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Obraz pojecia reklamy w komunikacjach
— wyniki badan

1.1. Wprowadzenie

Literatura przedmiotu dostarcza licznych egzemplifikacji weryfikacji wybranych
obszaréow reklamy lub konkretnych studiéw przypadkéw dzialania mechanizméw
reklamy. Badacze skupiajg swoje zainteresowania gtéwnie na aspektach zwigzanych
z funkcjonowaniem reklamy w kontekscie rynkowym, ze szczegélnym uwzglednie-
niem mechanizmu wzrostu (lub spadku) sprzedazy na podstawie prowadzonej dzia-
talnosci reklamowej. Co interesujace, obszar badan nad reklama, z uwzglednieniem
zaréwno historycznych odniesien, jak i wspdlczesnego dyskursu naukowego, jest
przedmiotem pracy naukowcdw z praktycznie kazdej dziedziny uniwersyteckiej, wy-
kluczajgc jedynie nauki $ciste i techniczne. ,,Zainteresowanie tym polem badawczym
moze miec¢ zwiazek z ogolng dostepnoscia reklamy oraz z tym, Ze jest ona zjawiskiem
wszechogarniajgcym”! nie tylko ze wzgledu na przestrzen geograficzna, lecz takze
spoteczng i kulturows.

Nie dziwi wiec fakt, ze reklama jest przedmiotem zainteresowan psychologéw spotecznych, jezyko-
znawcow, socjologdw, ekonomistow, a takze przedstawicieli sztuk pigknych, cho¢ ci ostatni interesuja sie
nig przede wszystkim w perspektywie metodologii pracy nad reklama oraz estetyka przestrzeni rekla-
mowych. Zdecydowana wigkszos¢ badaczy probuje dokonaé pewnej syntezy dziatania reklamy w obiek-
tywie kupna i sprzedazy oraz spolecznego wptywu. To bowiem najbardziej ciekawy aspekt, ale trudny,
o ile w ogdle mozliwy do jednoznacznej weryfikacji. Mnogos¢ dyskursow prowadzonych w zakresie
reklamy wiedzie m.in. do fragmentarycznego ujecia zjawiska z perspektywy opisu i przedmiotu badan,
wlasciwego dla danego pola naukowego?.

! M. Wszolek, Reklama — operacjonalizacja pojecia, Krakéw-Wroctaw 2015.
2 Ibidem.
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Zainteresowania autora w tym zakresie koncentrujg si¢ na zupelnie innym wy-
miarze badan reklamy, w ktérym chodzi o przyjecie za relewantng metode badan,
weryfikacje komunikacji o reklamie. Chodzi wiec o to, zZeby zrobi¢ krok wstecz, aby
moc zobaczy¢ to, co niektdrzy zalozyli, ze istnieje. W niniejszym artykule pytanie
wiodace brzmi: czym jest reklama z punktu widzenia systemu komunikacji?

1.2. Problem badawczy i cel badania

W przedstawionym badaniu chodzilo przede wszystkim o probe opisu pojecia re-
klamy z punktu widzenia mozliwosci komunikacji. Za interesujace uznano przede
wszystkim to, jak respondenci opisujg zjawisko reklamy w kontekscie zaproponowa-
nych obszaréw zainteresowan. Szczegétowo chciano sprawdzi¢ nastepujace kategorie
poznawcze, ktore jako relewantne w przypadku badania wizerunku wskazuje m.in.
Michat Grech?: proste skojarzenia, image, funkcje, kontrast i publicznos¢. Tak zorga-
nizowane badanie pozwolifo na zebranie stosunkowo szerokiego spektrum mozliwo-
$ci komunikacji w reprezentatywnej probie badawcze;.

W zaproponowanym badaniu nie ma jednoznacznie ujetej hipotezy wyjsciowej,
cho¢ w obszarze badan psychologicznych jest ona szeroko stosowana. Jak podkre-
slano wczesniej, w badaniach komunikacji nie chodzi o weryfikacje hipotez, ale
o weryfikacje problemow i pytan badawczych. Istotna byla przede wszystkim rekon-
strukcja komunikacji o reklamie w jezyku naturalnym, a wiec trudno tutaj mowi¢
o hipotezach dotyczacych jezyka naturalnego, ktéry rozpatrywany jest jako system
znakow. Tym samym zdecydowano si¢ na kompleksowa weryfikacje zjawiska re-
klamy, uwzgledniajac aspekt procesualnosci komunikacji i konstrukcji wizerunku.
»Udzielenie odpowiedzi na tak zakreslony problem badawczy pozwoli, w przypadku
gdy odpowiedz ta bedzie pozytywna, potwierdzi¢ przystawalnos¢ przyjetych zalozen
teoretycznych™. Nie jest celem niniejszego badania potwierdzanie lub tylko weryfi-
kacja stawianych hipotez, ale weryfikacja komunikacji w zaproponowanym obszarze
tematycznym — sprawdzenie, jak konotowane jest pojecie reklamy w Polsce oraz
jakich konstrukeji komunikacyjnych uzywa sie do jej operacjonalizacji.

1.2.1. Problem reprezentatywnosci
Jak wskazuje Earl Babbie:

Whioskuje sie¢ [...] ze opisy i wyja$nienia, konstruowane na bazie analizy danych z préby, mozna od-
nies¢ do populacji. Reprezentatywnos$¢ mozna osiagna¢ poprzez stosowanie prob losowych; uprawnia
ona do uogélniania wynikéw oraz stosowania metod wnioskowania statystycznego®.

3 M. Grech, Obraz ‘uniwersytetu’ w opinii mieszkaricow Polski, Wroctaw 2013.
4 Ibidem.
> E. Babbie, Podstawy badar spotecznych, przel. W. Betkiewicz [i in.], Warszawa 2009.
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Problem reprezentatywnoéci badan byl poruszany wielokrotnie w literaturze
przedmiotu zaréwno w obszarze nauk spolecznych, ze szczegdélnym uwzglednie-
niem socjologii i psychologii spotecznej®, jak i w obszarze nauk humanistycznych,
ze szczegdlnym uwzglednieniem jezykoznawstwa i jezykoznawstwa kognitywnego”.
W niniejszej pracy ze wzgledu na charakter badania problem ten zostanie jedynie
krotko omdwiony.

Jednak problem, z ktérym musi si¢ upora¢ nauka o komunikacji, polega na tym, ze w odniesieniu do
komunikacji [...] populacja generalna nie istnieje (Iub w najlepszym wypadku jest niemozliwa do okre-
$lenia), gdyz ze wzgledu na komunikacje i system spoleczny, o ile ostatni nie jest rozumiany jako sktada-
jacy sie z ludzi, niemozliwe jest podanie populacji generalnej, a to dlatego, ze w przypadku komunikacji
mamy do czynienia z mechanizmem, w przypadku znakéw i wypowiedzi ze zjawiskami relacjonalnymi
i funkcjonalnymi, natomiast w przypadku systemu spolecznego z systemem wtasnie nieskladajagcym sie¢
z ludzi. Komunikacje funkcjonuja jedynie jako mechanizm generujacy wypowiedzi i system spoteczny
oraz jego systemy funkcyjne, a dla mechanizméw nie ma populacji generalne;®

— ale, jak si¢ wydaje, nie ma populacji w ogdle, gdyz sg to zupelnie dwa rézne zjawi-
ska. Problem reprezentatywnosci badan odnosi si¢ przede wszystkim do tradycyjne-
go ujecia socjologicznego oraz pokrewnych nauk spotecznych, w ktérych punktem
zainteresowania jest skonczona i powtarzalna w réznym kontekscie liczba rekordéw.
Jak konstatuje M. Fleischer: ,Badania komunikacyjne reprezentatywne sa wigc, jak
sie wydaje, niemozliwe [...] W nauce o komunikacji bedziemy zatem musieli za-
dowoli¢ sie przypadkowym wyborem préby i tym samym nie mozemy rosci¢ sobie
prawa do reprezentatywnosci w powszechnie przyjetym rozumieniu™.

