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Polacy i reklama w latach dziewiêædziesi¹tych

1. Percepcja reklamy — psychologiczny punkt widzenia

Wprowadzenie regu³ gospodarki rynkowej w Polsce wi¹¿e siê z powstaniem
rynku konsumenta. Coraz wiêcej reklam pojawi³o siê w radiu, telewizji i na uli-
cach. Konsekwencj¹ tego rozwoju jest kszta³towanie siê postaw polskiego
spo³eczeñstwa wobec reklamy. W zwi¹zku z tym warto przyjrzeæ siê wynikom
przeprowadzonych badañ, w których podejmowana jest próba okreœlenia postaw
Polaków wobec reklamy.

Zagadnienia powy¿sze s¹ przedmiotem uwagi nie tylko osób tworz¹cych rekla-
mê, zajmuj¹cych siê ni¹ zawodowo, ale tak¿e psychologów, socjologów i równie¿
dzia³ów marketingu w przedsiêbiorstwach. Dlatego interesuj¹ce wydaje siê po-
równanie postaw wobec reklamy z pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych, gdy powoli
przyzwyczajaliœmy siê do reklam w telewizji, radiu czy prasie, z postawami
w 1995, 1996 czy 1998 roku, gdy reklamy sta³y siê zjawiskiem traktowanym
jako element ¿ycia spo³ecznego.

W niniejszych rozwa¿aniach podjêto próbê przedstawienia percepcji reklamy
na polskim rynku. Podstaw¹ do przybli¿enia tej problematyki s¹ wyniki badañ
sonda¿owych m.in. CBOS-u, Demoskopu, Pentora oraz materia³y prezentowane
na Ogólnopolskim i Miêdzynarodowym Festiwalu Filmu Reklamowego i Rekla-
my, który od 1991 roku odbywa siê w Krakowie, oraz raporty specjalne „Busi-
nessman Magazine”.

Z reklam¹ zwi¹zane s¹ pytania, jak ona dzia³a, jakie s¹ mechanizmy jej od-
dzia³ywania na odbiorcê, które reklamy mog¹ byæ najlepiej wykorzystane do
zmiany postawy odbiorcy, wzbudzaj¹ jego zainteresowanie reklamowanym pro-
duktem, wywo³uj¹ pozytywne emocje wobec marki?

Im wiêcej pieniêdzy przeznacza siê na reklamê i kampanie reklamowe, tym
bardziej wzrasta potrzeba znalezienia adekwatnych metod pomiaru efektywnoœci
reklamy. St¹d te¿ d¹¿enie do poznania percepcji reklamy, do zrozumienia tego, co
siê dzieje w umys³ach odbiorców w czasie jej ogl¹dania, nastêpnie — jakiœ czas
po obejrzeniu reklamy — przetwarzanie informacji, œledzenie towarzysz¹cych jej
emocji i podejmowania decyzji o zakupie w sklepie.

Zdaniem S. Mynarskiego percepcja jest bardzo z³o¿onym procesem psychicz-
nym, dokonuj¹cym siê ju¿ w centralnym systemie nerwowym. Oznacza spostrze-



¿enie i uœwiadomienie sobie przedmiotów i zjawisk œwiata zewnêtrznego. Istota
percepcji polega na ³¹czeniu i przetwarzaniu wra¿eñ w spostrze¿enia [3, s. 73].
Jest to proces poznawczy polegaj¹cy na odzwierciedleniu przedmiotów i zjawisk
œwiata zewnêtrznego, oddzia³uj¹cych na narz¹dy zmys³owe cz³owieka w postaci
bodŸców. Dochodz¹ce do zmys³ów cz³owieka bodŸce rejestrowane s¹ jako wra¿e-
nia, które s¹ najprostszymi informacjami odbieranymi przez jeden tylko narz¹d
zmys³u. Wra¿enia obrazuj¹ cechy poszczególnych przedmiotów i zjawisk, a wiêc
ich barwê, smak, dŸwiêk itp.

Cech¹ charakterystyczn¹ spostrze¿enia jest to, ¿e jest ono zawsze odbiciem
rzeczy, przedmiotów i zjawisk, a nie poszczególnych ich cech i w³aœciwoœci.
W wyniku spostrze¿enia powstaje w œwiadomoœci obraz przedmiotu lub zjawiska.
Niezmiernie wa¿n¹ rolê odgrywa tutaj doœwiadczenie.

Na proces percepcji oddzia³uj¹ zjawiska psychologiczne, do których nale¿y
m.in. wybiórczoœæ spostrzegania (percepcja selektywna), zniekszta³cenia, wybiór-
czoœæ pamiêci [6, s. 60—61].

Wybiórczoœæ spostrzegania wyra¿a siê w tym, ¿e dostrzega siê zazwyczaj tylko
pewne cechy i elementy okreœlonych przedmiotów w zale¿noœci od potrzeb, mo-
tywów i zainteresowañ obserwatora. Na przyk³ad cz³owiek chc¹cy kupiæ samo-
chód ³atwiej zauwa¿y reklamy i og³oszenia o sprzeda¿y samochodów, czêœciej
odró¿nia ich marki itp. Czêsto okazuje siê, ¿e pomimo bardzo intensywnej rekla-
my telewizyjnej i prasowej wielu konsumentów nie posiada ¿adnych informacji
o produkcie lub jego promocji. S¹ oni œwiadomi jedynie tych bodŸców, które
chc¹ lub potrafi¹ dostrzec.

