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Cechy wpiywajace na odbiér i opinie
o reklamie

Reklama, sposdb jej odbioru czy szeroko pojeta atrakcyjnos¢ dla odbiorcy juz od
dawna sg przedmiotem badan. Zazwyczaj jednak koncentruja si¢ one na istniejacych
produktach i markach, nie s3 ogélnie dostepne i nie ujmuja zjawiska reklamy w szer-
szym kontekscie.

Zauwazono, ze reklama jest konstruktem, ktéry ma dwie wyrazne plaszczyzny
odbioru wsérdd publicznosci. Uznaje si¢ ja spontanicznie za dobrg lub z1g, a za taka
ogolng oceng rzadko kiedy ida dalsze, bardziej szczegélowe osady i interpretacje.
Postanowiono zatem sprawdzic, jakie cechy s3 komunikowane przez respondentow
w kontekscie obrazu dobrej i zlej reklamy.

Funkcje reklamy

Reklama jako zjawisko bedace obiektem zainteresowania wielu dziedzin nauki cha-
rakteryzuje si¢ brakiem uniwersalnej operacjonalizacji pojecia. W zaleznosci od po-
szczegdlnych obszaréw (socjologia, psychologia, ekonomia, jezykoznawstwo) defi-
nicje beda si¢ mniej lub bardziej réznity. Podobnie jest w wypadku funkcji reklamy.
Jedna z typologii prezentuje Piotr H. Lewinski, ktory wyréznia trzy gléwne cele re-
klamy: perlokucyjny, perswazyjny i informacyjny.

Cel perlokucyjny jest ostatecznym celem komunikatu i zostaje osiagniety w momencie, kiedy od-

biorca zaczyna dziala¢ w pozadany sposob. Ten cel jest niejako zewnetrzny, jest poza zasiggiem struktu-
ry komunikatu i moze zaleze¢ od wielu czynnikéw [...].
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Celem perswazyjnym [...] jest zachecenie odbiorcy do dziatania, wzbudzenie i utrzymanie w nim
przekonania, ze wybdr, jakiego dokonuje, da mu pelng satysfakcje [...].
Celem informacyjnym [...] jest informowanie o towarze badz ustudze!.

Jest to dos¢ szeroka typologia, patrzac chociazby z perspektywy J. Douglasa John-
sona, ktéry wyodrebnia az 24 funkcje reklamy?. Wyznacza on:

— 10 funkcji prezentacyjnych,

— 3 funkcje kontastujace,

— 6 funkgji perswazyjnych,

— 5 funkcji kwalifikacyjnych.

Z kolei badacze zajmujacy si¢ reklama z perspektywy funkcjonalno-systemowej
koncentruja si¢ na aspekcie tworzenia wizerunku i budowania $wiata przezy¢. Do
najwazniejszych wedlug Niklasa Luhmanna funkcji reklamy nalezy to, ,,by ludzi po-
zbawionych smaku wyposazy¢ w smak”™. Smak jest wartoscia, ktora stuzy pozadaniu.
Wyposazenie w smak ma wiec za zadanie wywota¢ u odbiorcy pozadanie i relewant-
ng reakcje w stosunku do danego przedmiotu.

Michael Fleischer, odnoszac si¢ do zjawiska reklamy, pisze, ze: ,[r]eklama poka-
zuje nam, jak $wiat moglby wyglada¢, kiedy bedzie si¢ posiadalo dane co$” lub ,,po-
kazuje nam, jak co$ (x) bedzie moglo wyglada¢, kiedy w rezultacie kupna bedzie
sie posiadato co$ innego (y)”*. Takie definiowanie reklamy jest zwigzane z kluczows
rola, jaka w calym procesie odgrywa transportowanie $wiata przezy¢ produktu i/lub
organizacji w sfere komunikacji. Wedtug Fleischera jest to najwazniejsza funkcja re-
klamy, poniewaz sama w sobie nie ma ona informowac o przedmiocie, lecz za§wiad-
czac o jego obecnosci na rynku wlasnie poprzez transportowanie konkretnego swiata
przezyc¢.

Funkcja sprzedazowa reklamy jest najbardziej powszechna w ujeciu rynkowym.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingowcow w 1948 r. zdefiniowalo reklame jako
wszelka platng forme nieosobowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug lub
idei przez okreslonego nadawce. Jest to sformulowanie dos¢ ogdlne, dlatego tez warto
przytoczy¢ inne spojrzenia na to zagadnienie.

Jacek Kall w tym aspekcie dodaje, ze o ,reklamie méwimy wéwczas, gdy w spo-
sob bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze prezentuje si¢ produkt lub
ustuge™.

