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¢ Zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw (75%) nie lubi reklam, choé

jednoczesnie niemal potowa (47%) przyznaje, ze z koniecznosci
je oglada. W ocenie respondentdw reklamy sa nudne (75%),
irytujace (72%), w przewazajace] mierze klamliwe (59%)
1 zniechgcaja do nabywania reklamowanych towaréw (62%).
Najbardziej denerwujace jest to, ze jest ich za duzo i zbyt czg¢sto

sa powtarzane.

¢ Blisko dwie trzecie ankietowanych (63%) sadzi, iz legalno$¢
danego towaru na rynku nie jest warunkiem wystarczajacym,
zeby pozwoli¢ na reklamg niekontrolowana i podlegajaca tylko
prawom rynku. Niespetna co trzeci (31%) ma przeciwne zdanie
na ten temat 1 uwaza, ze dziatalnosci reklamowej w naszym

kraju nie nalezy w zaden sposob ograniczac.

¢ Zdaniem zdecydowanej wigkszosci respondentéw, w Polsce
powinien istnie¢ prawny zakaz reklamowania wysokoprocen-
towych alkoholi (73%), a takze papierosow (69%). Natomiast
podzielone sa opinie na temat reklam napojow z niska
zawarto$cia alkoholu, takich jak np. piwo (49% aprobuje, a 48%
wyraza sprzeciw). Wigkszo$¢ ankietowanych (61%) uwaza
jednak, ze powinno si¢ w tej mierze restrykcyjnie pilnowac

przestrzegania obowiazujacego prawa.

¢ Ze wzgledow obyczajowych najwigcej kontrowersji budza
reklamy prezerwatyw (47% glosow sprzeciwu, 48% akceptacji).
Z mniejsza niechecia przyjmowane sa reklamy podpasek oraz
innych $rodkéw do higieny intymnej - akceptuje je ponad

potowa ankietowanych.

Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (114), 10-15 listopada ‘99, reprezentatywna proba losowo-adresowa
dorostej ludnosci Polski (N=1089).



Od kilku miesigcy w Sejmie trwaja prace nad nowelizacja ustaw dotyczacych reklamy
(m.in. o nieuczciwej konkurencji oraz o radiofonii 1 telewizji). W zglaszanych projektach po
raz kolejny podjgto probg wprowadzenia zakazu reklam skierowanych do dzieci i mtodziezy.
Przewiduje sig¢ takze mozliwo$¢ stosowania tzw. reklamy pordwnawczej. Jak pokazuje zycie,
obowiazujace przepisy nie dos¢ wyraznie reguluja nasz rynek reklamowy. Coraz czegsciej
spotykamy si¢ z mniej lub bardziej zrecznymi przypadkami omijania istniejacych zakazow
i reklamowania nie wprost towarow, ktorych w $wietle obowiazujacego prawa nie wolno
reklamowac¢, np. alkoholu. Wielu specjalistéw zwraca uwage na destrukcyjne skutki takich
dziatan dla $wiadomosci prawnej spoteczenstwa. Te bulwersujace opini¢ publiczng przypadki
stawiaja pytanie o sens wprowadzania zakazow, ktérych przestrzegania nie udaje sig
wyegzekwowa¢. W naszym sondazu' zapytaliémy ankietowanych o ich stosunek do
reklamowania alkoholu 1 ,ukrytej” reklamy produktow alkoholowych. Pytalismy tez
o stosunek do reklam towaréw legalnych, ale ktore dla czeséci spoleczenstwa moga by¢ nie do
przyjecia z powodow obyczajowych. Interesowalo nas réwniez, czy Polacy w ogdle lubia
reklamy, a takze czy w ostatnim dziesigcioleciu zmienili swoj stosunek do nich.

Czy reklama rzeczywiscie jest niezb¢dna? Tylko ponad jedna czwarta badanych
uwaza, ze w dzisiejszych czasach sprzedaz kazdego towaru wymaga reklamy. Natomiast
w przekonaniu wigkszosci ankietowanych naprawde dobry towar poradzi sobie na rynku

nawet bez niej.

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (114), 10-15 listopada ‘99, reprezentatywna proba losowo-

-adresowa dorostej ludnosci Polski (N=1089).



Tabela |
Z kazdej pary stwierdzet prosze wybrag to, Wskazania respondentow wedtug terminow badan
ktére jest Panu(i) blizsze VIII °93 X] ‘94 X ’96 X199

w procentach

Towar naprawdg dobry nie potrzebuje
reklamy, aby mozna go bylo sprzedac 60 72 73 68

czy tez

Kazdy towar musi by¢ reklamowany,

aby mozna go bylo sprzedac 33 24 20 29

Trudno powiedzie¢ 7 4 7 3

Dzigki reklamie ludzie dowiaduja sig,

jakie towary warto kupic¢ 44 42 36 23

czy tez

Dzigki reklamie ludzie kupuja rzeczy,

ktorych wiasciwie nie potrzebuja 41 44 51 71
Trudno powiedzie¢ 15 14 13 6

Jednoczes$nie ankietowani coraz rzadziej maja wrazenie, ze dzigki reklamie mozna si¢
lepiej zorientowa¢ w ofercie istniejacej na rynku i1 dowiedzie¢ sig, jakie towary warto kupic.
Wyraznie ro$nie natomiast odsetek osob zgadzajacych si¢ z postawiong jako alternatywna
teza, iz reklama jest tylko instrumentem nakrgcania spirali konsumpcji, a poddawani jej
oddziatywaniu konsumenci kupuja rzeczy, ktérych nie potrzebuja i bez ktérych doskonale
mogliby si¢ oby¢. O ile w roku ‘93 opinig t¢ podzielato tylko dwie piate ankietowanych, o tyle

obecnie akceptuje ja juz blisko trzy czwarte.

CZY POLACY LUBIA REKLAMY?

Wyniki naszego sondazu wskazuja, iz wigkszo$¢ Polakow nie lubi reklam - jedynie co
piaty ankietowany ma do nich pozytywny stosunek. Blisko polowa respondentéw czuje si¢
przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze za nimi nie przepada. Wigcej
niz co czwarty badany rowniez nie lubi reklam i jednocze$nie uwaza, ze udaje mu si¢ ich

skutecznie unika¢, tzn. w ogdéle nie ogladac i nie stuchac.
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RYS. 1. JAKI JEST PANA(I) STOSUNEK DO REKLAM?