Wed³ug badañ American Association of Advertising Agencies 85% wszystkich
reklam jest zupe³nie ignorowane przez adresatów. Z innych jej badañ wynika, ¿e
przeciêtny konsument napotyka ka¿dego dnia oko³o 1600 og³oszeñ, a jego uwagê
zwraca oko³o 80 (5%), z których tylko 12 (1,33%) wywo³uje jak¹œ reakcjê, nie-
koniecznie prowadz¹c¹ do zakupów [8, s. 52].

Kolejnym zjawiskiem wp³ywaj¹cym na proces spostrzegania jest tzw. wybiór-
cze zniekszta³cenie — tendencja do zniekszta³cania odbieranych informacji zgod-
nie z osobistymi postawami. Na przyk³ad konsument zdecydowany na zakup
okreœlonej marki samochodu, dowiedziawszy siê o dobrych i z³ych stronach sa-
mochodu innej marki, mo¿e zniekszta³caæ us³yszane uwagi, w celu utwierdzenia
siê w przekonaniu, ¿e wybrana przez niego marka jest jednak lepsza. Jest to prze-
jaw sk³onnoœci ludzi do interpretowania informacji w sposób, który popiera
z góry wyrobiony s¹d.

Wybiórczoœæ pamiêci polega na tym, ¿e ludzie przechowuj¹ w pamiêci infor-
macje, które popieraj¹ ich postawy i przekonania, a szybciej zapominaj¹ inne in-
formacje.

Wymienione zjawiska pozwalaj¹ w pe³ni zrozumieæ wysi³ki, jakie wi¹¿¹ siê
z kszta³towaniem lojalnoœci klienta wobec marki. Ponadto wskazuj¹ na to, ¿e
spostrzeganie jest z³o¿onym procesem, który umo¿liwia konsumentowi odkrycie
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ró¿nic miêdzy przedmiotami i zjawiskami oraz identyfikacjê ich w³aœciwoœci.
Dziêki spostrzeganiu zauwa¿ane s¹ reklamy i inne dzia³ania promocyjne.

W zwi¹zku z tym, ¿e reklama ma oddzia³ywaæ na psychikê potencjalnego na-
bywcy (którego próbuje przekonaæ do zakupu), czêsto odwo³uje siê do emocji
odbiorcy. Na uwagê zas³uguje tutaj teoria perswazji ELM (Elaborated Likelihood
Model) [1, s. 184—185]. Teoria ELM, któr¹ sformu³owali R. Petty i J. Cacioppo,
próbuje wyjaœniæ zmianê postawy pod wp³ywem reklamy w zale¿noœci od iloœci
i rodzaju dostarczanych informacji oraz g³êbokoœci ich poznawczego przetwarza-
nia. Teoria ta zwraca uwagê na to, ¿e moc perswazyjna informacji zawartych
w reklamie zale¿y od cech charakterystycznych tych informacji — czy posiada
wiêcej argumentów emocjonalnych, czy racjonalnych. Ponadto istotny jest tak¿e
sposób docierania informacji do odbiorcy.

Wed³ug autorów teorii ELM mo¿na wyró¿niæ dwie podstawowe drogi dociera-
nia informacji zawartych w przekazie reklamowym do potencjalnego konsumenta,
a zarazem dwa sposoby zmiany postaw. Ka¿dy z tych sposobów wi¹¿e siê z od-
miennymi procesami poznawczymi, motywacj¹ i poziomem zaanga¿owania kon-
sumenta. Pierwszy sposób to zmiana postawy odbiorcy reklamy tzw. drog¹ cen-
traln¹ (central route) [1, s. 184]. Wymaga on od odbiorcy uwagi, myœlenia, kon-
centracji, ³¹czenia (wi¹zania) informacji i jej przetwarzania. Sposób ten wykorzy-
stuje argumenty racjonalne — koncentruje siê na zaletach produktu, które odró¿-
niaj¹ go od wyrobów konkurencji i maj¹ przekonaæ konsumenta do zakupu. War-
to nadmieniæ, ¿e z tym sposobem oddzia³ywania na odbiorcê wi¹¿¹ siê ogranicze-
nia i mo¿e on byæ skuteczny w okreœlonych warunkach, takich jak: odpowiedni
poziom motywacji do zainteresowania siê produktem; posiadanie przez odbiorcê
wiedzy, która pozwala³aby na analizowanie dostarczonych informacji przez rekla-
mê; metoda ta wymaga koncentracji odbiorcy i dlatego najczêœciej wykorzysty-
wana jest w reklamie prasowej.

Drugi sposób to zmiana postawy odbiorcy reklamy poprzez drogê peryferyjn¹
(peripherial route). W tym przypadku postawy s¹ kszta³towane z pominiêciem
aktywnego myœlenia — bez analizowania zalet i wad produktu. Dzia³anie perswa-
zyjne reklamy w tej sytuacji jest raczej efektem skojarzenia marki lub produktu
z pozytywnym lub negatywnym wra¿eniem, jakie wywo³uje reklama u odbiorcy.
Jest to odwo³ywanie siê do emocji konsumenta. Ten sposób docierania do odbior-
cy wi¹¿e siê z reklam¹ telewizyjn¹ i prasow¹.

