczgscie”. Z
kolei z grona wartosci instrumentalnych, wartoscia ktorej zwiazek z ocena reklam byt
najcze¢sciej istotny statystycznie, byta wartosé ,,0 szerokich horyzontach”.

W przypadku prezentowanego badania, wartosciami ktére najczeSciej istotnie
statystycznie koreluja z ogdlnym przekonaniem oraz szacowana skutecznoscia reklam
spotecznych, sa wartosci ,,wolnosc¢”, ,,szczgscie” oraz ,,0 szerokich horyzontach”.

Z przeprowadzonej analizy wynika rowniez, iz niemal wszystkie zaleznosci
pomigdzy warto§ciami a ocena reklam spolecznych sa dosy¢ stabe. Niemniej jednak
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wszystkie analizowane w obecnym podrozdziale sa istotne statystycznie. Najsilniejsza
zalezno$cia okazala si¢ ta pomigdzy warto$cia instrumentalna ,,0 szerokich horyzontach”
a odpowiedzia na pytanie ,Ktéra z prezentowanych reklam w wigkszym stopniu
przekonataby Ci¢ do honorowego oddania krwi (wywotujaca pozytywne czy negatywne
emocje)?” Warto wtym miejscu przypomnie¢, ze wsrod osdéb badanych nie
deklarujacych wartosci ,,0 szerokich horyzontach” jako jednej ze swoich glownych
wyznawanych wartosci, az 69 % (44 z 64) respondentéw stwierdzito, iz w promowaniu
honorowego krwiodawstwa bardziej przekonuje ich reklama odwolujaca si¢ do
negatywnych emocji.

Analiza dotyczyla réwniez kwestii, czy wybrane wartosci spoleczne w istotny
statystycznie sposob wplywaja na oceng reklam spolecznych dokonana przy pomocy
dyferencjatu semantycznego. Sposrdd dziesigciu okreslen wedlug ktorych respondenci
oceniali prezentowane reklamy, do analizy wybrano trzy:

e warto$ciowa — bezwarto$ciowa
e dajaca si¢ lubi¢ — niedajaca si¢ lubié¢
e zachgcajaca do dzialania — niezachgcajaca do dziatania

Okreslenia te moga stanowi¢ podstawe do analizy reklamy przez osobg badana
pod katem poznawczym (okre$lenie ,,warto§ciowa — bezwartosciowa’), emocjonalnym
(okreslenie ,,dajaca si¢ lubi¢ — niedajaca si¢ lubi¢”) oraz behawioralnym (okre$lenie
,,zachecajaca do dzialania — niezachgcajaca do dziatania™).

Ponizej zaprezentowano analiz¢ w odniesieniu do trzech wartosci: ,,wolnos$¢”,
,»szczescie” 1 ,,0 szerokich horyzontach”. WartoSci te wybrano z uwagi na wyniki
dotychczasowej analizy, z ktorej wynika, iz zalezno$¢ wyrdznionych trzech wartosci
byla najczesciej istotna statystycznie w odniesieniu do pytan na temat ocen reklam
spotecznych.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, zaleznosci dwoch sposrod wybranych
okreslen okazaly si¢ by¢ istotne statystycznie w odniesieniu do wartosci ,,wolnos$¢”.
Zaleznos¢ taka zostata zauwazona w przypadku reklamy krwiodawstwa wywotujacej
negatywne emocje, jako ,,zach¢cajacej do dzialania”. Tutaj rdznica $rednich w ocenie tej
reklamy pomigdzy grupa wyznajaca a niewyznajaca ta wartos¢ wynosita 0,768. Oznacza
to, iz reklama promujaca honorowe krwiodawstwo budzaca negatywne emocje byla
oceniana jako bardziej zachecajaca do dziatania przez grupe respondentdw wyznajacych
warto$¢ ,,wolno$¢” niz przez niewyznajacych tej wartosci jako jednej z glownych.

Podobna zaleznos¢, rowniez istotna statystycznie, wystapita w przypadku reklamy
promujacej szkolenia zawodowe wywotujacej negatywne emocje i okreslenia ,,dajaca si¢
lubi¢”. W tym wypadku roéwniez osoby wyznajace wolnos¢ jako jedna ze swoich
glownych wartosci oceniaty reklamg promujaca szkolenia, wykorzystujaca negatywne
emocje, jako bardziej ,dajaca si¢ lubi¢”, w porownaniu do grupy nie wyznajacej
wolnosci jako swojej czotowej wartosci.

W przypadku wartosci ,,szczgécie”, cztery zalezno$ci pomigdzy ta wartoscia
a okresleniami reklam okazaly si¢ istotne statystycznie. Pierwsza z nich jest okreslenie
»dajaca si¢ lubi¢” dla reklamy promujacej krwiodawstwo wywolujacej negatywne
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emocje. W tym wypadku osoby wyznajace szczgscie jako jedng ze swoich gltéwnych
warto$ci oceniaty reklame promujaca honorowe krwiodawstwo, wywolujaca negatywne
emocje, jako bardziej ,,dajaca si¢ lubi¢”, w porownaniu do grupy nie wyznajacej
szczescia jako swojej czotowej wartosci.