Nie lubie reklam, Nie lubie reklam
ale zmuszony jestem s i nie ogladam ich, nie stucham
je ogladac lub wystuchiwaé
] S552 28% Q))
i 47%

X

|

| W zasadzie lubie

reklamy
5%

Trudno powiedzieé

Wystawienie na oddzialywanie reklamowych perswazji jest zwigzane z czgsto$cia
korzystania ze $rodkow masowego przekazu i ogoélna ruchliwoscia, a wigc laczy sig
z wiekiem. Nieco wigcej tolerancji dla reklam i trochg bardziej pozytywny stosunek do nich
maja osoby miode (w wieku do 24 lat), natomiast badani powyzej 45 roku zycia, a szczeg6lnie
najstarsi nie lubig reklam, cho¢ jednoczesnie czgséciej niz inni sadza, ze sa w stanie ich unika¢
(nie ogladajac lub - jak mozna przypuszcza¢ - co najmniej ,,wylaczajac si¢” w czasie ich
nadawania).

Ponadprzecigtne upodobanie do reklam maja mieszkancy najmniejszych miast (do
20 tys. ludnos$ci), natomiast mniej lubia je mieszkancy wsi. Co ciekawe, poziom akceptacji
reklam nie jest zwiazany z wyksztatceniem - odsetek osob deklarujacych, ze lubig reklamy,
jest podobny niezaleznie od poziomu wyksztatcenia. Wsrod grup spoteczno-zawodowych
reklamy stosunkowo czgéciej niz inni lubia gospodynie domowe, pracownicy umystowi
nizszego szczebla oraz robotnicy niewykwalifikowani.

Mozna zatem powiedzie¢, ze po dziesigciu latach funkcjonowania na ulicach
1 w mediach nowoczesnej reklamy wigkszo$¢ Polakéw ma do niej stosunek negatywny.
Potwierdzaja to dalsze deklaracje badanych - przewazajaca czes¢ spoteczenstwa reklamy
raczej draznia, niz bawia, raczej nudza, niz ciekawia, raczej zniechgcaja, niz dziataja

zachgcajaco, raczej dezinformuja, niz informuja.



Tabela 2
Wskazania respondentow wedtug terminow badan
Czy reklamy Pana(ia) osobiscie czgsciej: V92 II1°93 XI°94 X 96 X1°97 X1°99
w procentach

- nudza 47 61 64 71 70 75
czy tez

- ciekawia 49 31 31 27 29 18

- zniechgcaja 41 51 57 62 63 62
czy tez

- zachgcaja 54 39 35 34 33 27

- dezinformuja 34 37 58 64 57 59
czy tez

- dobrze informuja 58 51 32 31 38 21

- draznia, denerwuja 57 67 73 80 74 72
czy tez

- odpre¢zaja, bawia 40 26 22 18 24 19

Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”

W ciagu ostatnich kilku lat atrakcyjno$¢ reklam w spotecznym odbiorze wyraznie
zmalata. O ile w roku ‘92 nieco przewazali ankietowani oceniajacy, ze reklamy wzbudzaja ich
zainteresowanie, o tyle z kazdym nastgpnym pomiarem wzrastal odsetek osob reagujacych na
nie znudzeniem. Obecnie trzy czwarte respondentow deklaruje, ze reklamy ich nudza, a tylko
niespetna jedna piata docenia ich atrakcyjno$¢. W jeszcze wigkszym stopniu pogorszyly sig
oceny wartosci informacyjnej oraz perswazyjnej reklam. Na poczatku lat dziewig¢édziesiatych
ponad polowa badanych sadzita, ze dziataja one na odbiorcéw zachgcajaco 1 dobrze informuja
o reklamowanych towarach. Obecnie wigkszo$¢ ankietowanych ma przeciwne zdanie na ten
temat 1 ocenia, ze reklamy zniechgcaja, a ich zawarto$¢ treSciowa dziata raczej
dezinformujaco. W sumie mniej niz jedna piata ankietowanych uwaza, iz reklamy sa
zabawne 1 odprezaja ogladajacych, natomiast blisko trzy czwarte twierdzi, ze reklamy ich
denerwuja lub draznia.

Srodkiem przekazu, za pomoca ktorego najczeéciej mamy kontakt z reklama, jest
telewizja. Jednak tylko co siedemnasty respondent deklaruje, ze oglada program telewizyjny

»jak lect”, czyli wszystkie programy tacznie z reklamami i zwiastunami programowymi.
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Wigcej niz co szdsty podczas reklam ,,wylacza si¢” 1 oglada je mniej uwaznie niz inne
programy. Co 6smy badany w czasie nadawania reklam w ogole przestaje $ledzi¢ program
telewizyjny 1 poswigca swoja uwage czemus$ innemu, cho¢ nie zmienia miejsca pobytu. Blisko
co piaty wychodzi w tym czasie z pokoju, w ktorym jest telewizor, i wykonuje jakie§
czynnosci domowe. Najczesciej jednak - jak wynika z deklaracji - ankietowani radza sobie z
niechcianymi reklamami wytaczajac telewizor lub przetaczajac na inny kanal, na ktérym
aktualnie nikt nie przekonuje ich do swojej marki, towaru ani nie namawia do nabycia

czegokolwiek.

Tabela 3

Co najczesciej Pan(i) robi podczas Wskazania respondentéw wedtug terminéw badan

nadawania reklam w telewizji? V92 111 °93 X1 °99

w procentach

Ogladam tak samo jak inne programy 30 14 6

Ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy 26 22 16

Robig co$ innego w tym samym pomieszczeniu,
w ktorym jest telewizor 9 12 13

Wychodzg zrobi¢ co$ w innym pomieszczeniu 5 11 19

Wylaczam telewizor lub przetaczam na inny
program 4 9 28

Jest roznie, zalezy od sytuacji/Trudno
powiedzie¢ 26 32 19

W pordéwnaniu z poczatkiem lat dziewigédziesiatych wyraznie mniej osob deklaruje,
ze oglada reklamy z podobna uwagg jak inne programy w telewizji. Natomiast upowszechnity
si¢ rozne strategie unikania reklam. Wyraznie czgsciej niz w latach ‘92-°93 w momencie
rozpoczynania lub trwania bloku reklamowego badani przetaczaja program na inny kanal.
Czesciej (zwlaszcza w poroéwnaniu z rokiem ‘92) ogladaja reklamy ,,jednym okiem”, czyli
mniej uwaznie niz pozostata czg¢$¢ programu. Bloki reklamowe maja takze coraz wigksze
znaczenie ,,regulacyjne” w zyciu domownikow, czgsciej niz kiedy§ podczas ich trwania

wychodza z pokoju wykona¢ jakie§ domowe czynnos$ci w innych pomieszczeniach.
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DLACZEGO POLACY NIE LUBIA REKLAM