Philip Kotler, jeden z najbardziej znanych autoréw podrecznikéw i teorii z zakresu
marketingu, zwraca z kolei uwage na znaczenie reklamy dla organizacji. Pisze on:

1 PH. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroclaw 2008, s. 31.

2 Zob. ibidem, s. 31-35.

3 N. Luhmann, Realnos¢ mediéow masowych, przel. . Barbacka, Wroctaw 2009, s. 56.

4 M. Fleischer, Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym, £.6dz 2011, s. 24.
> 1. Kall, Reklama, Warszawa 2010, s. 17.
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Organizacje wykorzystuja reklame, aby uzyska¢ dwa rodzaje reakcji (kazda reklama ma bowiem
na celu wywotlanie reakeji). Pierwsza z nich jest reakcja natury perceptualnej, np. klient wyrabia sobie
okreslony poglad na temat danego produktu czy marki lub reklama wptywa na zmiane jego odczué
w stosunku do niej. Mozliwa jest takze reakcja natury behawioralnej, to znaczy taka, kiedy konsument
dokonuje zakupu produktu lub kupuje go w wickszej ilosci®.

Konstrukt dobrej i ztej reklamy wsréd odbiorcéw

W celu sprawdzenia, jak konstruowany jest obraz dobrej i zlej reklamy, przeprowa-
dzono badanie. Zostalo ono zrealizowane metoda ankietowa na grupie 100 oséb
w okresie styczen-luty 2015 r. Odbywalo si¢ w Instytucie Dziennikarstwa i Komuni-
kacji Spotecznej oraz Instytucie Informatyki Uniwersytetu Wroclawskiego. Pytania,
ktére poddano analizie, to:

— Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra reklama?

— Jaka jest Pana/Pani zdaniem zla reklama?

— Po czym poznaje si¢ Pana/Pani zdaniem dobra reklame?

— Po czym poznaje si¢ Pana/Pani zdaniem z{g reklame?

— Jakie sg osoby, ktore robig dobre reklamy?

— Jakie sg osoby, ktore robig zlte reklamy?

Jako metodologia relewantng do obszaru i charakteru badania postuzono si¢ ba-
daniem komunikacji opierajacym si¢ na ocenie wizerunku. Pojecie to moze by¢ roz-
patrywane na wiele sposobow. Michael Fleischer, ktéry odnosi si¢ do problematyki
wizerunku od strony zalozen konstruktywizmu, pisze, ze:

Wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje na temat organizacji zewnetrznie na rynku, jest tym, co
my o danej organizacji spotecznie mniemamy’.

lub

Wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewnatrz sadza (kimkolwiek owi ,ludzie” by byli)®.

Badania komunikacji maja na celu sprawdzenie badz zweryfikowanie przedmiotu
badan, niezaleznie od tego, czy jest to instytucja, osoba, symbol kolektywny, pojecie
czy konstrukt. Mozna wiec powiedzie¢, Ze s3 one uniwersalne i moga mie¢ naprawde
szerokie zastosowanie. Zdaniem Michata Grecha:

Badania wizerunku badajg na pewno znane sposoby komunikacji o przedmiocie badan. O tym, co
jeszcze badaja, trudno jest jednoznacznie orzeka¢ na gruncie badan komunikacji, cho¢ bywa to bardzo

6 P, Kotler et al., Marketing. Podrecznik europejski, przet. L. Adamus, W. Kisiel, M. Wozniczka, War-
szawa 2002, s. 863.

7 M. Fleischer, Communication design, czyli projektowanie komunikacji, £6dz 2010, s. 215.

8 Ibidem.
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pociagajace — szczegélnie stwierdzanie, ze wypowiadajacy nie tylko wypowiada, ale podziela wszystkie

wypowiadane opinie’.

Uwzgledniajac opisang specyfike badan komunikacji, mozna stwierdzi¢, ze bada-
nie na temat konstruktéw dobrej i zlej reklamy rozpatruje kwestie wizerunku. Nie
jest to jednak wizerunek instytucji czy osoby, tylko konstrukeji jezykowej. Oczywi-
$cie mozna analizowa¢ samo zjawisko reklamy, lecz w tym wypadku bardziej intere-
sujace wydaje si¢ uwzglednienie w kontekscie reklamy okreslen ,,dobra/zta”, ktore do
niej si¢ odnosily. Zauwazono bowiem (w ramach osobistych doswiadczen), ze ludzie
maja sktonno$¢ do szybkiego klasyfikowania reklam wtasnie w prostych kategoriach
»dobra/zta” (czy tez podobnych, jak ,fajna/staba”). Jezeli jednak zada¢ spontaniczne
pytanie, dlaczego kto$ uwaza dang reklame za dobra czy zla, pojawiaja si¢ problemy
z dokladniejszym opisem.

Cechy dobrej i ztej reklamy

Pytanie ,Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra/zla reklama?” miato na celu wywotanie
spontanicznych konotacji respondentéw z tymi terminami. Dzieki odpowiedziom
powstaje co$ w rodzaju image’u dobrej i zlej reklamy oraz dominujacych cech, za po-
mocg ktorych jest ona kategoryzowana jako dobra/zta. Operowanie tylko tymi dwo-
ma kategoriami jest zapewne o wiele fatwiejsze, poniewaz wymaga znacznie mniej
uwagi i zaangazowania. Kazda reklame da si¢ bowiem ocenic¢ jako dobra lub ztg, lecz
gdy przychodzi do wyjasnienia swojej opinii, okazuje si¢ to juz bardziej ztozone i po-
kazuje rozbiezno$¢ opinii na temat tego, dlaczego dana reklama klasyfikowana jest
wlasnie w ten sposdb.