Przy tak zdefiniowanym problemie reprezentatywnosci badan warto wskazaé
jeszcze na inny aspekt. Otéz w wypadku badan komunikacji za interesujaca przyj-
muje si¢ powtarzalno$¢ uzycia narzedzia komunikacji, czyli jezyka, w badanym ob-
szarze oraz sposob jego uzycia. Nie jest zatem interesujace to, co ludzie mowia, ale to,
co umozliwia komunikacja jezykowi w kontekscie zaproponowanego obszaru bada-
nia, a tym samym badania komunikacji, cho¢ moze si¢ to wydawac nielogiczne, jesli
przyjmuje sie spoteczenstwo jako grupe ludzi, dotycza powtarzalnosci i stabilnosci
komunikacji, a nie tego, co ludzie majg do powiedzenia. Prébujac ustali¢ populacje
generalng dla komunikacji spofecznej, nalezaloby przyja¢ skonczonos¢ i stabilno$é
jezyka, a tym samym semantyk i asocjacji zwigzanych z postrzeganymi obiektami.
Jak wskazuje Siemes:

6 Zob. ibidem; J. Brzezifiski, Metodologia badar psychologicznych, Warszawa 2005; M. Grech, Bada-
nie wizerunku — metody ankietowe. Metodologia badat, [w:] Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze,
red. M. Grech, Wroctaw-L6dz 2012.

7 Zob. J. Bartminski, Pojecie jezykowego obrazu swiata i sposoby jego operacjonalizacji, [w:] Jaka
antropologia literatury jest dzisiaj mozliwa?, red. P. Czaplinski, A. Legezynska, M. Telicki, Poznan 2010.

8 M. Fleischer, Konstrukcja rzeczywistosci 2, Wroctaw 2008.

° M. Fleischer, Koncepty — elementy sterujgce komunikacji, Wroctaw 2008.
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Nie w kazdej sytuacji przeprowadzanie badania reprezentatywnego dla catego spoleczenstwa jest
adekwatng droga dowiedzenia si¢ czego$ o interesujacych nas zjawiskach. Wazniejsze moze by¢, czy
grupa ankietowanych albo zebrany material ma odniesienia do tego, co chcemy obserwowa¢, i czy
wiemy, jakie odniesienia to sa. Wazniejsze moze by¢ poza tym pytanie, czy przez nasz wybodr nie wy-
kluczyliémy znacznej grupy respondentow lub czy nie badamy tylko czeéci materialu. A zatem réwniez
badanie jakoSciowe moze by¢ reprezentatywne — tyle ze nie w sensie statystycznym. Takie badanie
musi jednak — przez intersubiektywny, czyli niezalezny od konkretnych 0séb zrozumialy opis poste-
powania — wykaza¢, ze badany problem daje si¢ na podstawie wybranego materialu naswietli¢ w spo-
s6b catosciowy!?.

W taki sposéb tez traktuje si¢ niniejsze badanie i jego wyniki. Nie ma potrzeby
pytac wszystkich Polakéw o to, z czym kojarzy im sie reklama, ale nalezy wskaza¢ na
mozliwe stabilnosci i powtarzalnosci, ktore wynikaja z systemu jezyka i jezykowego
obrazu $wiata.

1.3. Relewantne badania

Zaréwno w dyskursie naukowym, jak i w obszarze rynkowych badan spolecznych
nie zauwaza si¢ znaczacych dokonan w badaniach wizerunku reklamy. Zdecydowana
wiekszos¢ badan ma charakter celowy w obrebie konkretnych rekordéw reklamo-
wych i badania zachowan konsumpcyjnych. Szczegdlnie ta druga plaszczyzna, czyli
badania zachowan konsumpcyjnych, jest szeroko eksplorowana. Na taki stan rzeczy
mogg mie¢ wplyw przekonania o sprzedazowym charakterze reklamy, rozwijane na
gruncie nauk spolecznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem psychologii spotecz-
nej'!, oraz nauk ekonomicznych!2. W niniejszej pracy ten typ badan traktuje sie jako
fragmentaryczne ujecie reklamy bez zasadniczych podstaw teoretycznych. Badania
te nie wnosza nic do dyskursu naukowego w obszarze zainteresowania niniejszej roz-
prawy, stad brak ich szerszego omdwienia.

1.4. Logistyka badania
Na potrzeby badan zostala wykorzystana proba warstwowo-losowa, ktéra charak-

teryzuje si¢ mozliwoscig uzyskania wiekszej reprezentatywnosci. Poniewaz badania
obejmowaly mieszkancow Polski, kluczowe byto kontrolowanie zmiennej ,,miejsce

10° A, Siemes, Jak bada¢ komunikacje — dlaczego potrzebujemy podejscia jakosciowego i na czym ono
polega? Kontekst teoretyczny dla bada# z zakresu projektowania komunikacji, ,Communication Design
Magazine” 2012, nr 2, http://www.cd-magazine.uni.wroc.pl/artykul/jak_badac_komunikacje/ [dostep:
20 czerwca 2014].

I D. Doliniski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003.

127 Kall, Reklama, Warszawa 2010.
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zamieszkania”. Dlatego tez odpowiednia liczba zaproszen do udziatu w badaniach kie-
rowana byla do proporcjonalnej liczby mieszkancéw z poszczegdlnych wojewddztw.
Badania zostaly przeprowadzone na grupie 500 respondentéw z catej Polski. Przy
takiej liczebno$ci mozliwe jest generalizowanie z okolo 5% btedem dla przyjetego
p < 0,05. Oznacza to, ze wyniki moga, ale nie muszg, odbiega¢ co najwyzej od progu
tej warto$ci. W badaniach wykorzystano technike CATTI (badania telefoniczne) dla
kwestionariusza ze standaryzowana listg otwartych pytan. Takie narzedzie badawcze
pozwolilo na zebranie duzej liczby nieskomplikowanych odpowiedzi, ktére zosta-
ty poddane analizie statystycznej i jako$ciowej. Aby nie zaburzy¢ struktury doboru
proby i przebada¢ w miare proporcjonalng liczbe respondentéw z poszczegoélnych
kategorii wiekowych, wykorzystano powyzsze rozwigzanie, kontrolujac zmienng
»miejsce zamieszkania”. Operat losowy stanowily specjalistyczne bazy telefoniczne.
W niniejszej pracy prezentuje si¢ wybrane wyniki czesto$ci odpowiedzi. Komplekso-
we omowienie badan znajdzie si¢ w przygotowywanej publikacji ksigzkowe;j.

1.4.1. Arkusz badawczy

Jak wspomniano, w badaniu wykorzystano kwestionariusz ankietowy ze standaryzo-
wang lista pytan otwartych. W kwestionariuszu wykorzystano nastgpujace pytania:
1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?
. Dlaczego tak?
. Dlaczego nie?
. Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama? Prosze podac kilka okreslen.
. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?
. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?
7. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom? Prosze poda¢ kilka krotkich
okreslen.
8. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?
9. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

10. Jaka Pani/Pana zdaniem jest §wiatowa reklama?

11. Co Pani/ Pana zdaniem wyréznia polska reklame na tle europejskiej?

Warto w tym miejscu zaznaczy¢ powdd rezygnacji z pytania o to, co wyrdznia
polska reklame na tle reklamy $wiatowej. Ot6z w tym pytaniu 11. nie chodzi o wypra-
cowanie faktycznych wyrdznikéw jakosciowych miedzy reklama polska a europejska,
lecz o wskazanie mozliwosci komunikacji w zaproponowanym temacie komunikacji.
Tak skonstruowane pytanie i otrzymane na nie odpowiedzi pozwola na wniosko-
wanie w kontekscie stosownych scenariuszy i konceptow komunikacji. Chodzi wiec
o sprawdzenie, jak si¢ méwi o geograficznym rozréznieniu reklamy, a nie dokladnie
0 to, co si¢ méwi. Z punktu widzenia procesu badawczego nie jest interesujace to, co
faktycznie wyréznia polska reklame na tle reklamy europejskiej czy swiatowej, ale to,
jakich kategorii komunikacyjnych uzywa si¢ do opisu zjawiska.

