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CBOS OPINIE O REKLAMIE

= Wigkszai¢ Polakow nie lubi reklam, tylko co szésty (17%)
ma do nich pozytywny stosunek. Nagksza grupa
respondentow (44%) czujeesprzymuszana do cglania
lub wystuchiwania reklam, mim@e za nimi nie przepada.
Jedna trzecia badanych (34%# hibi reklam i dlatego stara

si¢ unika ich oghdania i stuchania.

» Co dziesity respondent (10%) w czasie nadawania reklam
przestaje ogda telewizg, lecz pozostaje w tym samym
pomieszczeniu. Prawie co czwarty (23%) wychodzi w tym
czasie z pokoju, w ktérym jest telewizor, i wykonuje jakie
czynnaci domowe. Najcgstsa reakcp na pojawienie si
reklamy jest wydczenie telewizora lub przgdzenie go na
inny kanat (35% wskaz.

= Ponad dwie pite badanych (45%) jest zdaniae
w telewizji pojawia si dwo reklam zawieragych
nieprawdziwe informacjeo zachwalanych produktach,
a niewiele mniej osob (41%hjdvi, iz w wielu reklamach
pokazywany jest swiat nierealny, niedogpny dla

przecgtnego widza.

= Co szOsty respondent (17%) waaze w telewizji jest dio
reklam pokazujcych kobiety w sposob je pamiacy,
a co dziewity (11%) jest przekonanyge czsto w sposob

uchybiapcy ich godnéci ukazuje s§ mezczyzn.

Badanie ,Aktualne problemy i wydarzenia” (181) zrealizowano w dniach 3-6 czerwca 2005 rokuaogj licz
1037 os6b reprezentatywnej prébie losowej dorostej léaiirolski.



Od czasu swojego pojawieniagsw mediach reklamy wzbudzajkontrowersje.
Dotyczy to zwlaszcza reklam telewizyjnych. Mim®s rieklamodawcom zarzucano czasem
wykroczenia, ktore mama stwierdat jednoznacznie i obiektywnie (np. reklamowanie
produktow, co do ktérych obowdywat zakaz; podawanie nieprawdziwych informaciji),
krytyka c=zsciej wynikata z subiektywnej intpretacji przekazu reklamowego czy
przewidywanych jego konsekwencji. Twierdzoncayize reklama narusza dobre obyczaje,
jest wulgarna, zawiera elementy porndigzne, ma negatywne konsekwencje dla
wychowania dzieci. W ostatnim czasie zarzucano niektérym reklamom telewizyjeym,
przedstawigc kobiety w sytuacjach erotycznych prezemtuytacznie ngski punkt widzenia,
sa dla kobiet poniajace, powielaj i utrwalap stereotypy dotyee rol spotecznych i w ten
SposOb stajsic narzdziem dyskryminacji. Pojawity sipropozycjezeby powoté jakies ciato
zajmupce sé kontrob reklam - albo publiczne, przy KRRITV, albo bfawe, pilnupce
przestrzegania ,dobrych praktyk”.

W badaniu czerwcowyhsondowalmy m.in. stosunek do reklam i ich postrzeganie:
respondenci opisywali swoje reakaja reklamy telewizyjne, wyfali tez opinie na temat
ograniczé w reklamowaniu rénych kategorii produktéw. Prositny rowniez o ocer, czy
w telewizji pokazywanessreklamy wykraczaice przeciwko (pisanym i niepisanym) regutom

prawa i dobrym obyczajom, azgi tak, to w jakim stopniu.

! Badanie ,Aktualne problemy i wydarzenia” (181) zrealizowano w dniach 3-6 czerwca 2005 rokuog licz
1037 oséb reprezentatywnej prébie losowej dorostej liaiitolski.
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STOSUNEK DO REKLAMY

Wigkszas¢ Polakéw nie lubi reklam, tylko co szésty (17%) ma do nich pozytywny
stosunek. Najwksza grupa respondentéw (44%) czuje mizymuszana do aoglania lub
wystuchiwania reklam, mimae za nimi nie przepada. Jedna trzecia (34%) nie lubi reklam,

dlatego te unika ich ogidania i stuchania. Najmtodsi asftowani (w wieku od 18 do 24 lat)

Sa nieco lepiej nt pozostali nastawieni do reklam.

W ostatnich kilku latach zwkszyta s¢ grupa oséb ograniczgych swoj kontakt

z reklam, - nieoghdajcych i niestuchajcych ich.

Tabela 1
Ogélnie rzecz biarc, jaki jest Pana(i) Wskazania respondentéw wedtug terminow fhada)
stosunek do reklam? X| ‘99 VI ‘05
w procentach

Nie lubi¢ reklam i nie ogldam ich, nie stucham 28 34
Nie_Iubiq reklam, ale zmuszony(a) jestem jeauigt 47 44

lub ich wystuchiwa

W zasadzie lulireklamy 20 17

Trudno powiedzie 5 5

Jezeli wyrdznimy dziedziny, w jakich mina ocenid uzytecznd¢ i atrakcyjngé
reklam (reklama jako rozrywka, informacja, zetehdo zakupu produktu), to al@a sk, ze
w ciagu ostatnich trzynastu lat w #@m wzgkdzie opinie bardzo i pogorszyty.
Najwigkszy spadek ocen odnotowéatiy na pocatku lat dziewecdziesatych.