Z punktu widzenia odbiorcy najbardziej uciazliwym aspektem dziatalnosci tworcow
reklam jest ilos¢ ich produkcji oraz natrgctwo 1 powtarzalnos¢ reklam. Ponad cztery piate
ankietowanych, ktorzy twierdza, iz reklamy ich denerwuja lub draznia, uwaza, ze dzieje si¢
tak, gdyz jest ich za duzo 1 sa zbyt czgsto powtarzane. To najbardziej powszechnie
wskazywany powdd niecheci do reklam. Dwie piate ankietowanych nie lubi reklam za ich
hipokryzje, czyli dlatego, ze reklamujacy tak konstruuja swoje przekazy, by uchodzity za
informacje o ich wyrobie, podczas gdy zasadniczym i zwykle ukrytym przestaniem jest
sktonienie ogladajacego reklame¢ do jego zakupu. Odbiorcow czgsto razi réwniez to, ze
reklamy pokazuja produkty i rzeczy jako lepsze, tadniejsze i bardziej atrakcyjne, niz sa w rze-
czywisto$ci - wigcej niz co trzeci ankietowany z tego powodu nie lubi reklam i ocenia, ze sa
one klamliwe. Polacy nie przepadaja za reklamami réwniez dlatego, iz - czgsto zachwalaja
one produkty drogie, na ktére przecigtnego czlowieka nie staé. Blisko jedna trzecia
ankietowanych ogladajac reklamy luksusowych i drogich produktéw odczuwa dyskomfort,

gdyz - jak mozna przypuszczaé - uswiadamia sobie wiasna mizeri¢ finansowa.

CBOS
Czy drazni Pana(ia) w reklamach to, ze:
(N="1787)

e 53 zbyt czgsto powtarzane, jest ich za duzo 86%
¢ udaja, ze informuja, a tak naprawd¢ zachgcaja do wydawania pienigdzy 40%
« sg klamliwe - pokazuja produkty i rzeczy lepszymi niz sa w rzeczywisto$ci 35%
e pokazuja produkty i rzeczy, na ktore wielu ludzi nie staé 30%
e graja na uczuciach - wykorzystuja urok dzieci lub sympatycznych zwierzat,

zeby naktoni¢ ludzi do kupna reklamowanych produktow 27%
e s3 prostackie, podlizuja si¢ najbardziej pospolitym gustom 14%
e sg niezrozumiale, czesto nie wiadomo, o co w nich chodzi 14%
e czgsto wywotuja niesmak, sg nieprzyzwoite 13%
e zas§miecaja pamiec¢ - zapamigtuje si¢ je, czy si¢ tego chce, czy nie 12%
e sa robione dla konsumentéw w innych krajach, przenosza obce wzory

kulturowe 9%
e prezentuja obraz $wiata, ktory mnie odstrgcza 2%

Trudno powiedzieé¢ 1%

Badani mogli wskaza¢ nie wigcej niz 3 odpowiedzi
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Wigcej niz co czwartego respondenta, irytujacego si¢ przy ogladaniu reklam, drazni
takze to, Ze graja na uczuciach, czyli instrumentalnie wykorzystuja naturalng sympati¢ ludzi
do matych dzieci lub sympatycznych zwierzat, starajac si¢ ta metoda sktoni¢ do nabycia
zachwalanych towarow lub przynajmniej wywotania pozytywnych skojarzen z reklamowana
marka. Nieco mniej oséb nie lubi reklam z powodu ich prostactwa, czyli takiego
konstruowania przekazow reklamowych, by zgadzaly si¢ z gustami najmniej wyksztatconej
1 niewyrobionej czesci spoteczenstwa i byly dla niej dostgpne intelektualnie. O tym, jak
trudno jest zadowoli¢ wszystkich, moze $wiadczy¢ fakt, ze dokladnie taki sam odsetek
ankietowanych nie lubi reklam z powodu niejasnosci ich przestania, czyli dlatego, ze sa
niezrozumiale 1 czesto nie wiadomo, o co w nich chodzi. Niemal tyle samo badanych
z niechecia odnosi si¢ do reklam, poniewaz przez swa natr¢tna obecnos¢ 1 pojawianie si¢
w najmniej spodziewanych okoliczno$ciach zajmuja nasza uwage i zaSmiecaja pamigc¢. Mniej
waznym powodem nietolerowania reklam jest to, ze wtlaczaja nam do gléw obce wzory
estetyczne 1 kulturowe. Tworzone zgodnie z oczekiwaniami zamawiajacego czgsto sa
doktadna kopia zagranicznych wzoréw lub wrecz tylko przetransponowana jezykowo wersja

reklam prezentowanych na calym $wiecie.

STOSUNEK DO REKLAMOWANIA ALKOHOLU I REKLAM ,,BEZALKOHOLOWYCH”

Wigkszos¢ Polakow uwaza, ze w dziatalnosci reklamowej nie powinno pozwala¢ si¢
na petlna dowolno$¢ 1 dopuszcza¢ do reklamowania wszystkich produktow, ktore sa w naszym
kraju legalne. Zdaniem blisko dwdch trzecich ankietowanych (63%), legalno$¢ danego towaru
na rynku nie jest warunkiem wystarczajacym, zeby pozwoli¢ na reklam¢ niekontrolowana
1 podlegajaca tylko prawom rynku. Mozna sadzié, ze dla tej grupy osoéb reklama pojawiajaca
si¢ w $rodkach przekazu lub miejscach publicznych jest sila rzeczy jaka$ forma propagowania
danego towaru, marki lub idei, dlatego tez powinna w jaki$ sposdb pozostawac pod spoteczna
kontrola. Niespetna jedna trzecia badanych ma odmienne zdanie na ten temat i uwaza, ze
dziatalnosci reklamowej w naszym kraju nie nalezy w zaden sposdb ogranicza¢, a wszystko,

co legalne, powinno by¢ reklamowalne.
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RYS. 2. CZY, PANA(I) ZDANIEM, W POLSCE REKLAMOWANIE TOWAROW I PRODUKTOW
POWINNO BYC W JAKIS SPOSOB OGRANICZONE CZY TEZ POWINNO SIE POZWOLIC
NA REKLAMOWANIE WSZYSTKICH PRODUKTOW I TOWAROW, KTORE SA U NAS
LEGALNE?

