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POSTAWY SPOLECZNE WOBEC REKLAMY
JAKO DETERMINANTA POSZUKIWANIA
NOWYCH FORM KOMUNIKACJI
ZE WSPOLCZESNYM KONSUMENTEM

Nieustannie zvgkszajca st ilos¢ przekazéw promocyjnych dociegeych kadego dnia
do adresatow dzialamarketingowych sprawiae ewoluuj postawy spoteczne wobec re-
klam. Zmiany te wymusizna producentach #ych débr i ustug konieczéd poszukiwania
skutecznych sposobéw docierania ze swigrty do potencjalnych konsumentéw. W artyku-
le, na podstawie daginych wynikéw bad® wskazano zakres przeobsa zachodzcych
w obszarze postrzegania reklam oraz przedstawiing nowatorskich form komunikacii
marketingowe;.

1. WSTEP

Mozna zaobserwowazmniejszajca Si¢ skutecznét dotychczas wykorzystywanych
sposobow komunikowania ¢siz adresatami dziatamarketingowych. Zjawisko to ma
kilka przyczyn. Przede wszystkim nasileniu ulega&jspoteczastwie negatywne postawy
wobec ,klasycznych” form promocji, w tym gtéwnie tvec wszechobecnej reklamy.
Rosnca ilas¢ przekazéw zamieszczanych w tzw. mediach tradycyjryelewizji, radiu,
prasie, na nimikach zewntrznych) wywotuje coraz wkszy chaos informacyjny. Ten
szum medialny oraz upodabnianie sirategii marketingowych, wykorzystywanych przez
wielu producentéw, sprawigjze bardzo trudno jest zwr@cuwag: odbiorcow na poje-
dyncz oferg. Ponadto gwattowny rozwoj technologii telekomumrigaych przyczynia
si¢ do tego,ze wspotczéni konsumenci w coraz szerszym zakresie uzyskugzliwosé
unikania niechcianych informacji (np. w przypadlaletvizji cyfrowej mog sami kre-
owa program, z pomirgciem blokéw reklamowych).

Taka sytuacja wymusza na agencjach reklamowychiohaklientach stosowanie no-
watorskich poddf do planowania strategii promocyjnych. Na calymiecie, w tym
réwniez w Polsce, przeznaczang sraz weksze naktady finansowe na rozwijanie alter-
natywnych kanatéw komunikacji z coraz bardziej auyoni na odbiér informacji kon-
sumentami. Przede wszystkim poszukugetakich rozwizan, ktére pozwalaj wyrdznic¢
sie na konkurencyjnych rynkach.

Wykorzystanie nowatorskich form promocji wymagarjekl zrozumienia ich istoty
oraz poznania czynnikow determiacych ziazony proces komunikacji marketingowej.
Z tego wzgédu celem artykutu jest zidentyfikowanie postaw spahych wobec trady-
cyjnych narzdzi reklamy. W tym konteicie przedstawione zostalty nowe formy oddzia-
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tywania na konsumentéw, jak rowniev'skazano madiwosci mierzenia reakcji odbiorcéw
na wprowadzane rozwgania.

2. POSTAWY WSPOLCZESNYCH KONSUMENTOW WOBEC REKLAMY

Najpetniejszy obraz zmian, jakie dokonaly 8¢ Polsce w obszarze postaw spolecz-
nych dotycacych reklamy, dostarczapnalizy prowadzone od kilkunastu lat priegty-
tut Pentor Z bada zrealizowanych przez instytucg wynika, ze w okresie rozpoczyna-
nia reform gospodarczych, na patka ostatniej dekady XX w., odsetek os6b deklaruj
cych korzystny stosunek wobec przekazéw promocyjriyd najwyzszy i wynosit ponad
50% (rys. 1). Z czasem #6 respondentéw deklangych akceptagj reklam ulegata
znacznemu obpaniu sk, aby na przetomie wiekdéw agim¢ stabilizacg (na poziomie
ok. 20%). Odsetek ludzi niekorzystnie ocemigch reklamy, wraz z kolejnymi edycjami
badania, zwikszat s¢ i z koacem lat 90. przewsszyt o kilka punktéw procentowych,
odsetek tych oséb, ktére ocenialy je korzystniee®@ie ok. 30% mieszkadéw Polski
deklaruje negatywne nastawienie wobec reklam. W ikeph bada zrealizowanych
przezInstytut Pentorzauwaalna jest zdecydowana supremacja etmggo nastawienia
do przekazéw reklamowych, co wskazuje na zcsgora czs¢ spoteczastwa (ok. 50%)
nie zwraca na nie uwagi.

Rys. 1. Stosunek mieszi@w Polski do reklamy w latach 1992-2008.
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Zrédio: J. Dohnalik,Co czyni wrogiem, a co wielbicielem reklanza: http://www.pentor.pl/53993.
xml?doc_id =11280 (16.06.2008).
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Instytut Pentomie jest jedynym podmiotem badeym postawy spoteczne Polakéw
wobec reklam. Opinie dotygze reklam zaprezentowano m.in. w ramach wynikéwabad
udostpnionych przezCBOS IpsosorazTNS OBOP

Pierwszy z wymienionychsoodkdéw przeprowadzit w 2005 r. badania, z ktéryghr w
nika, ze jedna trzecia spoteadrmwa nie lubi reklam, w zwrku z tym nie stucha ich oraz
nie oghda. Pozytywny stosunek do przekazéw komercyjnychejpwia tylko 17%
mieszkacow Polski. Najwgksza grupa respondentoéw (44%) czugeratomiast przymu-
szana do kontaktow z reklamami, mini®, za nimi nie przepada. Ponadto trzy czwarte
indagowanych osob (74%) jest zdaniae, reklamy ich nudg oraz drania i denerwug
(73%). Mniej ni jedna pita (18%) uwaa je natomiast za interegag. W opinii blisko
dwéch trzecich adresatéw dziataromocyjnych przekazy komercyjne zniechja (63%)
do kupna towaréw oraz dezinformu1%).