Obecnie trzy czwarte respondentow twierdei,reklamy ich nudg a mniej nt jedna
piata jest nimi zainteresowanZle oceniana jest skuteczgoreklam: blisko dwie trzecie
badanych odczuwa zniegtenie, a niespelna jedna czwarta #avaze dzialaj one na
odbiorcow zaclcajpco. Negatywne oceny przewaa réwniez przy ocenie warkei
informacyjnej reklam - wiksza¢ ludzi jest, w subiektywnejagnie, raczej dezinformowana.
Reklama nie jest #2 - w opiniach badanych - dabrrozrywka. Blisko trzy czwarte

respondentdw odczuwa zdenerwowanie, rozdemie podczas ogilania lub stuchania

reklam.




Tabela 2
Wskazania respondentéw wedtug terminéw lhada
Czy reklamy Pana{) osobicie czsciej: V ‘92 ‘ Il '93 ‘ Xl ‘94 | X '96 | XI ‘97 | X1 '99 | VI ‘05
w procentach

- hudz 47 61 64 71 70 75 74
czy tez

- ciekawh 49 31 31 27 29 18 18

- znieclcaja 41 51 57 62 63 62 63
czy tez

- zackcaja 54 39 35 34 33 27 23

- dezinformuj 34 37 58 64 57 59 61
czy tez

- dobrze informuyj 58 51 32 31 38 21 20

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

- odprzaja, bawi 40 26 22 18 24 19 16

Pominkto odpowiedzi ,trudno powiedzig

OGLADANIE REKLAM TELEWIZYJNYCH

Niewielka cz$¢ widzéw (8% dorostych Polakéw) agla telewizg¢ traktupc reklamy
tak samo jak innprogramy. Grupa zbionej wielkaci (10%) co prawda ogtla reklamy, ale
- wedtug wiasnych deklaracji - mniej usvae niz pozostate pozycje. Co dzigsi respondent
w czasie nadawania reklam przestajead@l telewizg, lecz pozostaje w tym samym
pomieszczeniu. Jedna czwarta wychodzi w tyrasie z pokoju, w ktorym jest telewizor,
I wykonuje jakié czynnadci domowe. Najcgstsza reakcyp na pojawienie gi reklamy jest
wytaczenie telewizora lub przgizenie go na inny kanal. Wagu ostatnich trzynastu lat
z kazdym pomiarem zwgksza st grupa 0sOb unikagych kontaktu z reklam przez

opuszczenie pokoju z wdzonym telewizorem albo wydzenie lub przetzenie odbiornika.



Tabela 3

Co najczsciej Pan(i) robi podczas Wskazania respondentéw wedtug terminow ada

nadawania reklam w telewizji? V ‘92 1l ‘93 X| ‘99 VI ‘05

w procentach

Ogladam tak samo jak inne programy 30 14 6 8
Ogladam, ale mniej uwanie niz inne programy 26 22 16 10
Robk cos innego w tym samym pomieszczen|u,

w ktérym jest telewizor 9 12 13 10
Wychodz zrobi cos w innym pomieszczeniu 5 11 19 23

Wylaczam telewizor lub przg¢zam na inny
program 4 9 28 35

Jest rénie, zaley od sytuacji/Trudno
powiedzi€/Nie oghdam telewizji 26 32 19 14

Badani lubacy reklamy zachowyj sie podczas ich nadawanmupetnie inaczej i
ogot badanych - zwykle je aglajp. Wiekszai¢ 0s6b nielubicych reklam unika ich: albo

opuszczajc pomieszczenie, w ktoryma sadawane, albo przezapc telewizor.

Tabela 4
Co najczsciej Pan(i) robi podczas Odpowiedzi respondentow
nadawania reklam w telewizji? nielubiacych | nielubiacych reklam,|  lubiacych
reklamiich ale zmuszonych je reklamy
nieoghdajacych ogladat

w procentach

Ogladam tak samo jak inne programy 1 3 36
Ogladam, ale mniej uwanie niz inne programy 3 11 19
Robk cas innego w tym samym pomieszczerfiu,

w ktérym jest telewizor 9 10 10
Wychodz zrobi cos w innym pomieszczeniu 28 26 7

Wylaczam telewizor lub przg¢zam na inny
program 50 34 12

Jest rénie, zaley od sytuacji/Trudno
powiedzi€/Nie oghdam telewizji 9 16 16
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DoPuUszCzALNOSC TELEWIZYINYCH REKLAM RO ZNYCH KATEGORII PRODUKTOW

Prawo dé¢ szczegotowo reguluje reklamowameektorych kategorii produktow, np.
alkoholu i papieroséw czy zdekéw. Zawiera te zapisy okrélajace niedopuszczalne formy
reklamy (np. reklama adresowada nieletnich) i nakazuje uwzginienie potencjalnych
negatywnych skutkbw reklam (np. nie mogne zagra¢ rozwojowi matoletnich).
W publicznych dyskusjach na temat dopuszczain@klam mowi s tez czasem o dobrych
obyczajach, ktore miatyby wykluczaeklamowanie produktow zedanych ze sfarintymna.
Badanie wykazuje,ze spoteczne odczuciaa szasadniczo zgodne z obaaujacymi
regulacjami.