Raczej nie powinno Zdecydowanie powinno
by¢ ograniczone by¢ ograniczone

22% 509" Y 2

(o]
T

[ LA

Zdecydowanie 2
nie powinno 9%

by¢ ograniczone
o

Raczej powinno
by¢ ograniczone

Trudno powiedzie¢

Bardziej liberalny stosunek do dziatalno$ci reklamowej cechuje osoby mtode (do 34
roku zycia), natomiast zwolennikami kontroli czg$ciej sa starsi respondenci. Za ograniczeniem
mozliwosci reklamodawcow opowiadaja si¢ przede wszystkim osoby mieszkajace na wsi,
natomiast wsrod mieszkancéw najwigkszych aglomeracji ponad dwie piate sadzi, ze
dziatalno$¢ reklamowa nie powinna podlega¢ Zzadnej kontroli. Bardziej liberalnie do kwestii
tej podchodza respondenci z wyzszym wyksztalceniem, zwolennikami kontrolowania za$§ sa
najczesciej osoby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym.

Zdaniem zdecydowanej wigkszosci ankietowanych, w Polsce powinien istnie¢ zakaz
reklamowania alkoholi wysokoprocentowych w postaci wodki, wina czy innych wyrobow
przemystu spirytusowego. Za wprowadzeniem tego rodzaju ograniczenia opowiada si¢ blisko
trzy czwarte respondentdw, natomiast jedna czwarta dopuszcza mozliwo$¢ reklamowania
mocnych trunkéw. Opinie na temat reklamy slabszych alkoholi, takich jak piwo, sa
podzielone (49% badanych akceptuje je, 48% wyraza sprzeciw). By¢ moze na opinie 0sob
przyzwalajacych ma wptyw dos¢ powszechna praktyka omijania zakazu reklamowania piwa
polegajaca na zachwalaniu przez browary produkowanych przez nie wyrobow

bezalkoholowych.



Tabela 4
Tak Nie Trudno
Czy, Pana(i) zdaniem, w Polsce powinien istnie¢ powiedzie¢
prawny zakaz: w procentach
- reklamowania mocnych wyrobow alkoholowych, 73 25 2
takich jak wodka czy wino
- reklamowania wyrobow tytoniowych, papierosé6w 69 28 3
- reklam telewizyjnych i radiowych skierowanych 50 43 7
do dzieci i mtodziezy
- reklamowania niskoprocentowych alkoholi, 48 49 3
takich jak piwo

Z rownie jednoznacznym potgpieniem jak reklamy mocnych alkoholi spotyka sig
reklamowanie papierosow oraz innych wyrobow tytoniowych. Mniej jednoznaczne sa opinie
Polakow dotyczace kontrowersyjnego tematu, jakim sa reklamy adresowane do dzieci i
mlodziezy - polowa respondentdow opowiada si¢ za wprowadzeniem zakazu reklamy
skierowanej do najmtodszych, ponad dwie piate sprzeciwia si¢ tego rodzaju zakazowi.

Najbardziej bulwersujacym $rodowiska opiniotworcze i opini¢ spoteczna aspektem
funkcjonowania w naszym kraju reklamy sa pojawiajace si¢ coraz czgsciej przypadki omijania
zakazu reklamowania wysokoprocentowych alkoholi. Dotyczy to juz nie tylko reklam
»Z puszczaniem oczka”, ale takze lansowania powotywanych ad hoc fundacji lub naglasnia-
nia innych form sponsoringu, ktoérych gltéwnym celem jest mozliwo$¢ upowszechnienia
w $wiadomosci spotecznej marki firmy produkujacej wysokoprocentowe alkohole. Jeszcze
bardziej watpliwe etycznie sa reklamy produktéw przemyshu spirytusowego, odbywajace si¢
pod hastem ,,walczymy z podrobkami”, w ktorych jakoby zapoznaje sig klientow z tym, jak -
w odréznieniu od podrobionych - wygladaja butelki 1 naklejki wyrobu firmowego.

Wigkszo$¢ ankietowanych (61%) opowiada si¢ za zakazaniem tego rodzaju praktyk
omijania prawa. Tylko co trzeci (32%) uwaza, ze tworzone nie wprost reklamy alkoholi nie

powinny by¢ zakazywane.
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RYS. 3. OSTATNIO SPOTYKAMY WIELE PRZYKEADOW OMIJANIA OBOWIAZUJACYCH
W POLSCE ZAKAZOW REKLAMOWANIA ALKOHOLU, NP. PIWA, POPRZEZ
REKLAMOWANIE SAMEJ MARKI LUB NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH
PRODUKOWANYCH POD TA SAMA MARKA. CZY, PANA(I) ZDANIEM, POWINNO SIE
ZAKAZAC TEGO RODZAJU REKLAM CZY TEZ NIE?

| Zdecydowanie tak

Raczej nie _ )
22% 3200 =i
Zdecydowanie nie 10%
29%
7%
Raczej tak

Trudno powiedzie¢

Przeciwnikami tego rodzaju reklam wysokoprocentowych alkoholi czg$ciej sa kobiety
niz me¢zezyzni. Bardziej restrykcyjnie do przestrzegania prawa podchodza starsi respondenci
oraz osoby mieszkajace na wsi. Wsrdd grup zawodowych inteligencja i kadra kierownicza
optuje w wigkszosci za tolerowaniem tego rodzaju reklam, podzielone zdania maja takze
osoby pracujace na wiasny rachunek oraz - w mniejszym stopniu - pracownicy fizyczno-

-umystowi. Pozostali uwazaja, iz podobne praktyki omijania prawa powinny by¢ zakazane.

TEMATY DRAZLIWE

Niemal codzienna obecno$¢ reklamy w naszym zyciu przyczynia si¢ takze do pewnych
zmian obyczajowych, przede wszystkim dotyczy to norm ksztattujacych nasze poczucie
przyzwoito$ci, czyli tego, co wlasciwe, w odrdznieniu od tego, co niewtasciwe. Dawniej
pewne aspekty i sfery zycia stanowity tabu - cztowiek kulturalny nie dyskutowat publicznie
o sprawach intymnych, a publiczne poruszanie tych kwestii uchodzilo za nieprzyzwoite lub

obsceniczne. Obecnie mniej lub bardziej naturalistyczne reklamy papieru toaletowego,



-11 -

podpasek lub innych $rodkéw higieny osobistej (np. dezodorantéw) moga nas spotkaé
w najmniej oczekiwanych momentach, np. przy obiedzie czy kolacji. ZapytaliSmy ankieto-
wanych, co sadza o pokazywaniu reklam tego typu w telewizji, a takze jakie jest ich zdanie na
temat reklamowania innych towarow, takich jak lekarstwa, zabawki czy stodycze.