Tabela 1. Jaka jest Pana/Pani zdaniem dobra reklama? Wyniki ogdlne

Ogétem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %

ciekawa — 14; interesujaca — 6; przyciaga
ciekawa/interesujgca/chwytliwa | uwage — 5; chwytliwa — 5; przyciaga wzrok 49 18,9

—4
kreatywna/inteligentna/ pomystowa — 7; inteligentna — 6; kreatywna 34 132
oryginalna — 6; oryginalna —6 >
tatwa/prosta kréotka — 9; prosta — 7; przejrzysta — 5 32 12,5

9 M. Grech, Badanie wizerunku — metody ankietowe. Metodologia badan, [w:] Badanie wizerunku:
ludzie, marki, branze, red. M. Grech, Wroctaw-£6dz 2012, s. 13.
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Ogétem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %

nie denerwuje/nie przeszkadza Eizgi::;l:;__sz; nienatarczywa — 3; 25 9,7
zapada w pamieé zapada w pamie¢ — 10; zapamietywana — 6 23 8,9
emocjonalna f;z:;“:gzj;:k;i 2_;S;Okujaca -3 14 5.4
trafia do odbiorcy/dopasowana | dopasowana — 3; trafia do odbiorcy — 3 10 3,9
pokazuje produkt pokazuje produkt — 2 7 2,7
rzeczowa/merytoryczna spdjna — 3; rzeczowa — 2 8 3,1
przyjemna przyjemna — 2 2 0,8
skuteczna skuteczna — 3 3 1,2
profesjonalna profesjonalna — 2 2 0,8
obiektywna/prawdziwa pojedyncze odpowiedzi 2 0,8
inne pojedyncze odpowiedzi 21 8,2

Razem 257 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W odpowiedziach mozna zauwazy¢ duzg réznorodno$¢ charakteryzowania dobrej
reklamy. Zaréwno w kategoriach, jak i w pojedynczych odpowiedziach nie wida¢ ta-
kiej, ktdra znaczgco dominowataby nad pozostalymi. Oznacza to, ze okreslenie ,,do-
bra reklama” nie ma semantycznie jednolitego przetozenia na poszczegdlne cechy.

Najczesciej wymieniang kategorig dobrej reklamy jest ,ciekawa/interesujaca/
chwytliwa”. Okreslenia, ktére mozna do niej zakwalifikowa¢, wskazalo 18,9% respon-
dentéw. Wsréd pojedynczych odpowiedzi w tej kategorii wyraznie najczestsza bylo
stwierdzenie, ze dobra reklama jest ciekawa. Wskazuje to, ze gtéwnym walorem re-
klamy powinno by¢ wzbudzanie u odbiorcéw zainteresowania, tak aby nie byta ona
neutralna czy obojetna. Gdy zostanie zauwazona (a najlepiej réwnocze$nie zapamie-
tana), oznacza to, ze moze zosta¢ uznana za dobra.

Na wazno$¢ zagospodarowania uwagi odbiorcéw przez reklame wskazuje takze
inna licznie wymieniana kategoria, czyli ,,zapadajaca w pamie¢”. Uzyskata ona 8,9%.
Ona réwniez w duzej mierze odnosi si¢ do tego, ze bez wzbudzania zainteresowania
czy przyciggania uwagi reklama nie moze by¢ dobra.

Mozna by sie nawet zastanowic, czy te kategorie nie sg tak podobne semantycznie,
ze nalezaloby je polaczy¢ w jedna, wigksza. Wowczas otrzymalibysmy taka, ktora li-
czylaby prawie 28% wskazan i bylaby zdecydowanie najliczniejsza z kategorii w tym
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pytaniu, ponad dwukrotnie przewyzszajac nastepna. W wypadku tego badania zrezy-
gnowano jednak z takiego polaczenia, poniewaz stwierdzono, ze ciekawos$¢ w odnie-
sieniu do reklamy niekoniecznie musi by¢ réwnorzedna z pozostawaniem w pamieci.
Z jednej strony ciekawo$¢ blizsza jest sytuacji, w ktorej widzimy reklame i w danym
momencie przycigga ona naszg uwage i wzbudza zainteresowanie. Natomiast moz-
liwe jest, ze wcale nie pozostanie ona w naszej pamieci i dopiero, kiedy zobaczymy
ja po raz kolejny, wrocg pozytywne skojarzenia. Z drugiej strony, zapada¢ w pamieé
moze reklama, ktoéra nie jest dla odbiorcy ciekawa, ale np. zawiera jaki$ charaktery-
styczny element, ktéry mimo woli sprawia, ze zostaje ona zapamigtana.