Obie drogi docierania przekazu reklamowego do odbiorcy maj¹ wady oraz za-
lety i trudne jest okreœlenie, która z dróg jest skuteczniejsza, aby zmieniæ jego
postawê. Warto podkreœliæ, ¿e doœwiadczenia marketingu miêdzynarodowego
wskazuj¹, ¿e istotnymi czynnikami wp³ywaj¹cymi na oddzia³ywanie reklamy na
odbiorcê s¹ m.in. symbole, skojarzenia, stereotypy kulturowe. Na przyk³ad rekla-
ma francuska pragnie przede wszystkim bawiæ publicznoœæ przez u¿ywanie sym-
boli, humoru i scenek dramatycznych. Mog¹ one nawet nie mieæ zwi¹zku z pro-
duktem. Rzadko kiedy w reklamie francuskiej bywa wykorzystywany wyk³ad
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i prezentacja pojedynczych, prostych faktów. Unika siê w niej logicznego rozu-
mowania i argumentacji. Reklamy francuskie nie dostarczaj¹ informacji charakte-
ryzuj¹cych produkt. W reklamach tych nierzadko pojawiaj¹ siê obietnice niemo-
¿liwe do spe³nienia [9, s. 96].

Zupe³nie odmienna jest reklama japoñska, opieraj¹ca siê na komunikatach nie
wprost, przypominaj¹cych aluzje, które odbiorca sam musi odgadn¹æ. Bardzo czê-
sto jej treœæ nie ma zwi¹zku z produktem. Akcent pada bardziej na zaufanie do
producenta ni¿ na jakoœæ produktu. Cech¹ charakterystyczn¹ jest wykorzystanie
humoru i s³awnych osób, a ponadto wt³aczanie do g³owy odbiorcy nazw produktu
[9, s. 98].

W literaturze czêsto podawane s¹ przyk³ady b³êdów, jakie pope³ni³y firmy
wchodz¹ce na rynki zagraniczne, gdy nie uwzglêdni³y w swojej strategii czynni-
ków kulturowych w postêpowaniu konsumentów. Do grupy czynników kulturo-
wych mo¿na zaliczyæ m.in. tradycjê i upodobania konsumentów w zakresie u¿yt-
kowania (spo¿ywania) okreœlonych dóbr materialnych, warunkuj¹ce rodzajow¹
strukturê popytu. Konsumenci w ró¿nych krajach preferuj¹ okreœlone formy i od-
miany towarów (równie¿ ich opakowañ). Tak¿e wielkoœæ zakupów zale¿y m.in.
od czynników kulturowych.

Bardzo wa¿ne znaczenie dla potrzeb marketingu eksportowego maj¹ wierzenia
danego spo³eczeñstwa, œwiatopogl¹d, zasady religii, przes¹dy, elementy magiczne
(np. tabu „trzynastki” wystêpuje w wielu krajach).

W niektórych krajach przekonania religijne maj¹ bardzo du¿y wp³yw na postê-
powanie konsumentów na rynku. Z religi¹ wi¹¿¹ siê tradycje œwi¹teczne
i zwi¹zane z nimi zachowania, ponadto niektóre zakazy i nakazy etyczne, zwy-
czaje konsumpcji, akceptacja zatrudnienia zawodowego kobiet, rola kobiet w ro-
dzinie.

Firma Singer mia³a du¿e trudnoœci z promocj¹ maszyn do szycia w krajach is-
lamu, gdy¿ nie udawa³o siê zachêciæ kobiet do udzia³u w pokazach i kursach szy-
cia na maszynie. W koñcu najpierw zorganizowano z powodzeniem takie pokazy
dla mê¿czyzn, którzy — uznali przydatnoœæ szycia w gospodarstwach domowych
i zezwolili kobietom na uczestnictwo w kursach szycia.

Innym przyk³adem ilustruj¹cym wa¿noœæ uwarunkowañ kulturowych jest histo-
ria sprzeda¿y pampersów przez firmê Procter and Gamble w Japonii [7]. Produkt
ten wprowadzano na rynki zagraniczne, wychodz¹c z za³o¿enia, ¿e dziecko wszê-
dzie jest dzieckiem. W Japonii po obiecuj¹cych pierwszych rezultatach na
pocz¹tku lat 70. ta strategia okaza³a siê pora¿k¹. Japonki zawsze bowiem korzy-
sta³y z ró¿nokolorowych pieluszek — kolory ró¿ni³y siê w zale¿noœci od p³ci
i wieku dziecka. Pieluszki Pampers by³y te¿ „za du¿e”. Poza tym japoñskie matki
dwa razy czêœciej zmienia³y pieluszki swoim dzieciom ni¿ matki amerykañskie,
a to powodowa³o, ¿e pampersy by³y dwa razy dro¿sze w Japonii ni¿ w USA
i zdaniem konsumentów japoñskich — za drogie. Równie¿ sposób promocji
odwo³uj¹cy siê do wygody matki przynosi³ efekty przeciwne do zamierzonych.
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W Japonii d¹¿enie, by byæ dobr¹ matk¹, jest tak siln¹ norm¹ kulturow¹, ¿e rekla-
ma k³ad¹ca nacisk na wygodê matki okaza³a siê chybiona.