Nieco inna zalezno$¢ okreslenia ,,dajaca si¢ lubi¢” zauwazono w przypadku
reklamy promujacej szkolenia zawodowe wywotujacej pozytywne emocje. Tutaj grupa
respondentéw wyznajacych szczgécie jako jedna ze swoich gléwnych wartosci uznata t¢
reklamg jako mniej ,,dajaca si¢ lubi¢” w poréwnaniu do osdb, ktére nie okreslity
szczgs$cia jako swojej gtownej wartosci.

Podobna zalezno$¢ dla reklamy promujacej szkolenia zawodowe wywotujacej
pozytywne emocje wystapita w przypadku okreslenia ,,zachgcajaca do dziatania”.
Rowniez w tym przypadku osoby wyznajace szczgscie jako jedng ze swoich gtownych
wartoéci uznaly, iz reklama promujaca szkolenia zawodowe wywotlujaca pozytywne
emocje jest mniej ,zachgcajaca do dziatania” w poréwnaniu do innej grupy
respondentow, ktora nie uznata wartosci szczgscie jako jednej ze swoich gtdéwnych.

Ostatnia zaobserwowana zalezno$¢ istotna statystycznie dotyczy reklamy
promujacej szkolenia zawodowe wywotujacej negatywne emocje oraz okreslenia
,wartosciowa”. W tym przypadku respondenci wyznajacy szczgécie jako jedna
ze swoich glownych warto$ci uznali, iz reklama ta jest mniej ,,warto$ciowa”
w poréwnaniu do grupy osob nie wskazujacych szczgscia jako swojej gltownej
wyznawanej wartosci.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, cztery zalezno$ci pomigdzy warto$cia
instrumentalna ,,0 szerokich horyzontach” a okre$leniami reklam okazaly si¢ istotne
statystycznie. Zalezno$¢ taka zostata zauwazona w przypadku reklamy krwiodawstwa
wywotujacej negatywne emocje, jako ,,zachecajacej do dziatania”. Reklama ta byta
oceniana jako bardziej ,,zachgcajaca do dziatania” przez grupg respondentow nie
wyznajacych wartosci ,,0 szerokich horyzontach ” niz przez wyznajacych ta wartos¢ jako
jedna z gléwnych.

Pozostate trzy istotne statystycznie zaleznosci dotycza reklamy zachgcajacej
do szkolen zawodowych wywotujacej negatywne emocje. Respondenci, ktérzy uznali
wartosc ,,0 szerokich horyzontach” jako jedna ze swoich gtéwnych uznali, iz reklama ta
jest mniej ,,wartoSciowa”, mniej ,,dajaca si¢ lubi¢” oraz mniej ,,zachg¢cajaca do dziatania”
w poréwnaniu do oséb uznajacych ,,0 szerokich horyzontach” jako jedna z gldwnych
wyznawanych przez siebie wartosci.

Analizujac powyzsze rezultaty, mozemy wyciagna¢ kilka ciekawych wnioskow.
W przypadku os6b wyznajacych wartos¢ ,,wolnos$¢” jako jedna ze swoich gtownych
warto$ci, wyniki takie moga Swiadczy¢ o wigkszej podatnosci 0sob ceniacych ta wartosé
na negatywne emocje wystepujace w reklamach, w aspekcie emocjonalnym
ibehawioralnym. Co  cickawe, =zaleznoéci takiej (istotnej  statystycznie)
nie zaobserwowano w przypadku elementu poznawczego (okreslenie ,,warto$ciowa —
bezwartosciowa”).

324



Analizujac wyniki 0s6b uznajacych szczescie za jedna ze swoich czotowych
warto$ci, mozemy stwierdzi¢, iz reklama wywotujaca pozytywne emocje jest bardziej
negatywnie oceniana w aspekcie emocjonalnym i behawioralnym przez osoby
wyznajace szczgscie jako jedna ze swoich gtownych wartosci. Taka zalezno$é nie jest
jednak istotna statystycznie w przypadku aspektu poznawczego.

W kwestii respondentow wyznajacych warto$¢ ,,0 szerokich horyzontach” jako
jedna ze swoich glownych, mozemy wyciagna¢ wniosek, iz grupa ta ocenia reklamg
wywolujaca negatywne emocje jako mniej wartosciowa we wszystkich trzech
rozpatrywanych aspektach: poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym. Co ciekawe,
zalezno$¢ ta jest obecna jedynie w przypadku reklamy promujacej szkolenia zawodowe,
a nie honorowe krwiodawstwo.

Whioski

Jak pokazaly badania, istnieja pewne wartosci, ktorych wyznawanie koreluje z
oceng reklam spotecznych. Jedna z takich warto$ci jest wolno$¢, ktoérej wyznawanie
wiaze si¢ z korzystniejsza ocena reklam wywolujacych negatywne emocje. Innym
aspektem, na ktory warto zwroci¢ uwage tworzac kampanie spoleczne jest rozréznienie
na trzy aspekty oceny reklam: poznawczy, emocjonalny i behawioralny. Jak pokazaty
przeprowadzone badania, niekiedy odbiorcy roéznicuja swoja oceng reklam w zaleznosci
od przyjetego aspektu. Stad mozna wysnué wniosek, iz tworzac reklame spoleczng warto
zastanowic sig, ktory z trzech komponentow jest najbardziej istotny w danej kampanii i
dostosowac do tego wyboru odpowiedni przekaz reklamowy.