Najwickszy opor budzi nadawanie reklgroduktow, co do ktérych obowduje zakaz
propagowania ich w telewizji: mocrycalkoholi i wyrobéw tytoniowych. Wkszai¢
respondentdow jest przeciwna pokazywaniklam tych artykutdbw. Mniejszy sprzeciw
wywotuje
nieznacznie rinia si¢ liczebndcia.

reklamowanie piwa: grupy dopuszezgch i niedopuszczagych jedynie

Tabela 5
Jaki jest Pana(i) stosunek Jestem przeciwny(a) reklamowaniyiNie mam nic przeciwko reklamowar
do nadawanych w telewizji w telewizji tego rodzaju produktow] w telewizji tego rodzaju produktéw
reklam: XI ‘99 VI ‘05 XI ‘99 VI ‘05
w procentach

- mocnych alkoholi, takich jak

wodka czy wino - 66 - 30
- wyrobow tytoniowych,

papierosow - 63 - 33
- niskoprocentowych alkoholi,

takich jak piwo - 50 - 45
- prezerwatyw 47 44 48 49
- towardw drogich, luksusowych

i niedosgpnych dla og6tu 42 41 53 52
- podpasek 40 36 56 56
- innych produktéw higieny

intymnej 37 32 58 62
- papieru toaletowego 34 30 62 65
- zabawek dla dzieci 29 28 66 68
- stodyczy 20 25 77 71
- lekarstw, witamin 15 25 82 72
- proszkéw do prania 23 21 75 76

Pominkto ,trudno powiedzié”
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Jezeli chodzi o produkty zwizane ze sfgr intymm: seksem i czynrgiami
fizjologicznymi - opinie § zrGznicowane w zatenosci od kategorii produktu. Najwtej osob
sprzeciwia si reklamowaniu prezerwatyw, nieznaczniekgza grupa nie ma nic przeciwko
temu. Ponad jedna trzecia bageh jest przeciwna prezentowaniu w telewizji reklam
podpasek. Nieco mniej respomti@&v wolatoby nie ogldat reklam innychsrodkéw higieny
intymnej, a take papieru toaletowego.

Zabronione jest pokazywamnireklam, ktére bezpgmednio nawotuj matoletnich do
kupna lub zacfraja ich do wywierania presji na rodzicdwb inne osoby w celu sktonienia
dorostych do zakupu reklamowanych produktw ustug. Jednak pokazywanie reklam
produktéw przeznaczonych wvigiznie lub gtéwnie dla deci budzi stosunkowo nieda
kontrowersje. Zdecydowana akisza¢ Polakdw nie ma nic przeciwko reklamowaniu
zabawek dla dzieci i stodyczy.

Osobn kategory produktow g lekarstwa - dozwolona jestklama tylko tych lekow,
ktore mana kupt bez recepty. Budzi ona zastreaia co czwartego dorostego.

Dwie piate badanych uwa, ze nie powinno si reklamow& towarow drogich
i luksusowych, niedogpnych dla wekszaci Polakow. Najmniej kontrowersji wzbudza
reklamowanie proszkow do prania.

W ostatnich piciu latach zmniejszyt sisprzeciw wobec reklamowania produktow
zZwigzanych z czynri@iami intymnymi: podpasek, prezertya, papieru toaletowego czy
innych produktow higieny intymnej. W kdym przypadku sto spadki niewielkie, ale zau-

wazalne. Wyranie zwikszyt sk (wciaz niewielki) sprzeciw wobec reklamowania lekarstw.

Stosunkowo najmniej restrykcyjni wobec reklamrespondenci w wieku od 18 do
24 lat, ktérzy w najmniejszdiczbie przypadkéwwvypowiedzieli s¢ przeciwko reklamowaniu
danego produktu. W tej grupiwiekowej badaniasprzeciwni reklamowanigrednio trzech
produktow (3,21) spwdéd dwunastu wymienionych. Neardziej restrykcyjni § respondenci
w $§rednim wieku i starsi.

Kobiety @rednio sprzeciw wobec reklamowania 4,90 produktéw) bardziej
restrykcyjne w tej kwestii timezczyzni (4,28).