Firma Procter and Gamble musia³a przewartoœciowaæ podstawowe za³o¿enie,
na którym dot¹d opiera³ siê sukces pampersów — przekonanie, ¿e „dziecko
wszêdzie jest dzieckiem”. Dopiero po dostosowaniu produktu do japoñskiej kul-
tury pampersy zdoby³y tamtejszy rynek.

2. Postawy Polaków wobec reklamy

Krakowski Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy sta³ siê w Polsce du¿ej
rangi forum spotkañ specjalistów od reklamy z biznesmenami. Jest tak¿e miej-
scem pog³êbienia wiedzy na temat promocji rynkowej. Dlatego te¿ stanowi oka-
zjê, aby zapytaæ — jaka by³a polska reklama w minionym roku?

Jest to pytanie wa¿ne nie tylko dla specjalistów zajmuj¹cych siê reklam¹ skie-
rowan¹ do konsumentów, ale dla ka¿dego, poniewa¿ reklama nie tylko kszta³tuje
rynek, lecz jest elementem kultury masowej. Na uwagê zas³uguj¹ warunki, w ja-
kich powstaje reklama — bardzo trudne do kontroli — a s¹ to: intuicja ludzi za-
trudnionych w agencjach reklamowych — czêsto bez merytorycznego przygoto-
wania, pospieszny marketing globalny firm zachodnich, ambicje œwiata artystycz-
nego, zw³aszcza filmowego, oraz w³asne koncepcje samych firm, które czêsto
uwa¿aj¹, ¿e wiedz¹, jak zdobyæ klienta.

W 1990 roku wiêkszoœæ reklam prasowych nie zawiera³a prawie w ogóle œrod-
ków perswazji, raczej dezinformowa³a, ni¿ informowa³a konsumenta. Podobne
zjawisko, lecz na mniejsz¹ skalê, mo¿na by³o wówczas zobaczyæ w telewizji.

Instytut GfK z Norymbergi przeprowadzi³ wiosn¹ 1991 roku reprezentatywne
badania dotycz¹ce „Nastawienia do reklamy” na oko³o 1000-osobowej próbie
w Wielkiej Brytanii, Francji, RFN (w starych i nowych landach), Czecho-S³owa-
cji, Polsce i na Wêgrzech. Celem tego badania by³a analiza sytuacji w poszcze-
gólnych krajach wed³ug nastêpuj¹cyh kryteriów: akceptacja reklamy, wady i zale-
ty reklamy, media reklamowe i ich znaczenie, charakterystyka i ocena reklamy
we w³asnym kraju, propozycje ulepszeñ. Wyniki tych badañ wykazuj¹, ¿e zaled-
wie po³owa Polaków wyra¿a siê pozytywnie o reklamie, negatywnie — 35%; na-
tomiast na Wêgrzech niechêtny stosunek demonstruje — 15%, a w Czecho-
-S³owacji — 10%. Ale na pytanie, czy reklama wymaga zmian, „tak” odpowiada
85% naszych po³udniowych s¹siadów, 77% Wêgrów i tylko 60% Polaków, a 40%
uwa¿a, ¿e nic nie trzeba zmieniaæ. Mo¿na by na tej podstawie wysnuæ wniosek,
¿e mamy bardzo emocjonalny stosunek do reklamy.

Jednak¿e zarówno badania zachodnie, jak i rodzime pokazuj¹, ¿e mamy do re-
klamy stosunek ambiwalentny — równie silnie j¹ akceptujemy, jak i odrzucamy.
Z jednej strony reklama wprowadza nas w œwiat wytêsknionej konsumpcji,
a z drugiej uzmys³awia, ¿e na wiêkszoœæ pokazywanych towarów nas nie staæ
[5, s. 34—39].
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Firma Pentor zadawa³a badanym pytanie, czy kupuj¹ coœ pod wp³ywem rekla-
my. W 1990 roku „tak” odpowiedzia³o 8%, w 1991 — 14%. Mo¿e to wskazy-
waæ, ¿e Polacy dowiedli swojej niezale¿noœci i ¿e s¹ uczuleni na manipulacjê.
Jednak¿e miesi¹c po rozpoczêciu kampanii Lanzy sprzeda¿ wzros³a o 25%, po
dwóch miesi¹cach o 260%, a po trzech o 330%. Trzy miesi¹ce reklamy Ariela
zwiêkszy³y jego sprzeda¿ dziesiêciokrotnie [4, s. 14—15].

Badani w lipcu 1992 roku przez CBOS [8] generalnie nie maj¹ zaufania do re-
klamuj¹cych siê firm, niewielu wierzy w ich uczciwoœæ i solidnoœæ — oko³o
10%. Niemal po³owa respondentów uwa¿a, ¿e zachodnie i polskie firmy rekla-
muj¹ siê, poniewa¿ dbaj¹ o swój interes. Oko³o 40% respondentów uwa¿a³o, ¿e
reklamowane towary krajowej produkcji s¹ niskiej jakoœci, ale 25% ocenia³o, ¿e
takie s¹ tak¿e reklamowane towary zagraniczne.

Od reklamy Polacy oczekuj¹ przede wszystkim informacji. Niemal po³owa ba-
danych ogl¹daj¹c reklamê zwraca uwagê na produkt, jaki pojawi³ siê na rynku.
Oko³o 30% interesuje siê cechami produktu, ale tylko co siódmy badany zauwa¿a
nazwê producenta. Natomiast na jakoœæ reklamy zwraca uwagê tylko 13% Pola-
ków.