AN U1 W W
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1.5. Wyniki badan

1.5.1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

Percepcyjnie rzecz biorgc, nie ma obecnie mozliwoséci nieogladania reklam. Jest to
oczywiscie perspektywa biologii ludzkiego oka, co w kontekscie radykalnego kon-
struktywizmu nie jest znaczace, gdyz to system kognitywny jest jedynym narze-
dziem poznawczym w obszarze drugiej rzeczywisto$ci oraz systemu gospodarczego,
w ktérym reklama jest zjawiskiem powszechnie obecnym. Interesujaca z punktu
widzenia niniejszego badania jest perspektywa trzeciej rzeczywisto$ci. Az 67,6% re-
spondentéw odpowiedziato twierdzaco na zadane pytanie, 32,4% uznalo zas, ze nie
oglada reklam.

W badanej probie wystepuje dos¢ wyrazna prawidlowos¢ (zob. tabela 2), zgod-
nie z ktdrg ci respondenci, ktérzy ogladajg reklamy, jako powody najczesciej podaja
uzyskanie informacji o produktach — 11,5%, a takze to, Ze reklamy sg interesuja-
ce — 8,9%. Co ciekawe, grupa respondentéw, ktéra deklaruje, ze oglada reklamy,
wskazuje na fakt, ze nie da si¢ ich unikna¢ — 13,9% oraz ze te reklamy sg w fil-
mach — 10,1%. Swiadczy to przede wszystkim nie o zainteresowaniu reklamg jako
elementem kultury popularnej, ale przede wszystkim o powszechnosci wystepowa-
nia reklamy. O ile nie da si¢ jednoznacznie wskaza¢, czy takie odpowiedzi sg pe-
joratywne, o tyle warto zauwazy¢, ze w przypadku respondentéow deklarujacych
ogladanie reklam nie wskazuje sie w ogdle na odpowiedzi oceniajace reklame nega-
tywnie. Ci respondenci wskazuja, ze reklama jest przestrzenia przede wszystkim in-
formacyjna, ktéra pomaga przy wyborze produktéw, informuje o nowosciach oraz
pozwala by¢ na biezaco. Z kolei respondenci, ktérzy nie ogladaja reklam, pejoratyw-
nie oceniaja zjawisko reklamy, ktorej wizerunek operacjonalizowany jest za pomoca
indywidualnych kategorii emocjonalno-kognitywnych: denerwuja mnie — 9,3%,
nie interesujg mnie — 11,1%, nie lubi¢ — 18,5%, nudne — 12,3%. Do tego docho-
dzi aspekt czasu, na ktéry réwniez wskazuje grupa ogladajaca reklamy: zajmujg
czas — 9,9%. W zwigzku z tym konstytuuje si¢ pewna komunikacyjna tendencja,
ktéra dotyczy stosunku respondentéw do reklamy. Zauwaza si¢ bowiem, ze respon-
denci, ktorzy deklaruja ogladanie reklam, odwotuja sie do funkcjonalnych kategorii
komunikacyjnych, w ktérych centrum stoi informacja. Badani, ktérzy nie ogladaja
reklam, odnosza si¢ w kategoriach emocjonalno-kognitywnych, w ktérych centrum
stoi ja i mdj stosunek do reklamy. Analiza ta moze wskazywa¢ na niski poziom akul-
turyzacji reklamy w Polsce. Zjawisko, ktére z jednej strony postrzegane jest catko-
wicie funkcyjnie, z drugiej za$ jest negatywnie operacjonalizowane, taczy kategoria
czasu, ktéra odnosi si¢ do przerywania programu i zabierania czasu. Jako przyczyne
takiego stanu rzeczy mozna zaznaczy¢ stosunkowo krotka historie funkcjonowania
komercyjnej reklamy w Polsce, a co za tym idzie — niski poziom profesjonalizacji
reklamy i branzy reklamowej.

Dziennikarstwo i Media 7, 2016
© for this edition by CNS



Obraz pojecia reklamy w komunikacjach — wyniki badan

47

Tabela 1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

Ple¢
Czy oglada Pani/Pan reklamy? - - Ogotem
mezczyzna kobieta

N 193 145 338
Tak

% 70,2 64,4 67,6

. N 82 80 162

Nie

% 29,8 35,6 32,4

N 275 225 500
Ogolem

% 100 100 100

p>0,05

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Tabela krzyzowa: Czy oglada Pani/Pan reklamy // Dlaczego?

Tabela krzyzowa Czy oglada Pani/Pan reklamy?
Czy oglada Pani/Pan reklamy // Dlaczego? tak nie
N 58 32
brak danych o 17a 98
( > >
N 22 0
ciekawo$¢ o e 00
0 > >
N 0 15
denerwuja mnie o 00 93
0 > >
N 7 14
duza ilos¢ o 1 o6
( > >
N 20 0
informacja o nowosciach o =9 00
0 > >
infa j h produktach N ? 0
informacja o nowych produktac .
% 11,5 0,0
N 14 0
informacja o promocjach/ produktach o i1 00
( > >
N 30 0
interesujace o 59 0.0
0 > >
N 0 10
monotonne
% 0,0 6,2
N 47 4
nie da sie unikng¢
% 13,9 2,5
N 0 18
nie interesuja mnie
% 0,0 11,1
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N 0 30
nie lubig
% 0,0 18,5
N 1 20
nudne
% 0,3 12,3
N 17 2
omagaja przy wyborze
pomagajg przy wy! % 50 12
N 23 0
pozwalaja by¢ na biezaco
% 6,8 0,0
N 21 0
rzyciagaja uwa;
przyciggajg uwage % 6.2 0.0
N 5 0
rozrywka
% 1,5 0,0
N 34 1
sa pomiedzy filmami
% 10,1 0,6
N 0 16
zajmuja czas
% 0,0 9,9
O N 338 162
olem
8 % 100,0 100,0
p < 0,001, VK = 0,84

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1.5.2. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?

Gléwnym pytaniem majacym na celu rekonstrukcje semantyki pojecia jest pytanie
o skojarzenia. Jak wskazuje Michal Grech, ,,Nie muszg [skojarzenia — M.W.] koniecz-
nie dotyczy¢ wprost wizerunku firmy, jednak pozwalajg na uzyskanie bardziej jednost-
kowych, prywatnych asocjacji i nastawien respondenta [...] zwykle umieszcza si¢ je
na samym poczatku ankiety, by uniknga¢ farbowania wczeéniej zadanymi pytaniami”!?.