Respondenci mieszkaly w najwkkszych miastach rzadziej wytaga sprzeciw ni
mieszkacy miast matych isrednich. Ludziezyjacy w dobrych warunkach materialnych
rzadziej zgtaszaj zastrzeenia w tej sprawie ni osoby okrélajace warunki materialne

gospodarstwa domowego jakednie lub zte.



Cechy spoteczno-demograficzne respondentéw

OGOLEM
Mezczyzni
Kobiety
WIEK
18-24 lata
25-34
35-44
45-54
55-64
65 i wiecej lat
M IEJSCE ZAMIESZKANIA
Wies
Miasto do 20 tys.
Miasto 20-100 tys.
Miasto 101-500 tys.
Miasto powyej 500 tys.
WYKSZTALCENIE
Podstawowe
Zasadnicze zawodowe
Srednie
Wyzsze
OCENA WEASNYCH WARUNKOW MATERIALNYCH
Zle
Srednie

Dobre

CBOS

Srednia liczba produktow, ktéryc
reklamowaniu w telewizji
respondent gisprzeciwia

4,60
4,28
4,90

3,21
3,59
4,48
5,57
5,69

5,00

4,88
4,84
4,35
4,53

4,00

4,93
4,62
4,23
4,90

4,74
4,75
4,16

=




PATOLOGIE W REKLAMIE

Prawo naktada ograniczen na reklamodawcéw, jeli chodzi o tré¢ i forme
pokazywanych materiatdw. Narzykiad, reklama nie nie narusz& godndci ludzkiej,
zawierd tresci dyskryminuacych ze wzgidu na ras, ptet lub narodowéc, rani przekona
religijnych lub politycznych. Restrykcje te sformutowane w sposéb pozostaw@j ocer
subiektywnej interpretacji, uzaeionej od norm i zwyczajéw paragych w spotecagstwie.
W badaniu intereswat nas problem iliciowego udziatu reklam tamgych - w odczuciu
respondenta - tie zasady i przepisygdzace mediami izyciem spotecznym w ogole.

W opinii publicznej problememasreklamy przedstawiage nieautentyczny obraz
swiata. Ponad dwie pie Polakow uwza, ze jest duo reklam zawieragych nieprawdziwe
informacje na temat reklamowanychogduktéw, a niewiele mniejsza grupadsgi, ze duo
reklam pokazujgwiat nierealny, niedogpny dla przegtnego widza. W obu przypadkach

mniej wigcej jedna trzecia badanych twierdz, takie reklamy zdarzapig, cha: nieczsto.

Tabela 6
Czy, Pana(i) zdaniem, w telewizji Tak, jestduo | Tak, s takie Nie ma takich Trudno
pokazywane sreklamy: takich reklam | reklamy, lecz | reklam wcale lub| powiedzie

jestich niewielg pojawiap si
sporadycznie

w procentach

- zawierajce nieprawdziwe
informacje na temat reklamowanych

produktéw 45 33 8 13
- pokazujce$wiat nierealny,

niedosgpny dla przegitnego widza 41 30 15 14
- pokazujce kobiety w sposéb je

ponizajacy 17 25 40 18
- zawierajce przemoc 14 31 40 15
- wulgarne, niecenzuralne 12 26 48 14

- pokazujce nezczyzn w sposob ich
ponizajacy 11 24 46 19
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W spotecznym odczuciu ukazywanie kobietgzozyzn w sposob, ktéry narusza ich
godna¢, nie jest powszechnym zjawiskn. Co szésty respondent waaze w telewizji jest
duwzo reklam pokazugych kobiety w sposob je pamijacy, a jedna czwartaadzi, ze takich
reklam jest niewiele. (Kobiety dostrzegdgn problem nieznacznie gziej niz megzczyzni.)
Mniej osOb wyraa przekonanieze w sposob uchybigy ich godnéci pokazywani s
mezczyzni. Co dziewsty respondent twierdzize jest duo takich reklam, co czwarty &a
sadzi, ze jest ich niewiele.

Wulgarng¢ i przemoc take nie §, w spotecznym odczuciu, powszechne w reklamie
telewizyjnej. Co siddmyrespondent jest zdaniaze telewizja nadaje wiele reklam
zawieragcych przemoc (blisko co trzeci widzi ich niewiele), natomiast co Osmdyi,sze

wiele jest reklam wulgarnych @cczwarty rzadko je spotyka).

*

* *

Stosunek Polakéw do reklam jest nacechowany sporym krytycyzmem, widzowie coraz
czesciej starag sie unikat ich oghdania. Dominuje negatywna ocena wéctanformacyjnej
reklam. Respondenci ¢zto uwaaja, ze przekazy reklamowe podajnieprawdziwe
informacje i ukazuyj nierealnyswiat. Prawdopodobnie sugestie i skojarzenia budowane przez
reklamodawcéw traktajjako informacg, a nie jako kreagj

Wydaje st, ze ani wulgarn&, ani przemoc, ani pamjace, dyskryminujce
traktowanie kobiet czy #femezczyzn nie § postrzegane jako viay problem wswiecie
reklamy. Stosunkowo niewielkie grupy zauwapa znacacy udziat reklam zawieragych tego
rodzaju nieodpowiednie przekazy, a nagtzze g opinie,ze nie ma ich wcale lub pojawigj
sie¢ jedynie sporadycznie. Postrzeganie reklam jako wulgarnych czygpmych zaley
zarébwno odsrodowiskowych norm, jak i od indywidualnej witavosci. W przypadku

wiekszasci polskich odbiorcéw grane akceptaciji zwykle nieagrzekraczane.