Na drugim miejscu wérdd najliczniejszych kategorii w odniesieniu do dobrej re-
klamy jest ,kreatywna/inteligentna/oryginalna”. Kreatywno$¢ wydaje si¢ kluczowym
sformulowaniem odnoszacym si¢ do tematyki reklamowej. Nie bez powodu agencje
zajmujace si¢ szeroko pojeta tematyka reklamowg nazywane sg agencjami kreatywny-
mi — jeden z podstawowych departamentéw kazdej profesjonalnej agencji to kreacja,
na jej czele stoi dyrektor kreatywny, a pracownicy nazywani s potocznie ,,kreatywny-
mi”. Nie dziwi zatem fakt, ze dobra reklama jest w duzej mierze utozsamiana wtasnie
z kreatywnoscig czy — w pozostalych przypadkach — z pomystowoscig lub oryginal-
noscig. Jesli sami tworcy reklamowi uwazaja siebie i chca by¢ uwazani za kreatywnych,
to odbiorcy oczekujg od nich, ze produkty przez nich wytwarzane (reklamy) réwniez
beda kreatywne i nowatorskie.

Dobra reklama jest takze ,krotka, tatwa i prosta” Takich odpowiedzi udzielito
12,5% respondentéw. Wskazuje to, ze — po pierwsze — reklama ma nie przeszka-
dzac przy konsumowaniu wlasciwych tresci, jak np. program telewizyjny, a po drugie
— ze jesli juz jest, to ma by¢ zrozumiala dla odbiorcy, tak aby nie musiatl si¢ on nad
nig zastanawiac po zakonczeniu emisji. Wiekszo$¢ ludzi deklaruje, ze nie lubi reklam.
Dlatego wydaje si¢, ze te cechy moga niwelowa¢ odczucia niecheci wobec reklamy,
a nawet spowodowac, ze bedzie ona oceniana jako dobra. Do tej kategorii pasuje
réwniez inna odpowiedz, ktéra wskazalo 9,7% ankietowanych, czyli dobra reklama
jako taka, ktora ,nie denerwuje i nie przeszkadza” To takze moze pokazywac, ze
ogolnie reklama jest uznawana za zbedng, ale moze by¢ dobra, jesli jest nienachal-
na, nienatarczywa i nie drazni. W tym miejscu mozna zastanawia¢ sie, czy cechy
te bardziej okreslaja sam charakter reklamy, czy tez moze chodzi o czgstotliwos¢ jej
pojawiania si¢ w mediach.

Ostatnig kategorig, ktora uzyskata do$¢ spory procent wskazan (9,7%) w tym py-
taniu, jest ,$mieszna/zabawna” Oznacza to, ze ludzie oczekuja od reklamy pewnej
dawki humoru. Zazwyczaj kojarzy si¢ on z pozytywnymi sytuacjami, przy ktérych
ludzie dobrze si¢ bawig i relaksuja. Moze wiec dlatego humor w reklamie sprawia, ze
réwnoczes$nie jest ona pozytywnie konotowana przez odbiorcéw. Mozna podejrze-
wag, ze zabawnos¢ reklamy jest rowniez utozsamiana przez respondentow z jej lep-
szym zapamigtaniem i tym, ze moze sklania¢ odbiorcéw to przekazywania jej tresci
dalej, np. w formie opowiadania komus, co si¢ ostatnio widzialo $miesznego.
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Zaskakujace jest, ze w odpowiedziach na to pytanie rzadko pojawialy si¢ cechy
wskazujace stricte na jakos$¢ czy wykonanie reklamy. Przypuszczano, ze wigkszy nacisk
polozony bedzie chociazby na profesjonalizm realizacji czy sposob wykonania. W obu
przypadkach byly to jednak jednostkowe odpowiedzi. Mozna zatem odnie$¢ wrazenie,
ze dobra reklama w opinii respondentdw to przede wszystkim pomyst i zawartos¢, kto-
rajest kluczem do tego, czy reklame mozna uznac za dobra. Mniej wazna jest realizacja.

Tabela 2. Jaka jest Pana/Pani zdaniem zla reklama? Wyniki ogdlne

Ogétem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %
schematyczna/nudna nudna — 24; schematyczna — 5; nieciekawa — 3; sg 224
powtarzalna — 3; dostowna — 2
denerwujaca nachallna — 10;.agre§ywna — 7; gto$na — 5; 0 16.2
krzykliwa — 5; irytujaca — 4
wlgarna/obrazliwa wulga.rna — 10; zenujgca — 4; obrazliwa — 4; 41 15.8
prymitywna — 3; stereotypowa — 3
dtuga/przegadana dtuga — 11; przegadana — 5; monotonna — 2 25 9,7
glupia/banalna glupla — 4; infantylna — 4; banalna — 3; $§mieszna 19 73
nasite — 3
brzydka/nieestetyczna | brzydka — 4; niesmaczna — 4; nieestetyczna — 2 14 5,4
niedopracowana nieprzemyslana — 3; 10 3,9
skupiona na sprzedazy | ukierunkowana na sprzedaz — 2 6 2,3
konkretna reklama Media Expert — 5 6 2,3
niezrozumiala niezrozumiala — 2 6 2,3
sztuczna falszywa — 2 5 1,9
nie zapada w pamigé nie zapada w pamieé — 2 4 1,5
kazda kazda — 3 3 1,2
inne pojedyncze odpowiedzi 20 7,7
Razem 259 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W drugiej czesci ankiety, dotyczacej skojarzen ze zla reklamg, réwniez nie pojawi-
ta sie kategoria, ktéra w znaczacy sposéb dominowataby ilo§ciowo nad pozostalymi.
W tym przypadku najliczniej reprezentowana kategoria to ,,schematyczna/nudna’,
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ktdra uzyskata 22,4% wskazan. Zdecydowanie najczestsza odpowiedz, ktdra zostata
do niej zaklasyfikowana, to ,,nudna’”.

