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CZY REKLAMA SPOŁECZNA
 „NARKOTYKI. NAJLEPSZY SPOSÓB NA ZMARNOWANE ŻYCIE” 

 REKLAMUJE  NARKOTYKI  ZAMIAST  PRZED  NIMI  PRZESTRZEGAĆ?
Autorki: dr Barbara Frątczak-Rudnicka (konsultant w agencji badań rynkowych
4P research mix / adiunkt w Instytucie Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, specjalista w dziedzinie marketingu społecznego) oraz Katarzyna Archanowicz (badacz w agencji 4P).
Film „Narkotyki. Najlepszy sposób na zmarnowane życie” jest reklamą społeczną skierowaną do młodych ludzi w wieku 15-20 lat, którzy nie biorą narkotyków, ale być może mają ochotę „spróbować”. Miejscem akcji filmu reklamowego jest „Biuro Usług Nietypowych”, w którym spotyka się dwóch bohaterów: „młody człowiek” (anonimowy nastolatek), który pragnie „zmarnować sobie życie” oraz „sprzedawca”, oferujący „nietypowe” usługi (w tej roli występuje znany aktor Stefan Friedman). Sprzedawca podsuwa różne sposoby (małżeństwo z rozsądku, dożywotnie więzienie), ale młody człowiek pragnie czegoś bardziej cool. Na propozycję ‘narkotyki’ młody człowiek wyraźnie się ożywia. Sprzedawca zachęcającym tonem opisuje, co się stanie, gdy młody człowiek zdecyduje się na narkotyki. Ton wypowiedzi jest niezwykle zachęcający, jednak jej treść – ilustrowana dodatkowo realistycznymi zdjęciami –  pokazuje staczanie się narkomana, jego degradację fizyczna i psychiczną. „Młody człowiek” kupuje ofertę podpisując umowę z przedstawicielem agencji. Na końcu pojawia się, stylizowane na typowy slogan reklamowy, hasło: ”Narkotyki – najlepszy sposób na zmarnowane życie”. Reklama w przewrotny sposób „namawia” do brania, poprzez ironię ukazuje, że narkotyki nie oznaczają atrakcji, ale nieszczęście. 
W reklamach anty-narkotykowych w kampaniach realizowanych w wielu krajach (na ogromną skalę zwłaszcza w Stanach Zjednoczonych), wykorzystywane są różne środki perswazyjne. Dominuje jednak nurt poważnej komunikacji, które ma pokazać negatywne skutki zażywania narkotyków, gdzie operuje się strachem o różnym natężeniu, czasem szokiem. Występują też odwołania do odpowiedzialności społecznej; informacje, że pieniądze uzyskiwane ze sprzedaży narkotyków wspierają przestępców i terrorystów mają przekonać odbiorców, że kupowanie narkotyków ma negatywne skutki, które wykraczają poza ich własne życie. Straszenie okazuje się jednak bardzo często mało skuteczne. Po pierwsze, dlatego, że młodzi ludzie sądzą, że śmierć i choroby są abstrakcją, która ich nie dotyczą, po drugie, z powodu psychologicznych mechanizmów obronnych, które powodują, że bodźce, które wywołują w nas lęk, często bagatelizujemy, bądź represjonujemy, albo po prostu ich nie zauważmy (selektywna uwaga).
Reklamy społeczne rzadko sięgają po humor, dowcip. Humor w reklamie pełni rozmaite funkcje. Generalnie wiadomo, że humor skutecznie przyciąga uwagę odbiorców. Dzieje się tak zwłaszcza, gdy w reklamach dotyczących danego zagadnienia dominuje powaga. Ważny jest tu element zaskoczenia: reklama jest oglądana z tym większą uwagą i tym lepiej jest zapamiętywana, im odbiorca mniej się spodziewa, że zostanie rozbawiony. Ponadto, humor osłabia opór, zapobiega kontrargumentacji ze strony odbiorców. Kontrargumentacja ze strony odbiorcy jest jedną z naturalnych reakcji na komunikat perswazyjny. W przypadku komunikatu, którego ton jest humorystyczny, reakcja taka występuje znacznie rzadziej (nikt przecież nie będzie na serio spierał się z dowcipem). W reklamie społecznej humor dodatkowo zapobiega zjawisku tzw. reaktancji, czyli zadziałania mechanizmu polegającego na odrzucaniu komunikatów, które „za mocno” nas do czegoś nakłaniają, przez co wydają się nam zbyt ingerujące w naszą autonomię.