Co drugi Polak, który pod wp³ywem reklamy postanowi³ coœ kupiæ — stara
siê wczeœniej sprawdziæ informacje podawane w reklamie. Najmniej wierz¹ rekla-
mowanym tekstom wykszta³ceni i dobrze zarabiaj¹cy ludzie w œrednim wieku,
najbardziej — osoby starsze, z ma³ych miasteczek, z podstawowym wykszta³ce-
niem, prywatni przedsiêbiorcy i gospodynie domowe.

Obecnie emitowane reklamówki coraz czêœciej przypominaj¹ zagraniczne wzo-
ry. Dlatego te¿ mo¿na stwierdziæ, ¿e reklama telewizyjna jako jedna z pierwszych
form promocji zaczê³a mieæ charakter profesjonalny. Reklamy Polleny 2000
zaw³adnê³y wyobraŸni¹ polskiego konsumenta. Potwierdzaj¹ to wyniki badañ
GfK Polonia prezentowane w 1994 roku na 5. Ogólnopolskim i Miêdzynarodo-
wym Festiwalu Filmu Reklamowego i Reklamy. Badanie przeprowadzono
w kwietniu 1993 roku na ogólnopolskiej próbie ludnoœci N=1000 osób powy¿ej
15 roku ¿ycia [12, s. 40]. Reklamy uznane za najlepsze to reklamy towarów: Pol-
lena 2000 — 20,5%, Coccolino — 4,1%, Renault Clio — 3,7%, Sprite — 3,1%,
Fanta — 2,9%, Bryza — 2,6%, Tchibo — 2,5%, Ford — 2,3%, Ajax — 2,1%,
Impuls — 1,6%, inne — 1,6%. Jako powody uznania reklamy za najlepsz¹ wska-
zywano m.in.: reklama z humorem, dowcipna, weso³a — 19%; dobry nastrój re-
klamy, przyjazna, sympatyczna, ciep³a — 10%; ³adni aktorzy, modelki i modele
w reklamie — 9%; dobra muzyka — 8%; ciekawa, interesuj¹ca, przyci¹ga uwagê
— 8%; dobrze zrobiona, profesjonalna — 8%; zachêca do kupna, mam ochotê
wypróbowaæ produkt, sugestywna — 6%; nawi¹zuje do tradycji, historii, literatu-
ry — 6%; reklama dobrego produktu, dobry produkt — 4%.

Pozytywne oceny reklamy telewizyjnej proszku Pollena 2000 realizowanej pod
has³em „Ociec praæ” przynios³y tak¿e sonda¿e opinii przeprowadzone przez In-
stytut Pentor i Centrum Badañ Marketingowych Indicator. Na ten sukces z³o¿y³o

96 Regina Klimkowska



siê wiele ró¿nych przyczyn — tak¿e te niezale¿ne od treœci i formy filmu rekla-
muj¹cego produkt wytwarzany przez firmê Lever — Polska.

W momencie rozpoczêcia telewizyjnej kampanii reklamowej — dla wielu po-
tencjalnych u¿ytkowników tego proszku — Pollena to nazwa produktu, który
zdaniem Z. Bajki:

— wielokrotnie i z dobrym efektem sprawdzi³ siê w u¿yciu,
— jest znanej marki,
— jest nowoczesny (nowy w³aœciciel, zagraniczne komponenty),
— jest produkowany w naszym kraju,
— kupuje go wiele znajomych osób i s¹siadów (raczej: s¹siadek),
— jest tañszy ni¿ wiele innych reklamowanych u nas zagranicznych œrodków

pior¹cych.
Pe³ny sukces nie by³by mo¿liwy bez pomys³u scenariuszowego i jego realiza-

cji [2].
Reklamy uznane za najgorsze to reklamy: OMO — 12,5%, Pollena 2000 —

10,1%, Lanza — 8%, podpaski Always — 7,1%, Vizir — 3,9%, Orion Super —
1,7%, Bryza — 1,5%. Jako przyczyny uznania reklamy za najgorsz¹ wskazywa-
no, ¿e jest: za czêsto pokazywana — 18%, posiada bezsensowne teksty, komenta-
rze — 12%, nudna — 11%, nieestetyczna (reklama œrodków higieny osobistej) —
8%, irytuj¹ca, denerwuj¹ca — 5%, reklamuje z³y produkt, mówi nieprawdê
o produkcie — 4%, brzydcy aktorzy, modele — 3% [11, s. 40].

W 1994 roku wydano w Polsce na reklamy blisko 600 mln dolarów. W Euro-
pie Wschodniej i Œrodkowej nasz kraj przoduje w wydatkach na ten cel. Reklama
stanowi zatem powa¿ny segment rynku i w przeciwieñstwie do wielu innych
dziedzin gospodarki rozwija siê bardzo dynamicznie. Jej rozwój przynosi tak¿e
korzyœci spo³eczeñstwu. Bez reklamy nie utrzyma³yby siê ¿adne media komercyj-
ne. Bez sponsorów nie by³oby wielu imprez kulturalnych i sportowych, akcji cha-
rytatywnych. Liczne s¹ firmy, które wspieraj¹ — za okreœlone formy reklamowe
— szko³y, szpitale, a nawet ogrody zoologiczne.