Innymi znaczacymi ilo§ciowo kategoriami w tym pytaniu sg ,,denerwujaca’ oraz
»wulgarna/obrazliwa”. Uzyskaly one praktycznie identyczne wyniki. Kategoria ,,de-
nerwujgca’ otrzymala zdecydowanie wigcej wskazan niz opozycyjna kategoria ,nie
denerwuje/nie przeszkadza” w pytaniu dotyczacym dobrej reklamy. Wskazuje to,
ze kwestia irytacji reklamg ma wigksze znaczenie dopiero wtedy, gdy sie pojawia,
i mniej cenimy sobie brak irytacji reklama, kiedy jej nie doswiadczamy. Irytacja w ta-
kim ujeciu ma znaczenie pejoratywne, w przeciwienstwie do rozumienia terminu
»irytacja” w konstruktywizmie. Tam bowiem jest to funkcja neutralna, a nawet pozy-
tywna, ktéra odpowiada za zagospodarowanie uwagi odbiorcy i umozliwia wytwo-
rzenie nowych ofert komunikacyjnych.

Kategoria ,wulgarna/obrazliwa” nie ma ilo§ciowego odpowiednika po stronie po-
strzegania dobrej reklamy, w zwigzku z czym mozemy przyjaé, ze brak wulgarnosci
jest swego rodzaju norma i wydaje si¢ naturalny, natomiast pojawienie si¢ elementow
obrazliwych i wulgarnych znaczaco wptywa na klasyfikacje reklamy jako zta. Kolejna
kategoria jest ,,dtuga/przegadana” (9,7%), ktora jest zblizona ilosciowo do kategorii
~latwa/prosta”. Czas i zawarto$¢ tresciowa wydaja si¢ wiec kryteriami, ktére w po-
dobny sposéb wplywaja na definiowanie dobrej i zltej reklamy.

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze w pytaniu o cechy zlej reklamy pojawia si¢ kryte-
rium jej estetyki. Kategoria ,,brzydka/nieestetyczna” nie jest co prawda zbyt liczna
(5,4%), ale pokazuje, ze odbiorcom fatwiej w odniesieniu do reklamy powiedzie¢, ze
jest brzydka, niz ze jest fadna.

W odpowiedziach dotyczacych cech zlej reklamy respondenci praktycznie w 0go-
le nie zwracali uwagi na to, ze jest ona ,,niekreatywna” lub ,,nie§mieszna”. Biorac pod
uwage, Ze w odniesieniu do dobrej reklamy byly to wazne czynniki, mozna odnies§¢
wrazenie, zZe kreatywno$¢ i humor sg w reklamie cechami pozytywnymi, natomiast
gdy ich brakuje, niekoniecznie musi to oznaczac, ze reklama jest zla.

Elementy rozpoznawcze dobrej i ztej reklamy

Zadajac pytanie ,,Po czym poznaje si¢ Pana/Pani zdaniem dobra/zla reklame?”, szukano
odpowiedzi wyjasniajacej, co powoduje, ze reklama klasyfikowana jest jako dobra lub
jako zla. Moze sie wydawad, ze jest ono zblizone znaczeniowo do wczesniejszych pytan,
jednak analiza odpowiedzi pokazuje, ze te kwestie sa oddzielane. W pytaniu ,,Jaka jest
dobra/zla reklama?” chodzi raczej o wyobrazenia odbiorcéw na temat definiowania
reklamy. Natomiast pytanie o to, po czym poznaje sie dobra/zlg reklame, odnosi sie do
sfery realnej i zastanej, czyli mozliwosci jej klasyfikacji, gdy juz ja widzimy.
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Tabela 3. Po czym poznaje si¢ Pana/Pani zdaniem dobra reklame? Wyniki ogélne

Ogétem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %
po (dobrej) jako$ci wykonania §a3ﬁ ka — 5; estetyka — 4 kolorystyka 40 19,0
trafia do odbiorcow skut.ecznosc — 4 dopasowanle do 29 13.8
odbiorcy — 3; reakcja — 3
po oryginalnosci oryginalna — 5; kreatywna — 4; 25 11,9
pomyst — 3
. . zapada w pamie¢ — 8; jest zapamietana
jest zapamietana 24 11,4
— 4; zwraca uwage — 3
jest dyskretna nienachalna — 3; nie przeszkadza — 3; 18 86
prosta — 2
ciekawi ciekawa — 6; przyciaga uwage — 3 17 8,1
sktania do zakupu zacheca do kupna — 3; dziata — 2 15 7,1
jest w niej humor po humorze — 4; $§mieszna — 2 9 43
atrakcyjna tres¢ pojedyncze odpowiedzi 9 43
jest aktualna pojedyncze odpowiedzi 4 1,9
jest zwiezla pojedyncze odpowiedzi 4 1,9
inne pojedyncze odpowiedzi 16 7,6
Razem 210 100,0