Opracowat

Michat WENZEL



CBOS

Tabela 1. Ogolnie, rzecz bior

ANEKS

ac, jaki jest Pana(i) stosunek do reklam?

1 - Nie lubi e reklam i ich nie ogl adam, nie stucham; 2 - Nie lubi e reklam,
ale zmuszony(a) jestem je ogl adac¢ lub wystuchiwa ¢; 3 - W zasadzie lubi e
reklamy
(%)
1 2 3 Trudno Liczba
powiedzie ¢| oséb
Ogoétem 34 44 17 5 1037
Pte ¢
M ezczy zni 36 45 16 4 495
Kobiety 33 43 18 6 542
Wiek
18-24 lat 26 44 24 6 151
25-34 25 51 20 4 187
35-44 32 47 17 4 169
45-54 44 38 12 6 215
55-64 40 40 15 5 127
65 latiwi ecej 37 41 16 6 188
Miejsce zamieszkania
Wie $ 37 40 19 4 391
Miasto do 20 tys. 37 44 16 4 128
20-100 tys. 30 46 19 5 199
101-500 tys. 37 45 11 6 199
501 tys.i wi ecej mieszk. 27 48 18 7 119
Wyksztatcenie
Podstawowe 40 38 18 4 302
Zasadnicze zawodowe 32 42 22 4 265
Srednie 33 47 15 6 359
Wy zsze 32 51 12 5 111
Grupa spot.-zaw. pracuj acy
Kadra kier.,inteligencja 31 48 17 5 70
Prac.umyst.ni z.szczebla 30 43 17 10 81
Pracownicy fiz.- umyst. 35 46 17 2 97
Robotnicy wykwalifikowani 32 57 8 4 86
Robotnicy niewykwalifik. 48 34 18 0 52
Rolnicy 51 36 14 0 55
Pracuj acy na wiasny rach. 24 58 10 9 27
Bierni zawodowo
Renci sci 40 40 14 5 113
Emeryci 36 43 15 6 221
Uczniowie i studenci 23 51 22 4 59
Bezrobotni 30 39 23 8 121
Gospodynie domowe i inni 28 38 32 3 55
Pracuje w:
inst. pa nstw., publicznej 32 a7 16 5 143
spotce wia scicieli
prywatnych i pa nstwa 41 41 13 5 69
sekt. pryw. poza rolnict. 31 50 16 4 200
prywatnym gosp. rolnym 46 39 15 0 64
Dochody najedn g 0sob e
Do 300 zt 32 41 22 4 145
301-500 33 43 19 4 196
501-900 37 47 12 4 260
901-1200 35 41 19 5 77
Powy zej 1200 zt 45 36 14 5 51
Ocena whasnych war. mater.
Zte 39 40 16 5 346
Srednie 33 45 16 6 443
Dobre 31 46 19 4 247
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy w tygodniu 38 39 20 4 93
Raz w tygodniu 34 45 17 4 520
1-2 razy w miesi acu 30 45 19 6 155
Kilka razy w roku 35 42 16 6 168
W ogéle nie uczestniczy 35 42 14 8 100
Pogl ady polityczne
Lewica 36 46 14 5 159
Centrum 31 48 18 3 277
Prawica 38 43 16 3 264
Trudno powiedzie é 33 40 19 8 336