W przypadku reklamy g³ównym zadaniem jest sprzeda¿ lansowanych produk-
tów czy us³ug. Jednak¿e obecnoœæ ka¿dej reklamy w konkretnym medium i okre-
œlonym czasie podlega precyzyjnym planom. Podobnie jak jej treœæ i kszta³t arty-
styczny. I chocia¿ nie kreatywnoœæ jest istot¹ reklamy, to wspó³czeœnie w³aœnie
ona coraz czêœciej decyduje o tym, której z reklam w koñcu ulegniemy i zdecy-
dujemy siê na zakup proponowanego produktu [12, s. 41].

W lutym 1996 roku Demoskop przeprowadzi³ badania (typu Omnibus) nad re-
klam¹ na 996-osobowej reprezentatywnej grupie Polaków [11]. Respondentów
pytano, jakie reklamy im siê podobaj¹ i dlaczego. W pierwszym pytaniu proszo-
no o wskazanie, które z dziewiêciu wymienionych elementów s¹ niezbêdne, aby
reklamê nazwaæ dobr¹: 1 — rzetelne informacje o produkcie, 2 — kolorowe ob-
razy, 3 — ³adne pokazanie produktu, 4 — elementy humorystyczne, 5 — dyna-
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miczna akcja, 6 — zaskakuj¹ca fabu³a, 7 — dobra muzyka, 8 — ³adna kobieta
prezentuj¹ca produkt, 9 — przystojny mê¿czyzna prezentuj¹cy produkt.

Odpowiedzi pozwalaj¹ na stwierdzenie, ¿e ³adne pokazanie produktu (82%)
jest równie wa¿ne dla Polaków jak rzetelna o nim informacja (78%). Nieco
mniejsze znaczenie ni¿ sam produkt (sposób pokazania i informacje o nim) maj¹
dla wiêkszoœci odbiorców elementy zwi¹zane z form¹ samej reklamy, takie jak
humor (51%), dynamiczna akcja (47%), zaskakuj¹ca fabu³a (64%) i dobra muzy-
ka (73%). Jak zauwa¿a D. Maison, zainteresowanie form¹ reklamy i jej czterema
elementami (humor, dynamiczna akcja, zaskakuj¹ca fabu³a, dobra muzyka) ma
najwiêksze znaczenie dla ludzi m³odych. Natomiast dla ludzi starszych du¿o wa-
¿niejszy jest sam produkt — sposób jego pokazania i informacje o nim.

Wielu respondentów wskazywa³o, ¿e wa¿nym elementem dobrej reklamy jest
³adna kobieta prezentuj¹ca produkt (64%) lub przystojny mê¿czyzna (53%). Mo-
¿na siê domyœliæ, ¿e ³adn¹ kobiet¹ w reklamie zainteresowani s¹ g³ównie mê¿czy-
Ÿni, natomiast przystojnym mê¿czyzn¹ prezentuj¹cym produkt — raczej kobiety.
Dok³adniejsze przyjrzenie siê procentom odpowiedzi mê¿czyzn i kobiet na pyta-
nia o oczekiwanie obecnoœci przystojnych mê¿czyzn i ³adnych kobiet w reklamie
pokazuje, ¿e dla 79% mê¿czyzn (i dla 58% kobiet) zdecydowanie ³adna kobieta
jest istotnym elementem dobrej reklamy. Natomiast dla 61% kobiet przystojny
mê¿czyzna jest niezbêdny dla dobrej reklamy [11, s. 17].

We wspomnianej ankiecie pytano respondentów, która reklama w ci¹gu ostat-
niego miesi¹ca bardzo im siê podoba³a lub nie (pytania otwarte). Okaza³o siê, ¿e
o tym, czy reklama podoba siê czy nie, najczêœciej decyduje to, czy podoba siê
osoba wystêpuj¹ca w reklamie.

Polacy zdecydowanie nie lubi¹ reklam, które oceniaj¹ jako g³upie, naiwne,
sprawiaj¹ce wra¿enie, ¿e s¹ skierowane do nie myœl¹cych osób — w³aœnie ten
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T a b e l a 1

Procent odpowiedzi pozytywnych („tak, dany element jest niezbêdny, aby nazwaæ reklamê dobr¹
reklam¹” — n = 996)

£adne pokazanie produktu 82%

Rzetelne informacje o produkcie 78%

Dobra muzyka 73%

Zaskakuj¹ca fabu³a 64%

£adna kobieta prezentuj¹ca produkt 64%

Kolorowe obrazy 63%

Przystojny mê¿czyzna prezentuj¹cy produkt 53%

Elementy humorystyczne 51%

Dynamiczna akcja 47%

� r ó d ³ o : D. M a i s o n, Za co lubimy reklamy, „Marketing i Rynek” 1996, nr 5, s. 16.



powód by³ najczêœciej wymienianym powodem nielubienia margaryny Rama (se-
ria „Rama na dzia³ce”).

Wyniki przeprowadzonych badañ sonda¿owych potwierdzaj¹ tezê, ¿e Polacy
staj¹ siê œwiadomymi odbiorcami reklam, zarówno w odniesieniu do ich formy,
jak i treœci. Potrafi¹ krytycznie oceniaæ przekaz informacyjny zawarty w reklamie
— czy jest wiarygodny, czy traktuje odbiorcê jako osobê zdoln¹ do myœlenia?