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Najczesciej wymieniana kategoria dotyczyta szeroko pojetej jakosci wykonania re-
klamy. 19% badanych stwierdzilo, ze dobra reklame mozna pozna¢ po tym, ze ,jest
dobrze wykonana” Do tej kategorii zaliczalo si¢ bardzo wiele, czgsto pojedynczych
odpowiedzi, co wskazuje, Ze jako$¢ wykonania ma w tym wypadku niezwykle bogata
semantyke. Najczestsze odpowiedzi w tej kategorii to estetyka, grafika i kolorystyka,
ale razem maja one jedynie 12 na 40 wskazan. Do tej kategorii zaklasyfikowano cala
game odpowiedzi odnoszacych si¢ do jakosci reklamy, poczawszy od gry aktorskiej,
przez dobdr muzyki, az po dobre hasta (claimy). Bardzo ciekawe jest to, ze jako$¢ wy-
konania byla sporadycznie wymieniana w odpowiedziach na pytanie ,,Jaka jest dobra
reklama?”. Wskazuje to, ze odbiorcy dopiero, gdy maja kontakt z reklamg, zwraca-
ja uwage na jej szeroko rozumiang jakos¢ (estetyke), natomiast w sferze wyobrazen
z nig zwigzanych ta kwestia nie jest komunikowana.
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Zdecydowanie mniejsze znaczenie w tym pytaniu ma dla respondentéw ,,zaciekawie-
nie i oryginalno$¢” jako elementy wazne przy rozpoznaniu dobrej reklamy. O ile wcze-
$niej byly to dominujace kategorie, o tyle teraz razem majg 20% wskazan. Podobna za-
leznos$¢ mozna zauwazyé¢, jesli chodzi o kategorie ,humoru”. Jedynie 4,3% respondentéw
odpowiedzialo, ze to wlasnie po humorze czy $miechu mozna pozna¢ dobra reklame.

Tym razem liczniej reprezentowane sg kategorie rynkowe, tzn. kladace nacisk na
to, by dobra reklama byta skuteczna, trafita do odbiorcéw (13,8%) czy sktaniata do
zakupu reklamowanego produktu (7,1%). Wida¢ tu wyrazne nawigzanie do przed-
stawianej wczesniej, mocno obecnej w paradygmacie ekonomicznym, sprzedazowej
funkcji reklamy. Moze to wynika¢ z tego, ze spora cze¢$¢ odbiorcow reklamy traktuje
skuteczno$¢ na réwni ze wzrostem sprzedazy i uznaje, iz jest to miernik dobrej rekla-
my. Uwazajg oni, ze tatwo mozna skorelowa¢ dang kampani¢ ze wzrostem sprzedazy
i jest to oczywista wspdtzaleznos¢.

Tabela 4. Po czym poznaje si¢ Pana/Pani zdaniem zl3 reklame? Wyniki ogdlne

Ogodtem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %
po (zlej) jakosci wykonania niska j akosc, - 4 jest brzydka —3; 44 23,5
chaotyczno$é — 2
jest nudna nudna — 7; dlugos¢ — 4; schematyczno$¢ — 3 33 17,6
jest wulgarna obrazliwa — 4; chamstwo — 2; wulgarna — 2 32 17,1
przeszkadza/denerwuje denerwujaca — 5; krzykliwa — 4; glosna — 3; 25 13.4
nachalna — 3
nie przyciaga uwagi/ po reakcji odbiorcy — 3; niezapamigtana — 2; 21 112
niezapamietana niezauwazona — 2 ’
nieatrakcyjna tres¢ pojedyncze odpowiedzi 7 3,7
niedopracowana pojedyncze odpowiedzi 3 1,6
jest nieskuteczna/nie dziala | po nieskutecznosci — 2 6 3,2
pokazuje produkt pokazuje produkt — 2 5 2,7
inne pojedyncze odpowiedzi 11 5,9
Razem 187 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W drugiej czesci pytania, tym razem odnoszacego si¢ do zlej reklamy, widag, ze
najliczniejsza kategoria jest tozsama z najliczniejsza kategoria z pierwszej czesci py-
tania. Jesli w przypadku pytania o to, po czym poznaje si¢ dobra reklame, najwieksza
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liczba respondentéw odpowiedziala, ze ,,po jakosci jej wykonania” (w zamysle do-
brej), to w wypadku determinantéw mozliwosci poznania ztej reklamy jest to ,zla
jakos¢ wykonania” W tej kategorii odpowiedzi takze byly bardzo rozdrobnione. Te
najczesciej wymieniane (niska jako$¢, brzydka) odnosity si¢ raczej do reklamy jako
calo$ci niz do jej poszczegdlnych komponentdéw, jak np. grafika, kolorystyka. Mozna
wiec zauwazy¢, ze jakos¢, niezaleznie od tego, czy jest dobra, czy zla, stanowi czyn-
nik, za pomocg ktérego reklama jest czesto (lub jak w przypadku tego badania — naj-
czesciej) klasyfikowana w kategorii ,,dobra/zta”.