Majac to na uwadze, za interesujaca przyjmuje sie kazda odpowiedz respondenta,
ktéra definiuje wachlarz mozliwosci komunikacyjnych (zob. tabela 3). Respondenci
najczgsciej asocjuja reklame pod katem funkcji: promocja/marketing, konsumpcja
oraz informacja. Interesujacy jest przede wszystkim dychotomiczny charakter aso-
cjacji zwigzanych z reklamg — z jednej strony funkcjonalne operacjonalizowanie po-
jecia, z drugiej za$ pejoratywne odwotania do oszustwa, nachalnosci i manipulacji.
Zauwaza si¢ tez odwolania do czasu jako wskaznika generujacego ogdlny obraz rekla-
my w polskim interdyskursie. Respondenci kojarza reklame z przerwa w programie
telewizyjnym lub bezposrednio z czasem. Niski poziom natezenia odpowiedzi maja

13 M. Grech, Badanie wizerunku...
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te zwigzane z obszarem pracy kreatywnej: grafika/design — 1,5%, kolorowa — 1,5%.
Wszystkie odpowiedzi wskazujg na triadyczny obraz wizerunku reklamy, ktéry moz-

na sprowadzi¢ do informacji, czasu i sprzedazy.

Tabela 3. Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama?

Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama? Odpowiedzi
odpowiedzi kategorie N %

promocja promocja / marketing 150 11,4
oszukiwanie ludzi oszukiwanie ludzi 140 10,6
zacheta do kupna konsumpcja 134 10,2
informacja o marce informacja o marce 100 7,6
informacja o produkcie | informacja o marce 80 6,1
marketing promocja / marketing 80 6,1
nowosci nowosci 75 5,7
informacja informacja 74 5,6
nachalno$¢ / naklanianie | nachalno$¢ / naklanianie 56 4,2
przerywa program przerywa program 48 3,6
czas czas 43 3,3
sprzedaz promocja / marketing 43 3,3
zabawa / rozrywka zabawa / rozrywka 43 3,3
manipulacja manipulacja 38 2,9
okazja promocja / marketing 36 2,7
produkt produkt 36 2,7
konsumpcja konsumpcja 26 2,0
humor humor 24 1,8
zakupy konsumpcja 21 1,6
grafika / design design 20 1,5
zdobywanie zdobywanie 18 1,4
kolorowa design 17 1,3
inne inne 16 1,2

Ogotem 1318 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1.5.3. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

Zanalizowanych odpowiedzirespondentéw (zob. tabela 4) wylania si¢ obraz trzech
gléwnych kategorii (marketing, informacja, manipulacja), ktére mozna sprowadzi¢
do funkcjonaléw (kategoria komunikacji oznaczajaca funkcje obiektu), tautologii
(kategoria komunikacji, ktéra powiela charakter komunikacji badanego obiektu: re-
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klama — marketing) oraz wartosci (kategoria komunikacji wskazujaca na wartoscio-
wanie obiektu). Co przede wszystkim wydaje si¢ interesujace, to czeste odniesienie
respondentéw do aspektéw rynkowych: zachecenie do kupna produktu — 24,7%;
zwiegkszenie sprzedazy — 16,7%; promocja produktu — 15,2%; wzbudzenie zaintere-
sowania produktem/ustuga — 4,4%. Jesliby zebrac te wszystkie odpowiedzi w jedna
kategorie, to uzyska sie nat¢zenie odpowiedzi kategorii rzedu 61%. W takim ujeciu
otrzymuje si¢ bardzo stabilny obraz reklamy komunikowany za pomoca programu:
gospodarka przy uzyciu konstruktéw stabilizujacych: kupujacy, sprzedajacy, rynek,
warto$¢!4. W analizowanym przypadku interesujace jest takze roztozenie odpowie-
dzi pozytywnych, negatywnych i indyferentnych wartosciowo. Oto okazuje sie, ze
respondenci nie wskazuja jednoznacznie na pozytywne aspekty funkcjonowania re-
klamy, ale jedynie na indyferentny charakter badanego obiektu (np. informacja o pro-
duktach — 18%) oraz charakter negatywny (np. manipulacja — 3,7% lub ogtupia-
nie — 4,6%). Mozna prébowa¢ wskaza¢ na pozytywne odpowiedzi respondentéw, jest
to jednak trudne, gdyz nie do konca jest jasne, czy np. zachecenie do kupna — 24,7%
lub informacja o walorach produktu — 3,1% to wypowiedzi o charakterze pozytyw-
nym czy wlasnie indyferentnym. Reasumujac, na podstawie otrzymanych danych
mozna wyrozni¢ trzy gléwne funkcje reklamy: sprzedazowa, manipulacyjna oraz in-
formacyjna. Podsumowanie to ma charakter roboczy i nie jest stanowiskiem badacza,
lecz jedynie konstatancjg na podstawie danych empirycznych.

Tabela 4. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama? Odpowiedzi

odpowiedzi kategorie N %
zachecenie do kupna produktu marketing 192 24,7
informacja o produktach informacja 140 18,0
zwiekszenie sprzedazy marketing 130 16,7
promocja produktu marketing 118 15,2
oglupianie oglupianie 36 4,6
wzbudzenie zainteresowania produktem / ustugg | marketing 34 4,4
manipulacja manipulacja 29 3,7
informacja o nowych produktach informacja 26 3,3
inne inne 26 33
informacja o walorach produktu informacja 24 3,1
promocja produktu / ustugi marketing 23 3,0
Ogotem 778 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

14 M. Fleischer, Konstrukcja rzeczywistosci 2.
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1.5.4. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Na podstawie analizowanych danych (zob. tabela 5) mozna wypracowac tréjelemen-
towy schemat perspektywy respondentdw, ktéry odwoluje sie do kategorii osobo-
wo-imageowych (lubigcy nowosci, niezdecydowani), kategorii instytucjonalnych
(agencje reklamowe) oraz kategorii systemowych (odbiorcy — media — projektan-
ci — producenci — odbiorcy). Na szczegdlng uwage zastuguja te ostatnie — kate-
gorie systemowe. Respondenci wskazuja bowiem na pewnego rodzaju system ko-
rzy$ci w obszarze reklamy, w ktérym producent produkuje produkt i potrzebuje
reklamy, zeby ten produkt sprzeda¢; projektant otrzymuje zlecenie od producenta
na przygotowanie reklamy; media zapewniaja przestrzen dla reklamy; odbiorca za$
otrzymuje informacje¢ o produkcie za posrednictwem reklamy, dzieki czemu moze
skonsumowa¢ produkt lub tez nie. Pojawia si¢ zatem interesujacy system zalezno-
$ci, ktdry rowniez sytuuje si¢ w programie komunikacji: gospodarka. Na tej pod-
stawie wylania si¢ tréjelementowa kategoryzacja obrazu $wiata: image (reklama
produkuje image producenta), instytucja (reklama angazuje zréznicowane instytu-
cje, aby modc zafunkcjonowac w ramach systemu gospodarki), system (w ramach re-
klamy mozna moéwic o systemie zalezno$ci migdzy elementami systemu: odbiorca
— producent — projektant — media — odbiorca) — o charakterze cyrkularnym.

Tabela 5. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje? Odpowiedzi

odpowiedzi kategorie N %
producentom producentom / sprzedawcom 183 23,7
konsumentom konsumentom 148 19,2
wszystkim wszystkim 112 14,5
mediom mediom 52 6,7
reklamodawcom producentom 52 6,7
inne inne 36 4,7
agencjom reklamowym agencjom reklamowym 34 4,4
firmom producentom / sprzedawcom 31 4,0
sprzedawcom producentom / sprzedawcom 29 3,8
niezdecydowanym odbiorcom | konsumentom 23 3,0
informuja o produktach informujg o produktach 19 2,5
zwigkszaja sprzedaz zwigkszaja sprzedaz 19 2,5
lubigcym nowoéci konsumentom 18 2,3
potencjalnym klientom konsumentom 15 1,9
Ogodtem 771 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Wisréd odpowiedzi respondentéw na szczegdlng uwage zastuguje do$¢ funkejo-
nalny obraz $wiata, ktéry w gléwnej mierze przypisuje korzysci ptynace z reklamy
producentom i sprzedawcom — skumulowany procent kategorii komunikacyj-
nych — 36,6%. Na drugim miejscu sa konsumenci — 29,6%. Interesujaca w przy-
padku analizowanego pytania jest kompetencja respondentéw w zakresie konstrukeji
korzysci ptynacych z reklamy. Respondenci nie wskazujg jedynie na siebie samych
jako beneficjentéw systemu reklamy, lecz takze na producentéw, media i agencje re-
klamowe.