Ogolna preferencja osdb badanych do oceny reklam wywotujacych pozytywne i
negatywne emocje uzalezniona jest od promowanego dziatania. Jak pokazaly powyzsze
wyniki, w przypadku reklamy promujacej honorowe krwiodawstwo, wywolywanie
negatywnych emocji okazato si¢ by¢ ocenione jako bardziej skuteczne. Z kolei gdy
reklama promuje szkolenia zawodowe, osoby badane ocenily, iz bardziej przekonujaca
jest reklama wywotujaca pozytywne emocje.

Biorac pod uwage wyniki przeprowadzonych badan, mozna wysnu¢ kilka
praktycznych implikacji pomocnych przy tworzeniu reklam spotecznych. Niniejsza
analiza wykazala, iz ocena reklam spotecznych zalezy migedzy innymi od promowanego
dzialania, a takze od pitci i wieku odbiorcow. W praktyce oznacza to, iz aby zwigkszy¢
efektywno$¢ danej kampanii spotecznej, nalezy dopasowac $rodki przekazu zaréwno do
tresci komunikatu, jak i do grupy odbiorcéw. Potwierdza to stynne w marketingu
podejécie wymagajace zindywidualizowania reklamy w zaleznosci od danego segmentu
rynku. Tworcy reklam spotecznych powinni rowniez zwraca¢ uwagg na rozréznienie
pomigdzy komunikatem wywolujacym pozytywne i negatywne emocje. Jak pokazaly
ponizsze badania, w zalezno$ci od tematu kampanii, oba typy reklam moga by¢ oceniane
jako skuteczne.

W kwestii zwiazku systemu wartosci od oceny reklam spotecznych, badania
wykazaty, iz zaleznos$¢ taka jest istotna statystycznie jedynie w przypadku niektorych
warto$ci: ,,wolno$¢”, ,,szczescie” oraz ,,0 szerokich horyzontach”. W przypadku wartosci
,,wolno$¢” analiza wynikdw wskazuje na tendencje, iz respondenci wyznajacy ta warto$¢
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jako jedna ze swoich gtéwnych, ocenili reklamy wywolujace negatywne emocje bardziej
pozytywnie niz reklamy wywolujace negatywne emocje. Zalezno$¢ ta jest jednak
prawdziwa jedynie w przypadku aspektu emocjonalnego i behawioralnego, nie aspektu
poznawczego.

Kolejnym aspektem poruszanym w przeprowadzonych przeze mnie badaniach jest
kwestia wyznawanych przez jednostk¢ wartosci i ich wplyw na oceng reklam
spotecznych. Jak pokazaly badania, istnieja pewne wartosci, ktérych wyznawanie
koreluje z ocena reklam spotecznych. Jedna z takich wartosci jest wolnos¢, ktorej
wyznawanie wiaze si¢ z korzystniejsza ocena reklam wywotujacych negatywne emocje.
Innym aspektem, na ktéory warto zwroci¢é uwage tworzac kampanie spoleczne jest
rozrdznienie na trzy aspekty oceny reklam: poznawczy, emocjonalny i behawioralny. Jak
pokazaly przeprowadzone badania, niekiedy odbiorcy réznicuja swoja oceng reklam
w zalezno$ci od przyjetego aspektu. Stad mozna wysnu¢ wniosek, iz tworzac reklameg
spoteczng warto zastanowic sig, ktory z trzech komponentéw jest najbardziej istotny w
danej kampanii i dostosowaé do tego wyboru odpowiedni przekaz reklamowy.

Przedstawione przeze mnie wyniki badan okazaly si¢ by¢ niezwykle ztozone,
a zadna hipoteza badawcza nie zostata w pelni potwierdzona. Uwazam, iz moze to
swiadczy¢ o wicloSci aspektow jakie wptywaja na oceng reklam spotecznych. Jednak
ze wzgledu na zwigkszajaca sig ilo§¢ kampanii spotecznych sadzg, iz jest to tematyka
bedzie w najblizszych latach dogtebniej badana.
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Summary

Nowadays advertising is almost integral part of our reality. Various forms of
advertising and numerous researches about their effectiveness attest of growing interest
in this method of communication between people. Also social actions have an important
place among the promoted products and behaviours. Interestingly, social advertising is
subjected to similar rules as commercial advertising, and that is why their creators also
draw attention to the effectiveness of individual components. One of them may be
evoking certain emotions in the recipient by advertising. Besides the ad features, an
important factor to evaluate the advertising may be the recipient characteristics,
including his system of values. According to literature, the values we may have a
significant impact on our behaviour. This article is about the combination of these two
aspects - individuals values and the assessment of their social advertising.
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