(continued)
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Tabela 2. Co najcz esciej Pan(i) robi w czasie nadawania reklam w telewizji?
1-0gl adam tak samo jak inne programy; 2 - Ogl adam, ale mniej uwa znie ni  z inne programy;
3-Robi e co $innegow tym samym pomieszczeniu, w ktérym jest telewizor; 4 - Wychodz e zrobi
w innym pomieszczeniu; 5 - Wyt aczam telewizor lub przet aczam na inny program; 6 - Jest ré znie, zale  zy
od sytuacji; 7 - Trudno powiedzie ¢; 8- Nie dotyczy, nie ogl adam telewizji
(%)
1 2 3 4 5 6 7 8
Ogotem 8 10 10 23 35 13 1 1
Pte ¢
M ezczy zni 6 10 10 17 41 14 0 1
Kobiety 10 10 9 27 30 12 1 1
Wiek
18-24 lat 9 9 14 24 30 14 0 1
25-34 4 8 12 22 35 18 0 1
35-44 5 8 11 28 33 15 0 0
45-54 8 9 6 26 41 10 0 1
55-64 8 10 10 23 34 13 1 0
65 lat i wi ecej 15 14 7 14 37 8 2 3
Miejsce zamieszkania
Wie $ 9 10 10 18 37 13 1 1
Miasto do 20 tys. 5 10 12 25 31 14 1 2
20-100 tys. 10 9 7 25 35 14 0 0
101-500 tys. 5 9 12 26 34 12 1 1
501 tys.i wi ecej mieszk. 10 11 8 24 37 10 0 1
Wyksztatcenie
Podstawowe 14 10 8 18 34 13 1 2
Zasadnicze zawodowe 9 12 10 22 34 12 0 1
Srednie 5 9 11 26 37 11 1 1
Wy zsze 2 7 9 26 38 19 0 0
Grupa spot.-zaw. pracuj acy
Kadra kier.,inteligencja 3 9 10 17 42 19 0 0
Prac.umyst.ni z.szczebla 4 8 14 31 27 14 1 1
Pracownicy fiz.- umyst. 6 6 6 31 29 22 0 1
Robotnicy wykwalifikowani 5 7 5 22 51 10 0 0
Robotnicy niewykwalifik. 5 11 9 20 38 14 0 2
Rolnicy 2 6 12 24 a7 9 0 0
Pracuj acy na wiasny rach. 0 11 10 28 39 12 0 0
Bierni zawodowo
Renci  sci 13 18 6 21 29 10 0 3
Emeryci 11 11 11 16 38 10 2 2
Uczniowie i studenci 8 4 22 21 32 13 0 0
Bezrobotni 13 10 9 26 28 13 1 1
Gospodynie domowe i inni 15 7 9 25 31 13 0 0
Pracuje w:
inst. pa Astw., publicznej 3 10 10 20 37 20 1 1
spotce wia scicieli
prywatnych i pa Astwa 7 6 7 26 44 9 0 1
sekt. pryw. poza rolnict. 4 8 9 28 36 14 0 1
prywatnym gosp. rolnym 3 7 12 17 46 15 0 0
Dochody najedn aosob e
Do 300 zt 10 10 4 27 31 18 0 0
301-500 8 11 9 26 33 10 1 2
501-900 7 8 11 22 38 13 1 1
901-1200 12 6 11 20 36 15 0 1
Powy zej 1200 zt 2 5 7 17 53 17 0 0
Ocena whasnych war. mater.
Zte 9 10 7 25 36 12 0 2
Srednie 8 11 11 24 32 11 1 1
Dobre 8 7 12 16 40 17 0 0
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy w tygodniu 11 15 11 26 20 13 1 3
Raz w tygodniu 8 9 10 21 37 13 0 1
1-2 razy w miesi acu 7 13 10 20 33 15 1 1
Kilka razy w roku 7 8 8 22 43 10 1 1
W ogéle nie uczestniczy 11 7 7 32 30 11 0 3
Pogl ady polityczne
Lewica 6 8 14 32 29 10 0 1
Centrum 7 12 9 22 40 9 1 1
Prawica 6 8 10 22 38 15 0 1
Trudno powiedzie é 12 10 8 19 32 16 1 1
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Tabela 2 (cd.). Co najcz

w czasie nadawania reklam w telewizji?

esciej Pan(i) robi

Liczba
0s6b
Ogotem 1037
Pte ¢
M ezczy zni 495
Kobiety 542
Wiek
18-24 lat 151
25-34 187
35-44 169
45-54 215
55-64 127
65 lat i wi ecej 188
Miejsce zamieszkania
Wie $ 391
Miasto do 20 tys. 128
20-100 tys. 199
101-500 tys. 199
501 tys.i wi ecej mieszk. 119
Wyksztatcenie
Podstawowe 302
Zasadnicze zawodowe 265
Srednie 359
Wy zsze 111
Grupa spot.-zaw. pracuj acy
Kadra kier.,inteligencja 70
Prac.umyst.ni z.szczebla 81
Pracownicy fiz.- umyst. 97
Robotnicy wykwalifikowani 86
Robotnicy niewykwalifik. 52
Rolnicy 55
Pracuj  acy na wiasny rach. 27
Bierni zawodowo
Renci sci 113
Emeryci 221
Uczniowie i studenci 59
Bezrobotni 121
Gospodynie domowe i inni 55
Pracuje w:
inst. pa Astw., publicznej 143
spobtce wia scicieli
prywatnych i pa 69
sekt. pryw. poza rolnict. 200
prywatnym gosp. rolnym 64
Dochody najedn a 0sob e
Do 300 zt 145
301-500 196
501-900 260
901-1200 7
Powy zej 1200 zt 51
Ocena whasnych war. mater.
Zte 346
Srednie 443
Dobre 247
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy w tygodniu 93
Raz w tygodniu 520
1-2 razy w miesi 155
Kilka razy w roku 168
W ogéle nie uczestniczy 100
Pogl ady polityczne
Lewica 159
Centrum 277
Prawica 264
Trudno powiedzie 336
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Tabela 3. Prosz e powiedzie

-13 -

¢, czy, Pana(i) zdaniem, w telewizji pokazywane s

a reklamy

zaw er aj ace ni eprawdzi we i nformacje na temat rekl ambwanych produkt éw?