Na podstawie uzyskanych deklaracji mozna powiedzie¢, ze pewne zmiany w sferze
normatywnej juz si¢ dokonaly. Niemal we wszystkich przypadkach produktow ,,drazliwych”
ponad potowa ankietowanych stwierdzata, ze nie ma nic przeciwko ich reklamowaniu
w telewizji.

Relatywnie najwigcej kontrowersji dotyczy reklamy prezerwatyw - niemal potowa
badanych zglasza sprzeciw wobec reklamowania w telewizji tego rodzaju S$rodkéw
antykoncepcyjnych i tyle samo deklaruje, ze nie ma nic przeciwko temu. Ze stosunkowo duza
niechecia respondentow spotykaja si¢ reklamy towardéw drogich i1 luksusowych, niedostepnych
dla kieszeni wigkszo$ci. Dwie piate ankietowanych raza prezentowane w telewizji reklamy
podpasek, tylko nieco mniej wolatoby nie spotykac reklam innych srodkow higieny intymne;.

Co trzeci respondent jest przeciwny pojawianiu si¢ w telewizji reklam papieru toaletowego.

Tabela 5
Jaki jest Pana(i) stosunek Jestem przeciwny(a) Nie mam nic przeciwko Trudno
do nadawanych w telewizji reklamowaniu w telewizji reklamowaniu w telewizji powiedziec
reklam: tego rodzaju produktow tego rodzaju produktow
W procentach
- prezerwatyw 47 48 5
- towarow drogich,
luksusowych i niedostgpnych 42 53 4
dla ogétu
- podpasek 40 56 4
- innych produktéw higieny
intymnej 37 58 5
- papieru toaletowego 34 62 4
- zabawek dla dzieci 29 66 5
- proszkoéw do prania 23 75 2
- stodyczy 20 77 3
- lekarstw, witamin 15 82 3
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W przypadku ocen reklam produktéw ,,drazliwych” na opinie ankietowanych najsilniej
wptywaja wiek 1 wyksztalcenie. Im starsi respondenci, tym wigkszy ich odsetek uwaza
reklamowanie w telewizji podpasek, srodkéw higieny intymnej czy papieru toaletowego za
co$ niewlasciwego. Reklame tego rodzaju towardéw jest sklonnych tolerowac okoto trzech
czwartych najmtodszych respondentéw (do 24 lat), natomiast wsrod najstarszych (powyzej
65 roku zycia) wigkszo§¢ wolataby nie oglada¢ tego typu spotéw reklamowych. Podobnie
bardziej liberalnie do tego rodzaju reklam podchodza osoby z wyzszym wyksztalceniem,
natomiast dla respondentow z wyksztalceniem podstawowym sa one czyms$ razacym.

Ponad jedna czwarta ankietowanych jest przeciwna nadawaniu w telewizji reklam
zabawek 1 jest to zwiazane w ogole z nieakceptowaniem reklam adresowanych do dzieci.
Wydaje sig, ze na oceny badanych wplywa nie tylko ,,drazliwo$¢” produktu, ale rowniez
czgstos¢ nadawania reklam wyrobow danego rodzaju. Reklamy proszku do prania -
umieszczonego na naszej liscie jako ,,neutralnego” produktu - wzbudzaja nieche¢ az blisko
jednej czwartej ankietowanych. Z mniejsza niechgcia niz reklamy proszkéw do prania
przyjmowane sa - teoretycznie mogace wzbudza¢ wigcej watpliwosci - reklamy lekow czy
stodyczy. Co piaty ankietowany wolatby, zeby nie nadawano w telewizji reklam wyrobow
cukierniczych, ktore - jak mozna sadzi¢ - i bez reklamy stanowia dla wielu silna pokusg.

Najmniejsza nieche¢ respondentdéw wywotuja reklamy lekarstw lub witamin.

Wigkszos¢ ankietowanych uwaza, ze w Polsce powinien istnie¢ prawny zakaz rekla-
mowania wysokoprocentowych alkoholi oraz papieroséw i1 innych wyrobdéw tytoniowych.
Mniej jednoznaczne sa opinie Polakow na temat reklam skierowanych do dzieci. Natomiast
podzielone sa zdania respondentdw na temat reklam alkoholi niskoprocentowych, takich jak
piwo. Wigkszos¢ badanych uwaza, ze powinno si¢ zwalcza¢ przypadki omijania prawa

1 popularyzowania tych produktow, ktorych reklama jest w Polsce prawnie zakazana.
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Zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw nie lubi reklam, cho¢ jednoczesnie niemal potowa
przyznaje, ze chcac nie chcac je oglada. W ocenie respondentéw reklamy sa nudne, irytujace,
w przewazajacej mierze kltamliwe i raczej zniechecaja, niz zachecaja do nabycia reklamo-
wanych towar6w. Najbardziej denerwujace jest to, ze reklam jest za duzo i sa zbyt czgsto
powtarzane. Wielu ankietowanych drazni w nich takze fakt, ze zbyt czgsto udaja informacje,
podczas gdy ich prawdziwa funkcja jest sktonienie ogladajacego do nabycia reklamowanego
towaru, oraz to, iz pokazuja produkty lepszymi niz sa w rzeczywisto$ci. Dla wielu
ankietowanych reklamy sa Zzrodtem frustracji, gdyz namawiaja do kupowania rzeczy, na ktére
oni i ich rodziny nie moga sobie pozwoli¢. Jednoczesnie - jak si¢ wydaje - owa frustracja jest
dla sporej grupy ankietowanych czym$ bardzo bolesnym, gdyz ponad dwie piate
ankietowanych sprzeciwia si¢ reklamowaniu w telewizji tego rodzaju niedostgpnych cenowo
towarow. Jesli chodzi o nadawane publicznie reklamy produktow, ktore sa nie do przyjecia
z powodéw obyczajowych, to najbardziej kontrowersyjne bylyby reklamy prezerwatyw.
Z mniejsza niechgcig przyjmowane sa reklamy podpasek 1 innych §rodkow higieny intymne;.
W tym wzgledzie opinie najbardziej roznicuje wiek ankietowanych - wigkszos¢ ludzi

mtodych akceptuje tego typu reklamy, podczas gdy najstarsi raczej woleliby ich nie ogladac.