1.5.5. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Respondenci wskazuja przede wszystkim (zob. tabela 6) na jednolity semantycznie
charakter reklamy, ktéry dostarcza firmom gtéwnie korzysci. Nie podkreslaja jedno-
cze$nie negatywnego charakteru reklamy w tym aspekcie, co kaze sadzi¢, ze komuni-
kacyjnie reklama jest zjawiskiem pozytywnym w perspektywie firm jej uzywajacych.
Innymi stowy, reklama nie przynosi szkody firmom, ale gtéwnie pienigdze i wizeru-
nek. Wérdd zebranych kategorii odpowiedzi najsilniejsza sa wlasnie pienigdze i zyski
— skumulowany procent tych odpowiedzi to 46,9%. W drugiej kolejnosci reklama,
wedlug respondentéw, przynosi firmom wizerunek, konotowany jako rozpoznawal-
no$¢ marki, prestiz, stawa, rozgtos, wiarygodnos¢, poprawa wizerunku, lojalnos¢,
dotarcie do odbiorcéw, budowanie marki i autentycznos¢ — razem 44,7%. Majac
to na uwadze, mozna moéwi¢ o dualnym charakterze reklamy przejawiajacym sig
w aspekcie komunikacyjno-osobowosciowym (wizerunek/image) i gospodarczym
(pieniadze/zysk) — program komunikacji: gospodarka. Na uwage zastuguje szero-
ki wachlarz mozliwosci jezykowych w analizowanym obszarze, co jednak przeklada
sie na do$¢ precyzyjny i ograniczony obraz §wiata w reklamie. Oprocz tych dwdch
omoéwionych kategorii komunikacyjnych zauwazy¢ mozna trzecia — odnoszacy si¢
do produktu/informacji, konotowang przez odpowiedzi: promocja produktu/oferty
— 3,7% i informacja o produktach/ustugach — 3,6%. Wskazuje to na do$¢ klarowny
obraz mozliwych korzysci ptynacych z reklamy.

Tabela 6. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom? Odpowiedzi

odpowiedzi kategorie N %
zysk pienigdze / zysk 217 15,7
zwigksza sprzedaz pieniadze / zysk 177 12,8
rozpoznawalno$¢ marki / produktu | wizerunek 160 11,6
prestiz wizerunek 152 11,0
pieniadze pieniadze / zysk 137 9,9
stawa wizerunek 92 6,6
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zdobycie nowych klientow pieniadze / zysk 90 6,5
rozglos wizerunek 63 4,6
promocja produktu / oferty produkt / informacja 51 3,7
informacja o produktach / ustugach | produkt / informacja 50 3,6
poprawa wizerunku wizerunek 43 3,1
wiarygodnos¢ wizerunek 41 3,0
konkurencja pieniadze / zysk 27 2,0
lojalnos¢ wizerunek 27 2,0
dotarcie do odbiorcéw wizerunek 20 1,4
inne inne 15 1,1
budowanie marki wizerunek 14 1,0
autentycznosc¢ wizerunek 5 0,4
nowe produkty / ustugi produkt / informacja 3 0,2

Ogolem 1384 | 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

1.5.6. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?

W tym pytaniu zauwaza si¢ przede wszystkim (zob. tabela 7) wysoki poziom spo-
laryzowanych odpowiedzi, ktére zostaty skategoryzowane jako wartoscil® pozytyw-
ne i negatywne. Respondenci zauwazajg przede wszystkim, ze polska reklama jest
nudna — 17,1%; staba — 11,2%; monotonna — 5,2%; kiepskiej jakosci — 3,2%;
banalna — 2,3%. Z drugiej strony wskazuja na to, ze polska reklama jest coraz lep-
sza — 16% (zatem dostrzegaja perspektywe, ze jeszcze niedawno polska reklama
byta staba); r6znorodna — 8%; dobrej jakosci — 7,4%; zabawna — 6,8%; ciekawa
— 5,2%. Ponadto pojawia sie trzecia kategoria, ktdrej uzywali respondenci, tj. uzycie
polskiej reklamy w kontrascie z systemem zewnetrznym: nie odbiega od $wiatowej
— 3,2% (trudno tutaj sadzi¢, czy jest to warto$ciowanie pozytywne, czy negatywne,
gdyz trudno oceni¢, czy reklama $wiatowa jest dobra, czy tez zla albo konotowa-
na w jeszcze innym spektrum kategorii poznawczych); taka jak wszedzie — 1,7%.
Interesujace jest odwolanie si¢ respondentow w wigkszosci do kategorii wartosci
(warto$ciowania) w rozumieniu Fleischera. Kategorie kontrastu moga by¢ w tym
rozumieniu proba wyrazenia nastawienia asocjacji wobec obiektu, czyli odwolujg
sie¢ do poprzednich doswiadczen i szerszych kontekstéw. Notuje si¢ dos¢ waski wa-
chlarz odpowiedzi respondentéw, a biorac pod uwage ich kategoryzacje, powstaje
mocno stabilny obraz polskiej reklamy.

15 M. Fleischer, Konstrukcja rzeczywistosci 2.
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Tabela 7. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?

Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama? Odpowiedzi

odpowiedzi kategorie N %
nudna negatywne odniesienie 111 17,1
coraz lepsza pozytywne 104 16,0
inne/ nie mam zdania inne 81 12,5
staba negatywne odniesienie 73 11,2
roznorodna pozytywne 52 8,0
dobra jakos¢ pozytywne 48 7,4
zabawna pozytywne 44 6,8
ciekawa pozytywne 34 5,2
monotonna negatywne odniesienie 34 52
kiepska jako$¢ negatywne odniesienie 21 3,2
nie odbiega od $wiatowej | kontrast 21 3,2
banalna negatywne odniesienie 15 2,3
taka jak wszedzie kontrast 11 1,7
Ogélem 649 | 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

1.5.7. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

W niniejszej analizie (zob. tabela 8) w pierwszej kolejnosci wskazano na gtéwne cze-
sto$ci odpowiedzi, a nastepnie dokonano korelacji z tabela 7 (zob. tabela 9) w celu
weryfikacji zalezno$ci semantycznych. Na poczatku nalezy zauwazy¢, ze w odpowie-
dziach na pytanie o obraz europejskiej reklamy respondenci odnosza si¢ do podob-
nych kategorii asymilacyjnych jak w przypadku obrazu polskiej reklamy, mianowicie
do wartosciowania (pozytywne odniesienia do reklamy europejskiej, negatywne od-
niesienia do reklamy europejskiej) i asocjacji (skontrastowanie reklamy europejskiej
z obiektem zewnetrznym, np. przez poréwnanie europejskiej reklamy do reklamy
polskiej). Respondenci konstruujg obraz europejskiej reklamy w mocnym odniesie-
niu do reklamy polskiej, na co wskazuja odpowiedzi: podobna do polskiej (kontrast)
— 25%; lepsza od polskiej (kontrast) — 19,6%; taka sama jak polska (kontrast) —
7%; gorsza od polskiej reklamy (kontrast) — 2,9%. Interesujace jest wiec odniesienie
do wewnatrz (Europa - Polska), nie ma natomiast takiego odniesienia na zewnatrz
(Europa > Swiat). Na uwage zastuguje tez wysokie natezenie odpowiedzi skategory-
zowanych jako kontrastowe, wyjawszy kategori¢ ,,inne”. Kategoria ,,kontrast” notu-
je trzy najwyzsze pozycje, kolejno: 25%, 19,6% i 7%, co wskazuje na wyrazona juz
mysl, ze w konstrukeji obrazu reklamy europejskiej respondenci uzywaja odniesien
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do reklamy polskiej. Pytanie o konstrukcje obrazu europejskiej reklamy wnosi do-
datkowa obserwacje w postaci wysokiego natezenia odpowiedzi skategoryzowanych
jako ,inne”, co moze wskazywa¢ na brak jednoznacznych asocjacji dla europejskiej
reklamy lub na to, ze pytanie mogto sprawi¢ respondentom trudnos¢.