1- Tak, jestdu z0 takich reklam; 2 - Tak, s a takie reklamy, lecz jest ich niewiele;
3 - Nie ma takich reklam wcale lub pojawiaj a si e sporadycznie
(%)
1 2 3 Trudno Liczba
powiedzie ¢| oséb
Ogoétem 45 33 8 13 1037
Pte ¢
M ezczy zni 46 32 9 13 495
Kobiety 44 35 8 13 542
Wiek
18-24 lat 48 38 10 4 151
25-34 43 42 7 8 187
35-44 43 37 11 9 169
45-54 52 28 8 12 215
55-64 44 31 7 18 127
65 lat i wi ecej 39 26 8 27 188
Miejsce zamieszkania
Wie $ 41 33 11 15 391
Miasto do 20 tys. 52 27 4 17 128
20-100 tys. 45 35 11 9 199
101-500 tys. 51 33 5 12 199
501 tys.i wi ecej mieszk. 43 39 7 12 119
Wyksztatcenie
Podstawowe 41 27 9 22 302
Zasadnicze zawodowe 41 39 9 11 265
Srednie 49 33 9 9 359
Wy zsze 51 37 3 9 111
Grupa spot.-zaw. pracuj acy
Kadra kier.,inteligencja 46 37 6 11 70
Prac.umyst.ni z.szczebla 49 39 5 8 81
Pracownicy fiz.- umyst. 54 29 12 5 97
Robotnicy wykwalifikowani 42 43 5 10 86
Robotnicy niewykwalifik. 38 38 7 17 52
Rolnicy 46 39 7 8 55
Pracuj acy na wiasny rach. 46 37 3 13 27
Bierni zawodowo
Renci sci 49 25 8 18 113
Emeryci 39 30 8 23 221
Uczniowie i studenci 54 33 9 4 59
Bezrobotni 45 32 14 10 121
Gospodynie domowe i inni 41 38 11 11 55
Pracuje w:
inst. pa Astw., publicznej 47 35 6 12 143
spotce wia scicieli
prywatnych i pa nstwa 44 46 4 6 69
sekt. pryw. poza rolnict. 47 35 9 8 200
prywatnym gosp. rolnym 43 41 6 11 64
Dochody najedn g 0sob e
Do 300 zt 49 32 9 11 145
301-500 45 39 7 8 196
501-900 45 33 8 15 260
901-1200 33 42 10 14 7
Powy zej 1200 zt 55 27 5 14 51
Ocena whasnych war. mater.
Zte 46 31 8 15 346
Srednie 43 35 8 14 443
Dobre 47 34 8 10 247
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy w tygodniu 47 32 6 15 93
Raz w tygodniu 42 35 10 12 520
1-2 razy w miesi acu 44 34 8 14 155
Kilka razy w roku 52 33 5 10 168
W ogéle nie uczestniczy 49 25 7 19 100
Pogl ady polityczne
Lewica 51 30 5 13 159
Centrum 48 34 10 9 277
Prawica 45 36 9 11 264
Trudno powiedzie é 40 33 8 19 336
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Tabela 4. Prosz e powiedzie ¢, czy, Pana(i) zdaniem, w telewizji pokazywane s a reklamy
pokazuj ace kobi ety w spos6b je poni zaj acy? 1 - Tak, jestdu z0 takich
reklam; 2 - Tak, s a takie reklamy, lecz jest ich niewiele;

3 - Nie ma takich reklam wcale lub pojawiaj a si e sporadycznie
(%)
1 2 3 Trudno Liczba

powiedzie ¢| oséb

Ogétem 17 25 40 18 1037
Pte ¢

M ezczy zni 15 24 42 19 495

Kobiety 19 26 38 17 542
Wiek

18-24 lat 15 29 50 7 151

25-34 18 26 44 12 187

35-44 15 24 48 13 169

45-54 17 21 42 21 215

55-64 19 28 34 18 127

65 lat i wi ecej 19 24 24 33 188

Miejsce zamieszkania

Wie $ 15 28 38 20 391

Miasto do 20 tys. 13 23 45 19 128

20-100 tys. 19 25 46 10 199

101-500 tys. 23 23 34 21 199

501 tys.i wi ecej mieszk. 17 23 44 16 119

Wyksztatcenie
Podstawowe 16 21 34 29 302
Zasadnicze zawodowe 16 25 44 14 265
Srednie 17 28 43 13 359
Wy zsze 24 27 37 13 111
Grupa spot.-zaw. pracuj acy