Opracowat

Krzysztof PANKOWSKI
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Tabela 1. Ogoélnie rzecz. biora .C, jaki jest Pana(i) stosunek do reklam? . .
- Nie lubie reklam | ich nie ogla  ° dam, nie stucham ; 2 - Nie lubie reklam,
ale zmuszony(a) jestem je ogla .dac lub wystuchiwac “; 3 - W zasadzie lubie | reklamy
(%)
1 2 3 Trudno | Liczba
powiedziec 0sob
Ogobtem 28 47 20 5 1089
Mé czyz ni 26 53 17 3 516
Kob 29 42 21 7 573
18-24 lat 16 56 24 4 156
- 23 50 20 6 192
35-44 26 49 18 6 222
45-54 31 42 21 6 200
55-64 ) 30 48 17 5 139
65 lat i wie  cej 40 41 17 3 180
M|(\=.A/s_ce zamieszkania
ieS 31 49 15 4 401
Miasto do 20 tys. 21 43 30 7 128
20 - 100 tys. 26 45 22 7 213
101 - 500 ‘tys. = . 27 49 18 5 210
501 tys.I wié  cej mieszk. 31 47 19 3 136
Wyksztatcenie
Podstawowe 34 43 19 4 308
Zasadnicze zawodowe 25 50 20 5 251
Srednie 25 51 20 5 415
Wysze 29 42 20 9 115
Grupa spol.-zaw. pracuja cy i
adra’ kier.,inteligencja 26 ay 21 r 91
Prac.umyst.niz .sz€zebla 21 49 26 4 119
Pracowrniicy fiz.- umyst. 22 53 20 5 62
Robotnicy “wykwalifikowani 30 50 18 2 102
Robotnicy niewykwalifik. 22 53 23 3 85
Rolnicy 23 56 12 8 70
Pracuja .cy na wilasny rach. 29 a7 17 6 59
Bierni zawodowo
Rencis’ci 27 49 18 7 123
Emeryci . 38 41 17 4 215
Uczniowie i studenci 21 55 20 5 63
Bezrobotni . 30 45 20 5 90
Gospodynie domowe i inni 24 40 28 8 60
Pracuge w. o . .
insf. pan_ “stw.,publicznej 23 a7 25 5 206
spotce wias “cicieli |
pr¥watnych i pan ‘stwa 27 51 19 3 107
sekt. Pryw poza rolnict. 28 46 21 5 179
prywatnym gosp. rolnym 19 61 12 8 82
Docho% na jedna, osobe,
Do 275 zt 27 47 23 4 151
276 - 399 39 44 8 126
400 - 549 26 45 24 4 250
550 - 799 26 50 20 4 181
Powyzj 799 zt 22 51 20 6 152
Ocena wiasnych war. mater.
Zie 33 45 17 5 329
Srednie 26 50 19 5 494
Dobre 24 46 25 266
Udziat w prakt. religgnych
Kilka razy w tygodniu 37 42 15 6 6
Raz iU 28 47 19 6 568
1-2 razy"w miesia .cu 28 48 20 5 182
Kilka razy w roku ° 25 51 18 5 183
W ogdle "nie uczestniczy 27 44 26 3 90
Poglady polityczne
ng%ap y 24 55 17 4 254
Centrum 31 45 20 4 320
Prawica o ; 28 48 18 6 289
Trudno powiedziec 28 43 23 7 222
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Tabel a 3. &K Pana(i) zdaniem w Polsce Row’ ni en istniec prawny zakaz
rekl amowani a wyrobdw tyt oni owych, papi er osow?
(%
Tak N e Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qgoét em 69 28 3 1089
Pt eC. e
Mezczyzni 62 33 5 516
Kobi ety 76 23 2 572
W ek
18-24 | at 64 34 2 155
25-34 67 30 3 192
35-44 63 34 3 222
45-54 70 27 2 200
55-64 = | . 74 23 3 139
65 lat i w ecej 78 16 6 180
M \%s,ce zam eszkani a
es 72 24 4 401
M asto do 20 tys. 67 30 3 128
20 - 100 tk/s. 67 30 3 213
101 - 500 tys. = | 66 32 2 210
501 tys.i W ecej m eszk. 72 26 1 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 73 23 4 308
Zasadni cze zawodowe 69 27 4 251
Sredni e 68 30 2 415
Wzsze 64 33 3 115
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdraph er.,int gl I gejngj )ell 52 45 4 91
Prac. unyst.nlz.szczebla 67 31 2 119
Pracownicy fiz.- unyst. 69 31 0 62
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 62 30 8 102
Robot ni cy ni ewkwal 1 fik. 69 31 0 35
Rol ni cy 76 18 6 70
Pracuj acy na wt asny rach. 52 47 2 59
Bi erni zawodowo
Renci Sci 77 20 3 123
Eneryci . . 79 16 5 215
Uczniow e i studenci 75 25 0 63
Bezr obot ni o 65 34 1 90
Gospodyni e domowe i inni 72 28 0 60
Pr aCU{e W, . .
Inst. pahstw , publicznej 64 34 2 206
spot ce w asciciel i
pr%/wat nych | panstwa 66 28 6 107
sekt. pryw. poza rolnict. 59 38 3 179
prywat nym gosp. rolnym 76 20 4 82
Dochody; na j edna osobg
Do 275 zi 67 30 3 151
276 - 399 74 21 5 126
400 - 549 77 21 3 250
550 - 799 67 30 3 181
Powyzej 799 zt 65 32 3 152
Ccena W asnych war. mater.
Zte 71 26 329
Sredni e 73 24 3 494
Dobr e 60 36 3 266
Udzi at w prakt. religijnych
Ki I ka razy w tygodniu 79 20 1 66
Raz w tygodnju 75 22 3 568
1-2 razy w m esjacu 69 27 4 182
Ki |l ka razy w roku 59 37 4 182
W ogodl e ni e uczestniczy 44 51 4 90
Pogl ad olityczne
Eeg\n )éap y 69 31 1 254
Cent rum 69 28 3 320
Praw ca | o, 72 27 2 289
Trudno pow edzi et 66 26 8 222
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Tabela 4. Cz Pana(i) zdaniem w Polsce pow nien istnieC prawny zakaz
reklamowania ‘mocnych wyrob 6w alkoholowych, takich jak w 6dka czy wino ?
(%
Tak Ni e Trudno Li czba
pow edzi et 0s6b
Qgoét em 73 25 3 1089
Pt eC. e
Mezczyzni 66 30 4 516
Kobi ety 78 21 1 573
W ek
18-24 | at 73 26 1 156
25-34 70 27 3 192
35-44 68 30 1 222
45-54 74 25 1 200
55-64 = | . 73 25 2 139
65 lat i w ecej 79 15 6 180
M \%sce zam eszkani a
es 76 21 3 401
M ast o do 20 tys. 71 28 1 128
20 - 100 Y 69 29 2 213
101 - 500 . 72 25 3 210
501 tys.i vw gceJ m eszk. 71 27 2 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 76 21 3 308
Zasadni cze zawodowe 74 23 2 251
Sredni e 72 27 2 415
Wzsze 64 33 3 115
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdraph er.,int gl I gengj )::/1 56 42 2 91
Prac. unyst . ni z.szczebl a 71 27 1 119
Pracownicy fiz.- unys 71 29 0 62
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 72 24 4 102
Robot n| cy ni ewykwal 1fik. 74 26 0 35
Rol n 82 15 3 70
Pracu1 acy na w asny rach. 49 43 7 59
Bi erni zawodowo
Renci su 75 22 3 123
Eneryci . 79 17 5 215
Uczniowi e i studenci 83 17 0 63
Bezr obot ni o 73 27 0 90
Gospodyni e domowe i inni 76 24 0 60
Pr aCU{e W,
inst. papstw,, publ icznej 68 31 1 206
spo} ce W ascjc
Ywat nych | panst wa 73 22 5 107
w. poza rolnict. 61 36 3 179
prywat nym gosp. rolnym 82 18 1 82
Dochod na edna osob
3; J a e 74 25 2 151
276 399 78 19 3 126
400 - 549 79 20 1 250
550 - 799 73 23 4 181
Powyzej 799 zt 63 34 3 152
Ccena W asnych war. mater.
Zte 72 25 329
Sredni e 78 19 2 494
Dobr e 63 35 266
Udzjiat w prakt. reli g|J nych
Ki | ka razy w t ygod 85 15 0 66
Raz w tygodniu 78 20 2 568
1-2 razy w mesjacu 73 25 2 182
Ki | ka razy w roku 62 34 4 183
W ogo6l e ni e uczestniczy 48 48 3 90
Pogl ad olityczne
Eeg\n taP y 71 29 0 254
Centr um 74 23 3 320
Praw 77 21 1 289
Tr udno powi edzi et 67 27 6 222
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Tabela 5. Cz Pana(i) zdaniem w Pol
reklamowania ‘niskoprocentowych alkoholi takich jak piwo