Oczywiście gdy stosuje się dowcip, ważne jest też, aby ten dowcip naprawdę śmieszył oraz żeby był zrozumiały. Brak zrozumienia ironii lub intencji humorystycznej w reklamie wprowadza zamieszanie, utrudniając, a niekiedy uniemożliwiając, prawidłowe odkodowanie komunikatu, a może także powodować irytację u odbiorcy.

Reklama „Narkotyki. Najlepszy sposób na zmarnowane życie” okazała się być dla wielu osób bardzo kontrowersyjna, także dla przedstawicieli instytucji przeciwdziałających narkomanii, które obiecały wesprzeć kampanię (MONAR, Krajowe Biuro do spraw Przeciwdziałania Narkomanii) oraz mediów, które miały zająć się jej emisją. Zarzucono jej, że komunikat jest zbyt złożony dla zamierzonych odbiorców i wyrażono obawę, że, przynajmniej część z nich, może opacznie zrozumieć jego przesłanie (zachęca, zamiast zniechęcać do brania narkotyków).
Katarzyna Dragovic, creative director w agencji Szwejkowski Target Project, agencji reklamowej, która stworzyła reklamę, tak mówi o historii jej powstania:
„To nie było niczyje zamówienie. Po prostu przed wielu laty rozmawiałam z Markiem Kotańskim i doszliśmy wówczas do wniosku, że dobrze byłoby zrobić reklamę antynarkotykową. Wtedy nic z tego nie wyszło, a teraz Leszek Szwejkowski wyciągnął pieniądze z kieszeni i powiedział „robimy”. Więc jest to takie spóźnione wypełnienie obietnicy (jestem pewna, że Marek to widzi i się cieszy). Sama mam dzieci w wieku docelowym, to wiem, jak się do nich zwracać, żeby zaczęły słuchać. Wiem, jaki przekaz ich denerwuje, czego należy unikać: żadnego moralizowania, ostrzegania, grożenia. Zdecydowałam się na prowokacje, przewrotność. Okazało się, że omal w ten sposób nie zabiłam całej akcji, bo niektórzy ludzie przestraszyli się tej przewrotności. Krajowe Biuro do spraw Przeciwdziałania Narkomanii odmówiło poparcia tej akcji, twierdząc, że reklama de facto namawia do brania. To samo usłyszałam w TVN. Dziennikarze z programu „Uwaga” przyszli nawet do mnie z kamerą żeby nakręcić bulwersujący materiał o tym, jak namawiam dzieci do złego. Nakręcili i … nie wyemitowali, bo się okazało, że dzieci uważają inaczej. Badania były potrzebne, ponieważ ludzie zupełnie nie wiedzieli, co myśleć o tej reklamie. Telewizja prywatna emitowała ją po 23.00, ze względu na "drastyczne sceny", a publiczna w "Rowerze Błażeja" - programie dla dzieci i młodzieży. Reklama emitowana była również w kinach, a jej wersja radiowa w Radiu dla Ciebie.”