Kadra kier.,inteligencja 20 26 42 12 70

Prac.umyst.ni z.szczebla 18 32 39 11 81

Pracownicy fiz.- umyst. 15 22 50 13 97

Robotnicy wykwalifikowani 14 21 55 11 86

Robotnicy niewykwalifik. 19 19 44 18 52

Rolnicy 22 13 35 30 55

Pracuj acy na wiasny rach. 15 28 44 13 27

Bierni zawodowo

Renci sci 15 29 34 23 113

Emeryci 19 27 26 28 221

Uczniowie i studenci 20 36 38 5 59

Bezrobotni 15 20 50 15 121

Gospodynie domowe i inni 13 24 50 13 55

Pracuje w:
inst. pa nstw., publicznej 14 19 50 17 143
spobtce wia scicieli
prywatnych i pa nstwa 12 31 44 13 69
sekt. pryw. poza rolnict. 20 28 43 9 200
prywatnym gosp. rolnym 17 12 39 32 64
Dochody najedn g 0sob e

Do 300 zt 15 21 46 17 145

301-500 15 29 43 13 196

501-900 17 26 37 19 260

901-1200 14 24 41 21 7

Powy zej 1200 zt 34 18 39 9 51

Ocena whasnych war. mater.
Zte 21 22 37 20 346
Srednie 16 26 41 17 443
Dobre 14 27 43 17 247
Udziat w prakt. religijnych

Kilka razy w tygodniu 32 20 27 22 93

Raz w tygodniu 16 28 39 17 520

1-2 razy w miesi acu 12 19 49 20 155

Kilka razy w roku 15 30 38 17 168

W ogéle nie uczestniczy 20 17 47 16 100

Pogl ady polityczne

Lewica 22 24 41 13 159

Centrum 18 23 44 15 277

Prawica 18 30 38 14 264

Trudno powiedzie é 13 23 39 25 336
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Tabela 5. Prosz e powiedzie ¢, czy, Pana(i) zdaniem, w telewizji pokazywane s a reklamy
wul garne, ni ecenzural ne?1 - Tak, jestdu z0 takich reklam; 2 - Tak, s a
takie reklamy, lecz jest ich niewiele; 3 - Nie ma takich reklam wcale
lub pojawiaj a si e sporadycznie

(%)
1 2 3 Trudno Liczba
powiedzie ¢| oséb
Ogoétem 12 26 48 14 1037
Pte ¢
M ezczy zni 10 25 51 14 495
Kobiety 13 28 46 14 542
Wiek

18-24 lat 10 26 58 6 151

25-34 9 32 50 8 187

35-44 11 26 55 7 169

45-54 12 21 51 15 215

55-64 15 25 43 17 127

65 lat i wi ecej 14 27 33 26 188

Miejsce zamieszkania

Wie $ 10 30 44 16 391

Miasto do 20 tys. 9 21 58 12 128

20-100 tys. 15 28 50 8 199

101-500 tys. 16 21 47 16 199

501 tys.i wi ecej mieszk. 8 27 52 13 119

Wyksztatcenie
Podstawowe 12 24 44 21 302
Zasadnicze zawodowe 12 23 53 12 265
Srednie 11 29 51 9 359
Wy zsze 13 31 41 14 111
Grupa spot.-zaw. pracuj acy

Kadra kier.,inteligencja 10 25 52 13 70

Prac.umyst.ni z.szczebla 10 40 45 5 81

Pracownicy fiz.- umyst. 9 22 60 9 97

Robotnicy wykwalifikowani 10 25 59 6 86

Robotnicy niewykwalifik. 11 20 56 13 52

Rolnicy 13 31 31 25 55

Pracuj acy na wiasny rach. 8 32 54 5 27

Bierni zawodowo

Renci sci 15 24 42 19 113

Emeryci 14 27 37 22 221

Uczniowie i studenci 15 35 45 4 59

Bezrobotni 10 18 59 12 121

Gospodynie domowe i inni 10 22 56 12 55

Pracuje w:
inst. pa nstw., publicznej 10 26 51 13 143
spotce wia scicieli
prywatnych i pa Astwa 9 30 52 8 69
sekt. pryw. poza rolnict. 10 28 56 6 200
prywatnym gosp. rolnym 12 31 32 25 64
Dochody najedn a 0sob e

Do 300 zt 12 21 57 10 145

301-500 9 29 50 12 196

501-900 10 28 48 14 260

901-1200 9 21 56 14 7

Powy zej 1200 zt 19 30 42 9 51

Ocena whasnych war. mater.
Zte 13 23 49 15 346
Srednie 11 29 47 13 443
Dobre 11 25 51 13 247
Udziat w prakt. religijnych

Kilka razy w tygodniu 22 23 35 20 93

Raz w tygodniu 13 28 46 13 520

1-2 razy w miesi acu 8 21 61 10 155

Kilka razy w roku 8 26 52 14 168

W ogéle nie uczestniczy 10 29 45 16 100

Pogl ady polityczne

Lewica 14 26 48 11 159

Centrum 12 25 53 9 277

Prawica 12 31 45 12 264

Trudno powiedzie é 10 23 48 20 336
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