Pozostate kategorie, ktére uzyskaly ponad 10% odpowiedzi, pokrywaja sie z najlicz-
niejszymi kategoriami z pytania ,,Jaka jest zta reklama?”. Wyroznia si¢ jedynie kategoria
»hie przycigga uwagi/niezapamietana’, ktéra zdecydowanie czeéciej byla wymieniana
w pytaniu ,,Po czym poznaje sie zla reklame?” (11,2%) niz ,,Jaka jest zta reklama?” (2,9%).

Osoby tworzace dobre i zte reklamy

Kolejne pytanie w odrdéznieniu od wczesniejszych nie odnosi si¢ do samych reklam,
ale ich twdrcow. Respondenci proszeni byli o odpowiedz na pytanie ,,Jakie sg osoby,
ktore robig dobre/zle reklamy?”. Domyslano si¢, ze beda na nie odpowiadali dos¢
chetnie, poniewaz podobnie jak w przypadku samej reklamy, tak w wypadku oséb,
ktore sa odpowiedzialne za jej powstawanie, respondenci potrafig skonstruowa¢ od-
powiedni ich obraz. Pytanie to mialo na celu sprawdzenie, czy cechy dotyczace samej
reklamy przekladajg si¢ odpowiednio na cechy jej tworcow.

Tabela 5. Jakie s3 osoby, ktére robig dobre reklamy? Wyniki ogélne

Kategoria Najczestsze odpowiedzi Ogotem
Liczba %

kreatywne kreatywne — 55; pomystowe — 18; tworcze — 8 93 39,6
otwarte otwarte — 12; ciekawe §wiata — 4; §wiadome — 3 30 12,8
inteligentne inteligentne — 17; my$lace — 3; blyskotliwe — 2 30 12,8
wyksztalcone wyksztalcone — 6; oczytane — 4; kompetentne — 3 23 9,8
ambitne ambitne — 4; energiczne — 2 13 5,5
dowcipne zabawne — 5; dowcipne — 3; towarzyskie — 3 13 5,5
empatyczne empatyczne — 4 8 3,4
mlode/nowoczesne mlode — 2 3 1,3
bogate bogate — 2 3 1,3
inne pojedyncze odpowiedzi 19 8,1

Razem | 235 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W pierwszej czesci tego pytania, odnoszacej si¢ do dobrej reklamy, po raz pierw-
szy w skali catego badania udalo si¢ wyodrebni¢ kategorie, ktora ilosciowo wyraznie
dominuje nad pozostatymi. Respondenci bardzo chetnie okreslali osoby, ktére robig
dobre reklamy, jako ,kreatywne” (ewentualnie ,,pomystowe”, ,,twdrcze”). Kategoria
ta uzyskala prawie 40% wszystkich odpowiedzi. W poréwnaniu z najliczniejszymi
kategoriami z poprzednich pytan, ktdre nie przekraczaly 25%, t¢ mozna uznac¢ za
naprawde liczng i semantycznie dominujacg kategorie. Kreatywnos¢ to cecha, ktéra
zdaniem respondent6w jest wiec niezbedna do robienia dobrych reklam.

Poza kreatywno$cig innymi licznymi kategoriami, jakimi respondenci okreslaja
osoby robigce dobre reklamy, sg ,,otwartos¢” i ,inteligencja”. Obie uzyskaty po 12,8%
odpowiedzi. Otwartos¢ to kategoria typowo personalna i nie ma swojego odpowied-
nika w adekwatnym pytaniu o dobra reklame. Natomiast inteligencja oséb robigcych
dobre reklamy w pierwszym pytaniu nie byla oddzielng kategoria, tylko wspottwo-
rzyla jedng szerszg — razem z kreatywnos$cig. W tym wypadku zrezygnowano jednak
z takiego polaczenia, poniewaz stwierdzono, ze odpowiedzi dotyczace kreatywnosci
i inteligencji osob sa bardziej rozdzielne niz w przypadku samej reklamy.

Tabela 6. Jakie s3 osoby, ktére robig zte reklamy? Wyniki ogélne

Ogétem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi

Liczba %
niekreatywne ;Z}rflinn?zzzie 4_ 13; malo kreatywne -4 43 25,3
leniwe/cwane leniwe — 12; cwane — 4; ignoranci — 3 25 14,7
egoistyczne egoistyczne — 3 11 6,5
niedo$wiadczone E;Zgispf:elgt);l: B 23 s niedodwiadczone — 2; 14 8,2
glupie glupie — 7 11 6,5
nudne ograniczone — 3; nudne — 9 12 7,1
bez gustu bez gustu — 3 6 3,5
nastawione na zysk ukierunkowane na zysk — 5 8 4,7
nieprzygotowane mowig, a nie komunikujg — 2 4 2,4
bez skruputéw pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
kreatywne pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
zawziete pojedyncze odpowiedzi 3 1,8
modne hipsterzy — 2 3 1,8
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Ogotem
Kategoria Najczestsze odpowiedzi
Liczba %
chamskie pojedyncze odpowiedzi 2 1,2
stare stare — 2 2 1,2
inne pojedyncze odpowiedzi 15 8,8
Razem 170 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Skoro w pierwszej czesci pytania, dotyczacej osdb, ktére robig dobre reklamy,
kreatywnos¢ byta mocno dominujaca kategoria, to mozna si¢ bylo spodziewac, ze
w przypadku opozycji, czyli pytania o osoby, ktore robia zle reklamy, licznie repre-
zentowana bedzie przeciwna kategoria, czyli odpowiedzi, Ze s3 one niekreatywne.
Wida¢ jednak, ze w przypadku twércow zlej reklamy brak kreatywnosci (25,3%) nie
jest tak dominujacy jak kreatywno$¢ w wypadku autoréw dobrej reklamy (39,6%).