W tabeli 9 skorelowano odpowiedzi z tabeli 7 i 8. Na uwage zastuguja znacza-
ce roznice w rozkladzie odpowiedzi. Wedlug respondentéw reklama europejska
jest przede wszystkim podobna do polskiej — 25%, reklama polska za$ jest nudna
— 17,1%. Nie mozna w tym kontekscie zalozy¢, ze reklama europejska jest nudna,
wskazuje sie tutaj tylko na najwyzej notowane odpowiedzi respondentéw. Dodatko-
wo w obu przypadkach wystepuje podobna ilos¢ odpowiedzi, z przewaga jednej dla
konstrukcji obrazu polskiej reklamy. Europejska reklama jest czgsciej poréwnywana
do reklamy polskiej, na co wskazuja odpowiedzi: podobna do polskiej — 25%; lepsza
od polskiej — 19,6%; taka sama jak polska — 7%; gorsza od polskiej — 2,9%. Taki
rozklad odpowiedzi moze wskazywac na potrzebe znalezienia przez respondentéw
punktu odniesienia wobec jednorodnego obrazu semantycznego badanego obiektu.
Moze to wskazywac takze na trudnosci w konstrukcji znaczen badanego obiektu —
na podstawie uzyskanych danych trudno o jednoznaczng ocene.

W tabeli 10 dokonano podobnego zestawienia jak w tabeli 9, przy czym uwzgled-
niono kategorie odpowiedzi, a nie dokladne odpowiedzi respondentéw. Na uwage
zasluguje zmiana natezenia kategorii odpowiedzi, a nie zmiana samych kategorii.
W obu tabelach mozna zauwazy¢ te same kategorie odpowiedzi dla zadanych re-
spondentom pytan. Zaréwno reklama polska, jak i europejska postuguja si¢ obra-
zem zbudowanym z kategorii: negatywne odniesienie, pozytywne odniesienie, kon-
trast i inne. Miejscem, w ktorym wskazuje si¢ najwieksza zmiane, jest zréznicowanie
natezenia kategorii odpowiedzi. Przyjmujac za Fleischerem kategorie asymilacyjne,
mozna stwierdzi¢, ze stosunek odpowiedzi w przypadku polskiej reklamy wynosi
kolejno: warto$ciowanie — 82,4% (pozytywne odniesienie — 43,4%; negatywne od-
niesienie — 39%), asocjacje — 4,9% (kontrast) oraz inne — 12,5%. Stosunek odpo-
wiedzi w kontek$cie europejskiej reklamy wynosi kolejno: wartosciowanie — 18,8%
(pozytywne odniesienie — 11,2%; negatywne odniesienie — 7,6%), asocjacje —
54% (kontrast) oraz inne — 21,5%. W zwiazku z tym mozna tymczasowo wysnu¢
wniosek, ze brak znajomosci badanego obiektu zwieksza potrzebe komunikacyjna
na produkowanie nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu. Im mniej zna-
ny jest obiekt badania, tym bardziej komunikacja szuka wsparcia w kontrastowaniu
obiektu nieznanego z obiektem znanym. Respondenci, co stanowi zalozenie bada-
cza, nie znajac europejskiej reklamy, wspierali sie poznawczo dostepna wiedza na te-
mat reklamy polskiej, ktéra z przyczyn jezykowych i geograficznych jest im blizsza.
Ten mechanizm madgt wyprodukowac wiec potrzebe odwolania si¢ w obrazie rekla-
my europejskiej do reklamy polskiej, na okoliczno$¢ ktérej komunikacja umozliwia
bardziej precyzyjne narzedzia opisu.
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Tabela 8. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama? Odpowiedzi

odpowiedzi kategorie N %
podobna do polskiej kontrast 136 25,0
inne / nie mam zdania inne 117 21,5
lepsza od polskiej kontrast 107 19,6
taka sama jak polska kontrast 38 7,0
ciekawa pozytywne 26 48
dopracowana pozytywne 23 4,2
nachalna negatywne 21 3,9
nie znam europejskich reklam | inne 20 3,7
$redni poziom negatywne 20 3,7
gorsza od polskiej reklamy kontrast 16 2,9
wysoki poziom / jako$¢ pozytywne 12 2,2
nudna negatywne 9 1,7
Ogotem 545 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tabela 9. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Jaka Pani/P daniem et Jaka Pani/ Pana?zdaniem jest Odpowiedzi
N

N % odpowiedzi
136 25,0 | podobna do polskiej nudna 111
117 21,5 | inne/ nie mam zdania coraz lepsza 104
107 19,6 | lepsza od polskiej inne / nie mam zdania 81
38 7,0 | taka sama, jak polska slaba 73
26 4,8 | ciekawa réznorodna 52
23 4,2 | dopracowana dobra jakos¢ 48
21 3,9 | nachalna zabawna 44
20 3,7 | nie znam europejskich reklam | ciekawa 34
20 3,7 | $redni poziom monotonna 34
16 2,9 | gorsza od polskiej reklamy kiepska jako$¢ 21
12 2,2 | wysoki poziom / jakos¢ nie odbiega od §wiatowej 21
9 1,7 | nudna banalna 15
taka jak wszedzie 11
545 100,0 Ogotem 649

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 10. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Jaka Pani/Pana zdaniem L.
Odpowiedzi Iaka Pani/ Rana zdaniem jest polska reklama? Odpowiedzi
jest europejska reklama?
N
N % kategorie

136 25,0 | kontrast negatywne odniesienie 111 17,1
117 21,5 | inne pozytywne 104 16,0
107 19,6 | kontrast inne 81 12,5
38 7,0 | kontrast negatywne odniesienie 73 11,2
26 4,8 | pozytywne pozytywne 52 8,0
23 4,2 | pozytywne pozytywne 48 7,4
21 3,9 | negatywne pozytywne 44 6,8
20 3,7 | inne pozytywne 34 5,2
20 3,7 | negatywne negatywne odniesienie 34 5,2
16 2,9 | kontrast negatywne odniesienie 21 3,2
12 2,2 | pozytywne kontrast 21 3,2
9 1,7 | negatywne negatywne odniesienie 15 2,3
kontrast 11 1,7
545 100,0 Ogolem 649 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

1.5.8. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?