Warto podkreœliæ, ¿e przedstawione w 1996 i 1997 roku wyniki badañ nad po-
stawami Polaków wobec reklamy prowadzone m.in. przez CBOS, Demoskop,
Pentor sk³aniaj¹ analityków do stwierdzenia, ¿e opinie na temat reklamy s¹ moc-
no spolaryzowane. Ró¿ne argumenty konsumentów prezentuj¹ wobec niej pozy-
tywn¹, neutraln¹ lub negatywn¹ postawê. W ¿aden sposób nie da siê tych odczuæ
„uœredniæ” i wywnioskowaæ, jak reaguje na reklamê typowy, statystyczny Po-
lak [14].

Je¿eli porównamy dzisiejsze polskie reklamy prasowe i telewizyjne z tymi
sprzed 7—8 lat, to dostrze¿emy zasadnicz¹ ró¿nicê. Wtedy sprzeda¿ ka¿dego re-
klamowanego towaru wzrasta³a kilkakrotnie, niezale¿nie od jakoœci reklamy.
Obecnie wiele wskazuje na to, ¿e okres prosperity dla firm i agencji reklamo-
wych ju¿ min¹³. Obie strony musz¹ u¿ywaæ technik i metod bardziej przeko-
nuj¹cych, lecz — co najwa¿niejsze — sam reklamowy produkt musi byæ dosko-
na³y jakoœciowo.

Kolejnym wa¿nym uwarunkowaniem percepcji reklamy jest wzrost œwiadomo-
œci odbiorców, którzy s¹ bardziej krytyczni, ¿¹daj¹ wiêcej wiarygodnych informa-
cji udostêpnionych w atrakcyjnej postaci. Odbiorcy z czasem naucz¹ siê albo ju¿
siê nauczyli, ¿e reklama jest czêœci¹ rynku — dowodzi prof. W. Pisarek, jêzyko-
znawca — na którym ju¿ od czasów staro¿ytnych panuje zasada: niech kupuj¹cy
ma siê na bacznoœci.

Rozwa¿ania na temat percepcji reklamy przez Polaków by³y przedmiotem
uwagi podczas Kongresu Reklamy w Kielcach w 1996 roku i w czasie 8. Ogól-
nopolskiego i Miêdzynarodowego Festiwalu Filmu Reklamowego i Reklamy Kra-
ków ’97. B. Kwarciak pod wiele mówi¹cym tytu³em Si³a pó³ godziny, czyli in-
fommercials w natarciu [13, s. 14] stwierdzi³, ¿e mamy do czynienia z pojawia-
niem siê w telewizji USA nowych spotów reklamowych z nowej „epoki” —
„epoki procesów poznawczych”. Ten nowy sposób reklamy trwa od 2 do 30 mi-
nut, nosi nazwê infommercial, od po³¹czenia s³ów: INFOrmation + coMMER-
CIAL (reklamówka telewizyjna). Przypomina on programy telewizyjne, prezentu-
je du¿¹ iloœæ ciekawej informacji, przez odpowiednio d³ugi czas, przyjmuje punkt
widzenia konsumenta, a ponadto tworzy atmosferê zabawy. Jako narrator wystê-
puje z regu³y powszechnie znany gospodarz programu, który prezentuje zalety to-
waru wszechstronnie i wolno.

Infommercials s¹ z pozoru obiektywne i dostarczaj¹ wiadomoœci z autoryta-
tywnych Ÿróde³ — o zaletach produktu wypowiadaj¹ siê zaproszeni eksperci, co
nadaje prezentacji walory profesjonalnoœci.
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W ostatnich trzech latach liczba infommercials w amerykañskiej telewizji
uleg³a potrojeniu. Jest to tym bardziej zastanawiaj¹ce zjawisko, ¿e przez trzy mi-
nione dekady czas trwania telewizyjnej reklamówki automatycznie ulega³ skróce-
niu: w latach 60. do minuty, w latach 70. do 40 sek., w latach 80. do 30 sek.,
a w latach 90. nie przekracza 20 sek. Dlatego te¿ coraz wiêcej zwolenników zy-
skuje pogl¹d, ¿e 30 sek. to za ma³o, aby cz³owiek zacz¹³ aktywnie przetwarzaæ
informacje. Tymczasem infommercials tak¹ mo¿liwoœæ oferuje, ale ta forma re-
klamy jest bardzo kosztowna.

9. Ogólnopolski i Miêdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy
Kraków ’98 sta³ siê okazj¹ do podsumowañ percepcji reklamy przez Polaków
w czasie minionych oœmiu lat [14]. CBOS od kilku lat systematycznie bada po-
strzeganie reklamy w spo³eczeñstwie i warto bli¿ej poznaæ wyniki dotycz¹ce oce-
ny reklamy (tab. 2).