sce pow nien istniet prawny zakaz

(%
Tak Ni e Trudno Li czba
pow edzi et 0s6b
Qgoét em 48 49 3 1089
Pt eC. e
Mezczyzni 39 57 4 516
Kobi ety 55 43 2 573
W ek
18-24 | at 41 57 2 156
25-34 36 61 3 192
35-44 46 52 2 222
45-54 51 48 1 200
55-64 = | . 55 42 3 139
65 lat i w ecej 59 34 7 180
M \%sce zam eszkani a
es 52 44 4 401
M ast o do 20 tys. 45 54 1 128
20 - 100 Y 47 50 3 213
101 - 500 . 47 51 2 210
501 tys.i vw gceJ m eszk. 39 58 3 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 54 42 4 308
Zasadni cze zawodowe 49 48 3 251
Sredni e 44 54 3 415
Wzsze 43 55 2 115
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdraph er.,int gl I gengj )::/1 28 67 4 91
Prac. unyst . ni z.szczebl a 49 50 2 119
Pracownicy fiz.- unys 34 62 4 62
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 47 50 3 102
Robot n| cy ni ewykwal 1fik. 38 62 0 35
Rol n 50 46 4 70
Pracu1 acy na w asny rach. 35 64 2 59
Bi erni zawodowo
Renci su 55 41 4 123
Eneryci . 59 36 6 215
Uczni owi e i studenci 47 53 0 63
Bezr obot ni o 48 52 0 90
Gospodyni e domowe i inni 48 50 1 60
Pr aCU{e W,
inst. papstw,, publ icznej 45 54 1 206
spo} ce W ascjc
Ywat nych | panst wa 44 50 6 107
w. poza rolnict. 35 63 2 179
prywat nym gosp. rolnym 53 45 1 82
Dochod na edna osob
3; J a e 46 51 2 151
276 399 60 36 4 126
400 - 549 52 46 2 250
550 - 799 43 53 5 181
Powyzej 799 zt 40 58 2 152
Ccena W asnych war. mater.
Zte 52 44 4 329
Sredni e 51 46 3 494
Dobr e 35 62 2 266
Udzjiat w prakt. reli g|J nych
Ki | ka razy w t ygod 64 36 0 66
Raz w tygodniu 53 44 3 568
1-2 razy w mesjacu 42 53 5 182
Ki | ka razy w roku 43 55 2 183
W ogo6l e ni e uczestniczy 23 74 3 90
Pogl ad olityczne
Eeg\n taP y 44 55 0 254
Centr um 42 54 3 320
Praw 52 45 2 289
Tr udno powi edzi et 53 41 7 222
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Tabela 6. Cz Pana(i). zdanjem w Polsce pow njen istnieCc prawny zakaz

reklam telewizyjnych i radiowych skierowanych do dzieci i miodziez

(%
Tak Ni e Trudno Li czba
pow edzi et 0s6b
Qgoét em 50 44 7 1089
Pt eC. e
Mezczyzni 44 48 8 516
Kobi ety 54 39 6 573
W ek
18-24 | at 39 57 3 156
25-34 49 48 4 192
35-44 50 43 7 222
45-54 46 45 9 200
55-64 = | . 53 41 5 139
65 lat i w ecej 59 28 13 180
M \%sce zam eszkani a
es 49 43 8 401
M ast o do 20 tys. 43 51 5 128
20 - 100 Y 47 45 7 213
101 - 500 . 51 43 6 210
501 tys.i vw gceJ m eszk. 57 35 7 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 51 41 8 308
Zasadni cze zawodowe a7 45 7 251
Sredni e 48 47 5 415
Wzsze 56 35 9 115
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdraph er.,int gl I gengj )::/1 51 45 4 91
Prac. unyst . ni z.szczebl a 56 36 8 119
Pracownicy fiz.- unys 50 43 8 62
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 37 56 7 102
Robot n| cy ni ewykwal 1fik. 37 55 8 35
Rol n 41 54 5 70
Pracu1 acy na w asny rach. 43 53 4 59
Bi erni zawodowo
Renci su 56 35 9 123
Eneryci . 58 31 11 215
Uczni owi e i studenci 37 61 2 63
Bezr obot ni o 49 45 6 90
Gospodyni e domowe i inni 48 50 2 60
Pr aCU{e W,
inst. papstw,, publ icznej 51 42 7 206
spo} ce W ascjc
Ywat nych | panst wa 46 45 9 107
w. poza rolnict. 45 50 5 179
prywat nym gosp. rolnym 44 54 3 82
Dochod na edna osob
3; J a e 48 50 2 151
276 399 52 40 9 126
400 - 549 47 46 6 250
550 - 799 52 38 9 181
Powyzej 799 zt 50 41 9 152
Ccena W asnych war. mater.
Zte 52 42 5 329
Sredni e 51 40 10 494
Dobr e 44 52 4 266
Udzjiat w prakt. reli g|J nych
Ki | ka razy w t ygod 71 23 6 66
Raz w tygodniu 50 42 8 568
1-2 razy w mesjacu 48 46 6 182
Ki | ka razy w roku 47 48 5 183
W ogo6l e ni e uczestniczy 41 52 6 90
Pogl ad olityczne
Eeg\n taP y 52 44 4 254
Centr um 52 43 5 320
Praw 49 43 7 289
Tr udno powi edzi et 44 44 12 222
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Tabel a 7. Jaki jest Pana(i) _stosunek do nadawanych w telew zji reklam
Frezerwat yw? 1 -"Jestem przecjiwny(a) feklanowaniu w telew zji
ego rodzaj u produkt ow, - Ne ma hic przeci wko rekl amowani u