Respondenci oprécz wymienionej juz kategorii ,,niekreatywne” wskazali, ze spore
znaczenie ma kategoria ,,leniwe/cwane” — 14,7%.

Whioski

Gléwnym wnioskiem, jaki plynie z analizy badania konstruowania obrazu dobrej
i ztej reklamy, jest to, Ze odbiorcy nie majg wigkszych probleméw z oceng i charakte-
rystyka reklamy na osi ,dobra-zta” Wida¢, ze dos¢ wyraznie i swobodnie dokonuja
tego rozrdznienia. Jedynie w pojedynczych przypadkach zdarzalo sie, ze ktoras ka-
tegoria czy cecha byly wymienianie po obu stronach. Wskazuje to, ze na ogélnym
poziomie semantycznym dobra i zta reklama sg pojeciami odlegtymi od siebie. Jed-
nak wchodzac w operacjonalizacje zjawiska dobrej i zlej reklamy, mozna zalozy¢, ze
kazda z osobna nie jest juz tak jednorodna semantycznie. Praktycznie w zadnym py-
taniu nie wyodregbniono kategorii, ktéra wyraznie dominowalaby nad pozostalymi.
Wyjatkiem jest tutaj stwierdzenie, ze osoby, ktore robig dobre reklamy, sg kreatywne
(prawie 40% odpowiedzi respondentéw). W pozostalych przypadkach mozna zaob-
serwowac kilka kategorii, ktére mialy podobny wynik procentowy. Oznacza to, ze
przyporzadkowanie reklamy do kategorii ,,dobra-zla” jest procesem dos¢ subiektyw-
nym i nie da si¢ jednoznacznie stwierdzi¢, jaka ma by¢ reklama, aby byla uwazana za
dobra/zla. Oczywiscie patrzac na wyniki analizy, mozna polaczy¢ wszystkie wymie-
nione cechy (a przynajmniej te najczestsze), aby uzyskac ,,stan idealny”

We wszystkich badaniach na temat nastawienia do reklamy wyniki pokazuja, ze
ludzie nie ufajg reklamie, uwazaja, ze jest jej za duzo, a jej poziom jest staby. Nie
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zmienia to jednak faktu, Ze jeste$my skazani na kontakt z reklama, gdyz stanowi ona
immanentng cze$¢ $wiata medialnego, w ktéorym funkcjonujemy. Zdecydowanej
wigkszosci reklam, ktére nas otaczajg, nawet nie jesteSmy w stanie zauwazyc¢ i prze-
tworzy¢, gdyz jest ich tak duzo, ze percepcyjnie jest to po prostu niemozliwe. Nie-
jasne takze jest, co jest reklama, a co nig nie jest. W zwigzku z tym jedynie w sferze
domystéw pozostaje, co mozna mie¢ na mysli, tworzac konstrukty reklamy na osi
»dobra-zta” Wazne jednak, ze udalo si¢ wyodrebni¢ relewantne dla obu konstruk-
tow wartosci, ktore moga by¢ traktowane jako odpowiedz na pewne zapotrzebowanie
komunikacyjne na produkowanie i perpetuowanie adekwatnych ofert komunikacyj-
nych dla okreslonej publicznosci.

Quialities affecting the perception and opinion about advertising

Summary

When we ask people “What is this advertisement?” or “What is your opinion about this advertisement?”
their judges will be probable very simple. They said, that advertisement is good or bad, nice or ugly etc.
We can see there are very general judges, which are difficult to interpret scientifically.

In this article is presented the exemplary solution of this problem by checking how people under-
stand the phenomenon of good and bad advertisement and what qualities are associated with them. On
the one hand, there are many general terms, but if we try to check them through the research of com-
munication it turns out that good and bad advertisements are constructs which have different images.

Both constructs (good and bad) of advertising are clearly different. It means that respondents didn’t
create one, dominant image of good and bad advertisement. Although opinions of respondents are dif-
ferent it seems we can find and select areas which dominate in both constructs. In the case of the topic
of a good advertisement that area is certainly creativity. In any questions related to a good advertisement
it plays an important role. Therefore, it seems that the creativity is a key element in the construction
of a good advertisement. On the other hand, if there is a bad advertisement, it is observed that main
areas are boredom (opposition to the creativity), and furthermore vulgarity and causing nervousness.
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