Powy¿sze dane wskazuj¹, ¿e wiêkszoœæ Polaków ma negatywny stosunek do
reklamy. Przewa¿aj¹c¹ czêœæ spo³eczeñstwa reklamy raczej dra¿ni¹ (74%), nudz¹
(70%), zniechêcaj¹ (63%), ni¿ bawi¹ (24%), ciekawi¹ (29%) czy zachêcaj¹
(33%), a tak¿e w wiêkszym stopniu dezinformuj¹ (57%), ni¿ informuj¹ (38%).
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T a b e l a 2

Reklama w ocenie odbiorców (w %)

Czy reklamy Pana(i¹) osobiœcie czêœciej:

Wskazania respondentów wed³ug
terminów badañ*

V '92 III '93 XI '94 X '96 XI '97

— dra¿ni¹, denerwuj¹
czy te¿
— odprê¿aj¹, bawi¹

57

40

67

26

73

22

80

18

74

24

— nudz¹
czy te¿
— ciekawi¹

47

48

61

31

64

31

71

27

70

29

— zniechêcaj¹
czy te¿
— zachêcaj¹

41

54

51

39

57

38

62

34

63

33

— œmiesz¹
czy te¿
— s¹ zbyt powa¿ne

79

16

80

11

84

9

84

11

83

13

— dezinformuj¹
czy te¿
— dobrze informuj¹

34

58

37

51

58

32

64

31

57

38

* Pominiêto odpowiedzi „trudno powiedzieæ”.

� r ó d ³ o : Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogólnopolski i Miêdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego i Reklamy, Kraków 1998, Materia³y z Festiwalu, s. 72.



W porównaniu z okresem sprzed ponad piêciu lat (1992 — 57%) odsetki ocen
negatywnych wyraŸnie wzros³y (1997 — 74%), jednak od listopada 1994 roku
ten negatywny stosunek do reklam wydaje siê utrwalony.

Na uwagê zas³uguje zmiana w ocenach informacyjnej przydatnoœci reklam.
I tak w pierwszej fazie zmian rynkowych ponad po³owa badanych (58% — 1992)
by³a przekonana o informacyjnej roli reklam, natomiast od listopada 1994 roku
zdecydowanie czêstsze s¹ opinie o tym, ¿e reklamy w wiêkszym stopniu dezin-
formuj¹ — 58%, ni¿ dostarczaj¹ przydatnych informacji.

Od 1994 roku CBOS pyta respondentów, czy informacje podawane w rekla-
mach staraj¹ siê porównywaæ z wiedz¹ z innych Ÿróde³ (tab. 3).

W 1994 roku konsumenci zwracali uwagê na takie czynniki reklam, jak cechy
charakterystyczne i zalety reklamowanego towaru, oraz firmê, która siê reklamu-
je. Ankietowani w mniejszym stopniu zwracali uwagê na to, czy reklama jest do-
brze, ³adnie wykonana, czy atrakcyjna wizualnie. Jeszcze rzadziej zauwa¿ali
fabu³ê reklamy, osoby reklamuj¹ce produkt, informacje dotycz¹ce tego, gdzie re-
klamowany produkt jest dostêpny, oraz muzykê towarzysz¹c¹ reklamie.

Natomiast w 1996 i 1997 roku jedynie w niewielkim stopniu straci³y na zna-
czeniu cechy dotycz¹ce produktu. Mniejszy odsetek wskazuje na zalety reklamo-
wanego produktu, co wi¹¿e siê ze spadkiem wiarygodnoœci reklam. W nieco wiê-
kszym stopniu badani zwracaj¹ uwagê na osobê reklamuj¹c¹ dany produkt, co
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T a b e l a 3

Na jakie elementy reklamy zwracaj¹ uwagê Polacy?

Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwagê w reklamach? Proszê wzi¹æ pod uwagê
zarówno reklamy telewizyjne, jak i inne rodzaje reklam*

XI '94 X '96 XI '97

Jaki produkt jest reklamowany 50 44 46

Jakie s¹ cechy, zalety reklamowanego produktu 34 30 28

Jaka firma siê reklamuje 24 23 24

Na to, czy reklama jest dobrze, ³adnie wykonana 19 17 18

Na fabu³ê, na to, czy to jest ciekawa historyjka 16 17 18

Na osoby reklamuj¹ce produkt 9 14 13

Gdzie reklamowany produkt mo¿e byæ dostêpny 11 10 13

Na muzykê towarzysz¹c¹ reklamie 12 14 11

Na coœ innego 4 2 2

* Badani mogli wskazaæ nie wiêcej ni¿ dwie mo¿liwoœci. Pominiêto odpowiedzi „trudno
powiedzieæ”.

� r ó d ³ o : Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogólnopolski i Miêdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego i Reklamy, Kraków 1998, Materia³y z Festiwalu, s. 73.



mo¿e wi¹zaæ siê z czêstszym wykorzystywaniem w kampaniach reklamowych
osób znanych i lubianych (gwiazd telewizji, sportu, aktorów).

Przytoczone w niniejszych rozwa¿aniach wyniki badañ nad postawami Pola-
ków wobec reklamy pozwalaj¹ na stwierdzenie, ¿e reklama staje siê elementem
¿ycia spo³eczno-ekonomicznego. Z jednej strony jest elementem komunikowania
siê przedsiêbiorstwa z rynkiem, z drugiej zaœ jest wa¿nym elementem marketingu
w strategii przedsiêbiorstwa. Potwierdzaj¹ to zmiany nastawienia konsumentów
do polskich reklamodawców. Okaza³o siê, ¿e reklamuj¹ce siê polskie znane firmy
umocni³y swoj¹ pozycjê w œwiadomoœci konsumentów jako produkuj¹ce towary
dobrej jakoœci.
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