Czy rzeczywiście reklama Narkotyki, najlepszy sposób na zmarnowane życie” może być myląca i oddziaływać niezgodnie z intencjami jej twórców? W celu sprawdzenia zrozumienia i wiarygodności reklamy „agencja badań rynkowych 4P research mix przeprowadziła badanie o charakterze ilościowym (test zawierający pytania otwarte oraz zamknięte) oraz jakościowym (wywiad grupowy). Ponieważ grupą docelową była młodzież w wieku 15-20 lat, przyjęto, że badanie powinno objąć przede wszystkim grupę najmłodszą (zakładając, że jeżeli ona nie będzie miała kłopotu z właściwym dekodowaniem komunikatu, to grupa starszej młodzieży tym bardziej nie będzie miała takich problemów). W związku z tym, badanie przeprowadzono w klasach pierwszych jednego liceum, jednego technikum oraz jednej szkoły zawodowej
.
Wnioski z badania nie pozostawiają wątpliwości: odbiór i rozumienie reklamy jest – w przypadku przytłaczającej większości badanych uczniów - w pełni zgodny z intencjami autorów. A ponadto, ze względu na ironiczny, niekonwencjonalny styl komunikacji – podoba się ona grupie docelowej, prowokuje do refleksji i dyskusji. A więc w pełni spełnia swoją funkcję.

Komunikat reklamowy został przez uczniów odkodowany prawidłowo, zgodnie z zamysłem jego twórców. Przytłaczająca większość uczniów liceum, stwierdziła, że nie miała problemu z jej zrozumieniem i interpretacją (a tylko kilka procent uznało reklamę, za niejasną i trudną do zrozumienia). Uczniowie technikum i szkoły zawodowej również nie mieli większych problemów z interpretacją reklamy i odczytaniem intencji jej twórców. W swobodnych odpowiedziach na temat głównej myśli reklamy wskazywano przede wszystkim na to, że stara się ona zniechęcić do narkotyków i przed nimi ostrzec, a także uświadomić odbiorcy, jakie zagrożenia się z nimi wiążą, pokazać, że narkotyki marnują życie. Uczniowie trafnie odczytują, że reklama przestrzega przed narkotykami i ostrzega przed nimi. ”Chodzi o to, żeby przestrzec młodych ludzi przed narkotykami”,” pokazano, tu, że narkotyki niszczą człowieka, że zabijają i człowiek stacza się na dno”, „autorzy reklamy chcą ostrzec nas przed złem”, „chciano, by narkomani zrozumieli, jak rujnują sobie życie, a inni wiedzieli, z czym to się wiąże”.
Prawidłową interpretację reklamy potwierdziło opisanie jej przez uczniów własnymi słowami, opisanie głównej myśli reklamy oraz charakterystyka głównych bohaterów. Biorąc pod uwagę odpowiedzi na te pytania (oraz odpowiedź na pytanie wprost, o to, czy reklama ma zachęcać, czy zniechęcać do brania narkotyków), należy zauważyć, że nie było ani jednego ucznia, który opacznie zrozumiałby intencje reklamy. Odbiorcy reklamy w większości nie mieli problemu z odczytaniem symboliki występujących w niej postaci. Wręcz zadziwia, niekiedy bardzo pogłębione i wielowarstwowe jej zrozumienie (niewątpliwie sprawdza się tu ‘trening’ w postaci szkolnych wypracowań w stylu „co autor chciał powiedzieć” lub „symbolika wiersza”).

Sprzedający ofertę interpretowany jest jako dealer narkotykowy, a często także jako diabeł, czy Szatan. Z kolei kupujący ją - to młody, zwyczajny chłopak, przeciętny nastolatek, uczeń lub student: „ktoś z nas”, ”ja i moi rówieśnicy”, „chłopak z sąsiedztwa”, „każdy z nas”. Kupujący ofertę jest także odbierany jako osoba zagubiona, niekiedy wręcz głupia i naiwna, nie znająca życia i wzbudzająca współczucie: „głupek”, „naiwniak”, ”zagubiony młody człowiek”. 