W tej czesci analizy wystepuja podobne kategorie asymilacyjne, przy czym ogolnie
wylania si¢ do$¢ pozytywny obraz reklamy $wiatowej, na co wskazuja odpowiedzi
respondentéw: wysoki poziom/jakos¢ — 16%; réznorodna — 8,8%; profesjonalna
— 4,6%; ciekawa — 4,6%. Interesujaca jest rosngca tendencja sympatii do reklamy
w analizowanym obszarze (polska reklama, europejska reklama, §wiatowa reklama).
Wydaje si¢, ze im szerszy komunikacyjnie konstrukt odniesienia obiektu, tym obiekt
jest oceniany bardziej pozytywnie, cho¢ moze to by¢ spowodowane samym obiektem
badania. Jesliby zmieni¢ obiekt badania, ten mechanizm moze si¢ dezaktywowac.
Ciekawe, ze respondenci czesciej wskazuja na podobienstwo reklamy $wiatowej do
reklamy europejskiej — 11,8%, niz do reklamy polskiej — 5,2%, co moze wskazywac
na regularnie stratyfikujagcy mechanizm semantyzacji obiektu. Tym, co odrdznia ob-
raz reklamy $§wiatowej od reklam europejskiej i polskiej jest przede wszystkim wysta-
pienie odpowiedzi o tautologicznym nastawieniu asocjacyjnym. Ponadto notuje si¢
podobne nastawienia asocjacyjne i kategorie komunikacyjne.

W tabeli 11 wyraznie wida¢ tendencje, o ktdrej juz wspomniano, czyli rosngcg —
w poréwnaniu do reklamy europejskiej i polskiej — sympatie (pozytywne odniesie-
nia) do reklamy $wiatowej. Dodatkowo pojawia si¢ inna tendencja, ktéra widoczna
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jest w zwigkszajacym si¢ natezeniu zréznicowanych odpowiedzi skategoryzowanych
jako ,inne” — kolejno: 12,5%; 21,5%; 20,8%, oraz ,,nie wiem” i/lub ,,nie znam” — ko-
lejno: 0%; 3,7%; 14%.

Analizujac korelacje wynikow dla trzech pytan odnoszacych sie kolejno do pol-
skiej, europejskiej i $wiatowej reklamy (zob. tabela 12), zauwaza si¢ znaczace podo-
bienstwo zaréwno w typie wystepujacych kategorii komunikacyjnych, jak i w ich
natezeniu. Najsilniejszg kategorig w pytaniu o obraz swiatowej reklamy jest ,kon-
trast” — 20,8%, co wskazuje na podobienstwo do obrazu europejskiej reklamy —
tam kategoria , kontrast” wystepuje w natezeniu 25% i sg to najsilniejsze kategorie
w tych dwoch pytaniach. W pytaniu o polska reklame najsilniejsza kategorig jest
»hegatywne odniesienie” — 17,1%. Przyjmujac za Fleischerem kategorie asymilacyj-
ne, stosunek odpowiedzi w kontekscie polskiej reklamy wynosi kolejno: wartoscio-
wanie — 82,4% (pozytywne odniesienie — 43,4%; negatywne odniesienie — 39%),
asocjacje — 4,9% (kontrast) oraz inne — 12,5%. Stosunek odpowiedzi w przypadku
reklamy europejskiej wynosi kolejno: warto$ciowanie — 18,8% (pozytywne odnie-
sienie — 11,2%; negatywne — 7,6%), asocjacje — 54% (kontrast) oraz inne — 21,5%.
Stosunek odpowiedzi w wypadku reklamy $wiatowej wynosi kolejno: wartosciowa-
nie — 27% (pozytywne odniesienie — 21,8%; negatywne odniesienie — 5,2%), aso-
cjacje — 30% (kontrast), tautologie — 14%, inne — 11,8%; nie wiem — 8,8%; nie
znam — 8,4%. Potwierdza si¢ zatem wniosek, ze brak znajomosci badanego obiektu
zwieksza potrzebe produkowania nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu.

Tabela 11. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?

Jaka Pani/Pana zdaniem jest §wiatowa reklama? o Procent

odpowiedzi kategorie Crgstos¢ | Procent waznych
amerykanskie sa najlepsze | kontrast 7 1,4 1,4
ciekawa pozytywne odniesienie 23 4,6 4,6
globalna tautologia 10 2,0 2,0
inne inne 104 20,8 20,8
nie wiem nie wiem 70 14,0 14,0
nie znam nie znam 12 2,4 2,4
nudna negatywne odniesienie 42 8,4 8,4
podobna do europejskiej | kontrast 59 11,8 11,8
podobna do polskiej kontrast 26 5,2 5,2
profesjonalna pozytywne odniesienie 23 4,6 4,6
réznorodna pozytywne odniesienie 44 8,8 8,8
wysoki poziom / jako$¢ pozytywne odniesienie 80 16,0 16,0
Ogodtem 500 100,0 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 12. Jaka Pani/Pana zdaniem jest §wiatowa reklama?

Polska . Europejska L Swiatowa Lo
reklama Odpowiedzi reklama Odpowiedzi reklama Odpowiedzi

odpowiedzi (%) odpowiedzi (%) odpowiedzi (%)

nudna 17, | Podobna 250 | inne 20,8
do polskiej

coraz lepsza 16,0 1nne/ flie mam 21,5 Wyso ki 1 16,0
zdania poziom / jakos¢

inne / nie mam 5 |l 19.6 | nie wiem 14,0

zdania od polskiej

staba 11, | akasama 70 | Ppodobnado 11,8
jak polska europejskiej

réznorodna 8,0 ciekawa 4,8 réznorodna 8,8

dobra jakos¢ 7,4 dopracowana 4,2 nudna 8,4

zabawna 6,8 nachalna 3,9 podobna. . 5,2

do polskiej
. nie znam euro- .

ciekawa 5,2 pejskich reklam 3,7 profesjonalna 4,6

monotonna 52 $redni poziom 3,7 ciekawa 4,6

kiepska jakos¢ 32 gorsza od pol- 2,9 nie znam 2,4
skiej reklamy

r’ue. odblega od 32 W.ysokrlrpozwm 22 globalna 2.0

$wiatowej / jakos¢

banalna 2,3 nudna 1,7 amer}'kanskle 1,4

sa najlepsze
taka ]al? 17
wszedzie
Ogotem 100,0 Ogolem 100,0 Ogotem 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1.5.9. Co Pani/Pana zdaniem wyréznia polska reklame na tle europejskiej?

W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie réznic miedzy rekla-
ma polska a europejska. Powod, dla ktérego nie zadano pytania o dyferencje rekla-
my polskiej na tle europejskiej, zostal wskazany w czesci opisowej badania. Méwiac
ogolnie, chodzilo jedynie o weryfikacje mozliwosci komunikacyjnych w ramach ta-
kiej konstrukeji pytania. Zatozono bowiem, ze kolejne konstelacje tego pytania nie
przyniosg poznawczo wiekszych réznic, cho¢ przyjmuje si¢ ryzyko takiego zalozenia.
Z punktu widzenia badania nie chciano takze naduzywac cierpliwosci respondentow.

Jak wskazuje tabela 13, najsilniej konotowana odpowiedzig respondentéw jest: nic
— 21,6%. W tym rozumieniu respondenci nie zauwazaja znaczacych réznic mie-
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dzy reklamg europejska, biorac jednak pod uwage skumulowane natezenie kategorii
komunikacyjnych, réwnie wysoko jest wskazywana kategoria ,,polskos¢/pochodze-
nie” — 20,4%. Wedlug respondentéw to wiasnie: jezyk polski — 6,8%; polscy akto-
rzy — 2,2%; polska rzeczywistos¢ — 7,0%; polskie produkty — 4,4% sa kategoriami
wyrdzniajacymi polska reklame na tle europejskiej. Zastanawiajacy jest rozklad od-
powiedzi: inne — 16,8% oraz: nie wiem — 17,4%, co moze po pierwsze wskazywac
na niestabilny obraz dyferencji polskiej reklamy na tle europejskiej, a po drugie na
brak wiedzy w zaproponowanym obszarze badawczym.

Tabela 13. Co wyrdznia polska reklame na tle europejskiej?