w telew zji tego rodzaj u produktow

(7
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qyot em 47 48 5 1087
Pt eC. .
Mezczyzni 42 53 5 516
Kobi ety 51 43 6 571
W ek
18-24 | at 26 69 5 156
25-34 36 61 4 192
35-44 46 51 3 222
45-54 49 47 4 199
55-64 = | . 62 32 6 139
65 lat i w ecej 64 25 11 180
M \%s,ce zam eszkani a
es 51 44 5 400
M asto do 20 tys. 39 56 4 128
20 - 100 tys. 52 44 4 212
101 - 500 tys. = | 41 53 6 210
501 tys.i W ecej m eszk. 41 51 8 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 56 36 8 306
Zasadni cze zawodowe 45 49 7 251
Sredni e 43 54 3 414
zsze 41 57 3 115
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdraph er.,int gl I gejngj )ell 31 69 0 91
Prac. unyst.nl z.szczebla 49 48 3 119
Pracownicy fiz.- unyst. 20 76 4 61
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 45 52 3 102
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 55 41 4 35
Rol ni cy 55 39 6 70
Pracuj acy na wt asny rach. 27 67 6 59
Bi erni zawodowo
Renci Sci 58 35 7 122
Eneryci = | . 65 25 10 215
Uczniow e i studenci 25 73 2 63
Bezr obot ni o 45 49 6 89
Gospodyni e domowe i inni 43 57 0 60
Pr aCU{e W, . .
I nst. pahstw , publicznej 47 51 2 205
spot ce w asciciel i
pr%/wat nych 1 panstwa, 36 62 2 107
sekt. pryw. poza rolnict. 34 61 5 179
prywat nym gosp. rolnym 50 44 6 82
Dochody; na j edna osobe
Do 275 zi 55 43 2 151
276 - 399 54 43 3 126
400 - 549 47 48 5 248
550 - 799 46 46 8 181
Powyzej 799 zt 40 54 6 151
Ccena W asnych war. mater.
Zte 53 41 6 329
Sredni e 50 44 5 492
Dobr e 32 63 5 265
Udzi at w prakt. religijnych
Ki I ka razy w tygodniu 78 20 2 66
Raz w tygodnju 51 44 5 567
1-2 razy w m esjacu 44 49 7 182
Ki |l ka razy w roku 39 57 4 182
W ogodl e ni e uczestniczy 23 69 8 90
Pogl ad olityczne
Eeg\n )éap y 45 50 5 254
Cent rum 45 52 3 318
Praw ca | o, 50 45 5 289
Trudno pow edzi et 48 43 9 222
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Tabel a 8. Jaki jest Pana 5|) st osunek do nadawanych w telew zji rek|lam
F dpasek? 1 - estenlprze0|wRy(a) rekl amowani u w telew zj1
ego rodzaj u produk 2 i e ma nic przeciwko rekl amwani u
elew zj1 te go rodzaj u produkt 6w
(7
1 2 Trudno Li czba
pow edzi et 0so6b
Qgoét em 40 56 5 1088
Pt eC. -
Mezczyzni 35 59 5 516
Kobi ety 43 52 4 572
W ek
18-24 | at 23 72 5 156
25-34 32 66 3 192
35-44 35 63 2 222
45-54 40 56 4 200
55-64 = | . 49 43 8 139
65 lat i w ecej 61 32 7 180
M $¢spe zam eszkani a
es 41 54 5 401
M asto do 20 tys 31 63 6 128
20 - 100 tys. 45 51 4 212
101 - 500 tys. 34 61 5 210
501 tys.i W ecej meszk 43 54 4 136
Wkszt at ceni e
Podst awowe 50 43 6 307
Zasadni cze zawodowe 40 55 5 251
Sredni 33 64 3 414
zsze 34 61 5 115
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdrapk|er |ntgl|gengjz 28 69 3 91
Prac. unyst . ni z.szczebl a 41 56 3 119
Pracownicy fiz.- unys 22 77 1 61
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 41 55 3 102
Robotn|cy ni ewykwal I fik. 33 63 4 35
Rol n 43 49 8 70
PraCUJacy na w asny rach. 18 81 1 59
Bi erni zawodowo
RenCISCI 45 47 8 122
Eneryci . 59 35 7 215
Uczniow e i studenci 20 77 2 63
Bezr obot ni o 35 58 7 90
Gospodyni e domowe i inni 38 62 0 60
PraCU{e W,
inst. papstw,, pub||cznej 35 62 3 205
spo} ce W ascjc
Ywatnych I panstwa 36 62 2 107
w. poza rolnict. 32 65 3 179
prywatnynlgosp rol nym 42 50 8 82
Dochod na edna osob
¥ J a e 47 51 2 151
276 399 41 54 4 126
400 - 549 39 56 5 249
550 - 799 40 55 5 181
Powyzej 799 zt 33 59 7 151
Ccena W asnych war. mater.
Zte 47 48 5 329
Sredni e 42 53 4 494
Dobr e 25 70 5 265
Udzj at w prakt. rel|g|Jnych
Ki | ka razy w t ygod 55 38 7 66
Raz w tygodniu 41 55 4 568
1-2 razy w mesjacu 40 55 5 182
Ki |l ka razy w roku 37 58 5 182
W ogo6l e ni e uczestniczy 21 74 5 90
Pogl ad olityczne
Ee% X P y 38 58 4 254
Cbntrum 39 58 3 319
Praw 39 57 5 289
Trudno powaed2|ec 43 49 8 222