Podpisywana umowa kojarzona jest z cyrografem, umową, z której nie można się wycofać, co według badanych uczniów pokazuje ogromną trudność wyjścia z nałogu, który nigdy nie jest wyleczony do końca – „narkotyki to bagno, z którego trudno wyjść, chłopak podpisuje i już go nie ma, umrze”. Symbolicznie odbierana jest także ściana z szufladami, w której zamykane są umowy – „cyrografy”. Jest to dla odbiorców znak, że wielu ludzi spotkał już podobny los „wielu już tak skończyło i umarło, dużo młodzieży pcha się do narkotyków” – „taka ilość skrzynek z szufladami pokazuje ile osób już tak skończyło”, to także znak nieodwracalności umowy –„bardzo trudno z tego wyjść”, ”nie warto nawet zaczynać, bo potem się już nie da z tego wyjść”. Szuflady kojarzone są także z szufladami w kostnicy: „ląduje w kostnicy, w jednej z szuflad”. Odbiorcy zwracają też uwagę na fakt, że to, czy zacznie się brać narkotyki, zależy osobiście od każdego człowieka, że jest to jego własny wybór: „to cyrograf - śmierć na własne życzenie”, „pokazuje, jak łatwo jest zmarnować sobie życie, że to wszystko zależy od nas”.
Młodzież ze szkoły zawodowej – mimo zrozumienia podstawowej intencji reklamy - miała większe niż młodzież licealna trudności z głębszą interpretacją symboli występujących w reklamie. Nie znaczy to jednak, że takie interpretacje nie pojawiają się w ogóle. Zdarza się, że postać sprzedawcy postrzegana jest jako – diabeł, Szatan, kusiciel, osoba bez sumienia; zaś kupujący – (przyszły) narkoman, głupek, młody człowiek, „człowiek łatwo nabierający się na zło, które jest przedstawione jako super zabawa”. Jednak takie odczytania pojawiają się tu rzadziej niż wśród licealistów, licealistów także uczniów technikum.
O tym, że przesłanie reklamy zostało jednak właściwie zinterpretowane, świadczą spontaniczne wypowiedzi badanych uczniów szkoły zawodowej, które, choć niejednokrotnie z użyciem specyficznej stylistyki, wskazują na zrozumienie reklamy  – „pokazano tu osobę, która chce spie…yć sobie życie i dlatego bierze narkotyki”, „chodzi tu o to, żeby nie brać dragów”, „mówiono o dragach, żeby nie brać, bo można zje…ać sobie życie”, „chciano przekazać, żeby ludzie nie ćpali”.
Z poglądem, że reklama ta mogłaby w jakikolwiek sposób zachęcać do spróbowania narkotyków zdecydowanie nie zgodziła się przytłaczająca większość uczniów: „reklama podkreśla siłę, z jaką narkotyki niszczą zdrowie i życie”, „ludzie, którzy nie chcą zmarnować sobie życia, nie powinni brać narkotyków”, „są tu migawki z makabrycznymi zdjęciami narkomanów – to chyba dobry sposób na przekazanie informacji o „skuteczności” narkotyków”.
Ironia reklamy według odbiorców jeszcze bardziej podkreśla bezsensowność używania narkotyków – „to pokazuje bezsens marnowania sobie życia”, ”celem tej reklamy było ukazanie absurdalności brania narkotyków”. Ironiczny styl komunikatu zwiększa jego siłę oddziaływania, nie wywołując przy tym uczucia odrzucenia i reaktancji: „nie mówią, że narkotyki są ‘be’, tylko jest pokazane, co się po nich dzieje”, „jest przystępna, a autorzy wyrażają się w niej młodzieżowo”. 
Wrażenie robi także przedstawienie „punkt po punkcie” schodzenia na dno: „przedstawiono tu dokładnie co dzieje się z człowiekiem, który bierze”, a także przedstawienie „brania” w kategoriach straty tego co się już osiągnęło: „chłopak zacznie brać, straci wszystkie pieniądze, dziewczyna odejdzie”, „ta reklama pokazuje, co można stracić wchodząc w kontakt z narkotykami”.