Co wyrdznia polska reklame na tle europejskiej? Procent
Czestos¢ | Procent .

odpowiedzi kategorie waznych
humor humor 38 7,6 7,6
inne inne 84 16,8 16,8
jasny przekaz jasny przekaz 20 4,0 4,0
jezyk polski polskos¢ / pochodzenie 34 6,8 6,8
nic nic 108 21,6 21,6
nie wiem nie wiem 87 17,4 17,4
niski poziom niski poziom 43 8,6 8,6
polscy aktorzy polskos¢ / pochodzenie 11 2,2 2,2
polska rzeczywisto§¢ polskos¢ / pochodzenie 35 7,0 7,0
polskie produkty polskos$¢ / pochodzenie 22 44 4,4
tradycja tradycja 10 2,0 2,0
wysoki poziom wysoki poziom 8 1,6 1,6
Ogotem 500 100,0 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1.6. Wnioski

Przede wszystkim nalezy zauwazy¢, ze reklama jest zjawiskiem komunikacyjnym réz-
nie semantyzowanym przez grupy respondentéw. To pewnego rodzaju konstrukeja
komunikacji o samej ofercie komunikacyjnej, przez co trudno jednoznacznie ustali¢
jej ramy paradygmatyczne i wskaza¢, co jest reklama, a co reklama nie jest, albo kie-
dy zaczyna sie, a kiedy konczy reklama. Jesli za relewantng przyja¢ wskazang przez
respondentdw operacjonalizacj¢ zjawiska, to mozna zalozy¢, ze kazda komunikacja
bedzie miala charakter reklamowy. Kazda komunikacja dazy bowiem do wypracowa-
nia znaczenia miedzy interlokutorami.

Z zaprezentowanych wynikéw badan mozna wnioskowaé, ze rynkowy obszar
reklamy operuje przede wszystkim w programie komunikacji: gospodarka, przez
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modusy wymiany i towaru, oraz — co ciekawe — w programie komunikacji: na-
uka, przez modus odkrycia; respondenci czgsto wskazywali jako funkcje reklamy na
odkrywanie nowych produktéw, nowosci czy nowej oferty firmy. Na tej podstawie
wnioskuje sig, ze reklama moze mie¢ jednorazowo informacyjny charakter, ktory jest
tutaj rozumiany jako usuwanie niewiedzy.

Waznym wnioskiem z przeprowadzonych badan i analiz jest tréjelementowa per-
spektywa korzysci wynikajacych z funkcjonowania reklamy. Po pierwsze, jest to per-
spektywa osobowo-imageowa, ktéra odpowiedzialna jest za powstanie znaczen na
podstawie dostepnej oferty komunikacyjnej i w rezultacie produkowanie sie wize-
runku organizacji i/lub produktu na rynku komunikacji. Tym samym reklama staje
sie przyczyna tworzenia sie wizerunkéw i w pewnym sensie akceleruje te procesy
przez skondensowanie komunikacji w ograniczonej przestrzeni i czasie. Po drugie,
reklama przynosi korzysci instytucjonalne, gdyz w ramach samego sytemu gospodar-
ki wyprodukowala podmioty specjalizujace si¢ obszarze reklamy. A zatem powstaniu
reklamy zawdzig¢cza sie powstanie agencji reklamowych i calej branzy projektowej,
aidac dalej — calego sektora przemystéw kreatywnych, w ktérych podstawowa kom-
petencja jest tworzenie. Ten sektor jest bowiem odpowiedzig na wewnatrzsystemowe
zapotrzebowanie komunikacyjne na produkowanie i perpetuowanie ofert komuni-
kacyjnych, ktérych wynikiem jest powstanie images. Wreszcie, po trzecie, reklama
generuje kompleksowy system korzysci dla aktoréw tego systemu, tworzac cyrku-
larny proces wymiany miedzy: organizacja/producentem, odbiorca/konsumentem,
mediami/posrednikiem, agencja reklamowa/twdrca.

Zasadniczo zauwaza sie stosunkowo stabilny i precyzyjny obraz reklamy w ko-
munikacjach respondentéw, o czym stanowi zaréwno liczba odpowiedzi w poszcze-
golnych pytaniach, jak i zréznicowanie kategorii komunikacyjnych. Dodatkowym
czynnikiem, ktéry kaze tak twierdzi¢, jest stabilne rozlozenie odpowiedzi w korela-
cjach statystycznych pod wzgledem zmiennych demograficznych (ujete w wydaniu
ksigzkowym). Obraz reklamy ksztaltuje si¢ w podobnej perspektywie komunikacyj-
nej niezaleznie od tego, czy obszarem zainteresowania jest pte¢ respondenta, wiek,
wyksztalcenie czy miejsce zamieszkania.

Z zaprezentowanych wynikéw wytania sie tez triadycznos¢ funkcji reklamy. Res-
pondenci swoimi odpowiedziami wskazywali gléwnie na funkcje: sprzedazowa
(sprzedaz produktow, wzrost obrotdw, zysk, pienigdze), manipulacyjng (naktanianie
do kupna, manipulacja, oszustwo) oraz informacyjng (informacja o produkcie, infor-
macja o marce, informacje o nowych produktach).

Na podstawie analizowanych wynikéw badan ksztattuje sie tymczasowy wniosek,
ktéry moze by¢ szerszym mechanizmem komunikacyjnym i moze dotyczy¢ nie tyl-
ko reklamy, lecz ogélnie semantyzacji obiektow komunikacji. Zaklada si¢ bowiem,
ze brak znajomosci badanego obiektu zwigksza potrzebe komunikacyjng na pro-
dukowanie nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu. Im mniej znany jest
obiekt badania, tym bardziej komunikacja szuka wsparcia w kontrastowaniu obiek-
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tu nieznanego z obiektem znanym. Respondenci, co stanowi zalozenie badacza, nie
znajac europejskiej reklamy, wspierali si¢ poznawczo dostepna wiedza na temat re-
klamy polskiej, ktéra z przyczyn jezykowych i geograficznych jest im blizsza. Ten
mechanizm moégt wyprodukowaé wiec potrzebe odwotania si¢ w obrazie reklamy
europejskiej do reklamy polskiej, na okolicznos$¢ ktorej komunikacja umozliwia bar-
dziej precyzyjne narzedzia opisu. Powyzsze wskazanie wymaga dodatkowych badan
i analiz, jednak przytoczone w niniejszej pracy wyniki pozwalaja na sformutowanie
roboczego wniosku.

W s$wietle omawianych badan zauwaza sig, ze reklama jest przede wszystkim
konotowana jako zjawisko majace wspiera¢ procesy sprzedazowe organizacji oraz
dostarczy¢ organizacji stosownych profitéw (komunikacyjnych, ekonomicznych,
wizerunkowych). Reklama ponadto dostarcza wspomnianych profitéw odbiorcom
reklamy, przy czym s3 to przede wszystkim profity informacyjne — orientacja na
zroznicowanym rynku konsumpcyjnym. Z zaprezentowanych wynikéw nie wyta-
nia si¢ ani skrajnie pozytywny, ani skrajnie negatywny obraz reklamy. Odpowiedzi
respondentéw wskazuja raczej na funkcjonalny, a nie jednoznacznie wartosciujacy
obraz $wiata. W tym kontekscie pojawia si¢ mozliwos¢ prowadzenia poglebionych
badan z zakresu obrazu $wiata i wizerunku w obszarze reklamy i funkcjonujacych na
rynku komunikacji ofert komunikacyjnych. Powyzsza analiza z cala pewnoscia nie
wyczerpuje ztozonosci tematu.

The image of the notion of advertising in communications
— research results

Summary

The Focal point of this article is to define the semantic of advertising within polish culture context.
General conclusions concern the structural nature of advertising. What is the most interesting, the re-
spondents point of view refers basically the economic dimension of advertising.
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