Reklama podoba się młodym odbiorcom. Najbardziej uczniom liceum (84% - twierdzi, że reklama podoba im się), cenią w niej właśnie oryginalność, przewrotność, niekonwencjonalność i ciekawe, ironiczne przedstawienie tematu. Reklama podobała się także 68% uczniów technikum i 65% uczniów szkoły zawodowej: „podoba mi się to przewrotne opowiadanie by wzbudzić uwagę telewidza”, „podoba mi się taki czarny humor”. 
Są jednak uczniowie, którzy uważają, że – właśnie poprzez swoją ironię –reklama jest za mało ”straszna”. Twierdzili, że „na nich bardziej oddziaływają reklamy bardziej straszne” (podano przykład reklamy antynikotynowej pokazującej w realistyczny sposób wycięte płuco palacza): „temat powinien być poważniej przedstawiony, powinno być więcej drastycznych scen, zamiast zniechęcać może przez przypadek wywołać inną reakcję”.
Duże wrażenie robi na odbiorcach fakt pokazania sugestywnych obrazów człowieka pod wpływem narkotyków – części odbiorców to się podoba: „podoba mi się, to, że pokazano, jak naprawdę wygląda narkoman”; ale części nie: „nie podobał mi się wygląd chłopaka, który już nie żył; uważam, że za bardzo był przerażający, a reklamy oglądają też małe dzieci”. Tak czy inaczej, takie obrazy wywołują jednak strach i obawę przed narkotykami – na takie uczucia wskazuje ponad połowa badanych uczniów.
Osoby, którym reklama się nie podoba, wskazują najczęściej na za dużą dawkę humoru, jak na tak poważny i smutny temat: ”nie podobało mi się, bo była zbyt optymistyczna i zbyt lekko temat narkotyków był w niej traktowany”, „dwóch ludzi naśmiewa się z rzeczy, które tak naprawdę wcale nie są śmieszne”.
W niektórych wypowiedziach uczniów szkoły zawodowej, pojawia się także potrzeba, by reklama była bardziej dosłowna: „powinna być ta reklama trochę ulepszona, bo małe dzieci nie zrozumieją jej przesłania i słysząc określenie ‘wspaniałe, najlepsze’, będą chciały sięgnąć po narkotyki”, „byłoby lepiej żeby temu sprzedającemu wyrastały różki”, ”drażni mnie zachwyt tego młodego chłopaka, co on się tak cieszy?” 

 Pogłębiony wywiad z wybraną grupą uczniów liceum potwierdził powyższe wnioski oraz prowadzi do dodatkowych wniosków. Stosunek do reklam, ich odbiór i opinie na ich temat wśród badanej grupy młodzieży, sugerują, że w grupie docelowej istnieje znaczna wiedza (i/lub intuicja) odnośnie formalnych zabiegów perswazyjnych stosowanych w reklamach. Młodzież potrafi je wyliczyć i prawidłowo zegzemplifikować. Młodzież zdaje sobie także dobrze sprawę z ograniczonych możliwości oddziaływania reklam społecznych, ich wpływu na zachowania społeczne, uważa oczekiwanie, iż po reklamie ktoś przestanie brać narkotyki lub nigdy po nie nie sięgnie – za naiwne. Natomiast uważa, że omawiana reklam pobudza do refleksji – i nawet, jeżeli się komuś nie podoba – stymuluje rozmowy na ten temat z rówieśnikami. 
� Badanie przeprowadziła agencja badawcza 4P research mix (nieodpłatnie). W badaniu wzięli udział uczniowie jednego liceum ogólnokształcącego, jednego technikum i jednej szkoły zawodowej w Warszawie. Byli to uczniowie klas pierwszych (w sumie 137 osób). Badani przed wypełnieniem ankiety obejrzeli reklamę (poprzedzoną dwiema innymi reklamami – jedną społeczną i jedną komercyjną). Badanie przeprowadzono 17 oraz 29 września, 2003 roku.
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