Wyniki badania zrealizowanego prz€BOSs; interesujce rownie w tej czsci, kto-
ra dotyczy zachowania ludzi w czasie ich kontaktekdamami telewizyjnymi. Z udzie-
lonych odpowiedzi wynikaze najczstsz reakcp na pojawienie sireklam jest wydcze-
nie telewizora lub przetzenie go na inny kanat (35%). Co czwarty (23%poesient
w czasie emitowania blokéw reklamowych opuszcza ipsmezenie, w ktérym ogla
program telewizyjny, a co dziesy pozostaje (10%), ale zaczyna wykonywiang czyn-
nosé lub oghda mniej uwanie®. Z zestawienia wynikéw uzyskiwanych w ostatnictad
XX w. oraz obecnie wytania giobraz wskazucy na to,ze wraz z uptywem czasu,
znacznie zwikszyl sk odsetek oséb deklangych powielanie wymienionych, nieko-
rzystnych dla reklamodawcéw zachawa

Rezultaty innego badania, ktére zostato zrealizanar2005 r. przefpsos takze po-
twierdzap, ze adresaci reklam masowo uciekad przekazéw telewizyjnych, peieca-
jac im o wiele mniej uwagi, nimiato to miejsce w ostatniej dekadzie ubiegtegekwi
16% Polakéw w wieku 15 lat i wEej opuszcza pomieszczenie z telewizorem w momen-
cie, gdy na ekranie pojaaveic reklamy, a co czwarta osoba (28%)ani@ blok reklamo-
wy, ale nieuwanie. Blisko potowa (47%) respondentdéw przyznajeomaast, ze gdy
tylko w telewizji pojawi si¢ przekazy zawierage trégci komercyjne, zazwyczaj spraw-
dza, co jest wtym czasie emitowane na innych ket Odsetek oséb deklagoych
zmienianie kanatlu podczas trwania bloku reklamowag@O005 r. by; wyszy o 10%
w stosunku do 2000 r. za 30% przewyszyt wyniki uzyskane w 1995 r. Ponadto rezul-
taty badania zrealizowanego praesospokazuj, ze reklamy wywotuj u Polakéw znu-
dzenie (46%) #dz irytacje (31%), a tylko w niewielkim stopniu zainteresona(4%y.

Mieszkaicom naszego kraju najbardziej przeszkagzreklamy emitowane w telewi-
Zji. Takie wnioski wyptywaj z badania zrealizowanego pragsosw 2002 r. W odpo-
wiedzi na zadane pytanie odmik, w ktérym przekazy zawiergje tréci komercyjne s
najbardziej dokuczliwe,za80% respondentéw wymienito telewizj Podobna konkluzja
pojawia s¢ po przeanalizowaniu wynikdw badania przeprowadgorgrzeZTNS OBOP
w 2002 r., gdy zdaniem respondentéw najbardziej przeszkadza gmiza reklam emi-

! Opinie o reklamigKomunikat z badé CBOS, Warszawa 2005, s. 4, za: http://www.cH&HSKOM.POL
/2005/K_114_05.PDF (16.06.2008).

2 Ibidem, s. 6.

3 J. Offfinowski, Zjawisko unikania reklam w telewizji utrzymuge, za: http://www.ipsos.pl/3_2_012.html
(16.06.2008).
4 Telewizja: dlaczego reklama przeszkadza http://www.ipsos.pl/3_2_003.html (16.06.2008)
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towanych w telewizji (87%). Dla ponad potowy indagmych os6b ugrliwe s rowniez
reklamy w formie ulotek przysytanych pogz(56%) oraz nadawane w radiu (51%).
Mniejszy poziom wskazauzyskaty natomiast: reklama w prasie codzienn8{4B pla-
katy/billboardy (36%), reklama w czasopismach (36%klama w sklepach (34%), re-
klama wsrodkach transportu (27%), reklama internetowa (£4%)

Na podstawie przytoczonych wynikéw badaozna stwierdzi, ze wraz z uptywem
czasu wrod mieszkacow naszego kraju nasilatyegpejoratywne postawy wobec przeka-
z6w reklamowych. Odnosiio gtownie do telewizji, jednak wzrost negatywnegista-
wienia mana zaway¢ wobec reklam zamieszczanych w innych mediach. Qibgurzy-
zwolenie spoteczne na odbidrdtekomercyjnych jest na niskim poziomie, co wptynea
obnizanie s¢ wskanikéw skutecznéci reklam. Zjawisko to peguje zwekszapcy sk
w mediach masowych chaos informacyjny (ékary z kzyka angielskiego jakolutten®.

W zwiazku z tym nadawcy zmuszenig €0 poszukiwania niekonwencjonalnych sposo-
bow komunikowania si z konsumentami — takich, ktére mody¢ alternatywnie lub
komplementarnie wykorzystywane wobec tradycyjnyatmf promocji. Tym nowatorskim
oraz oryginalnym rozvgzaniom przypisuje gimiano ambient mediow.

3. NOWE FORMY KOMUNIKOWANIA SI E Z KONSUMENTAMI

Termin ,ambient media” jest trudno jednoznaczniefadowas, gdyz czesto okrdla
sie nim kazde nietypowe dziatanie komunikacyjne, nie mieszezs¢ w dotychczas zna-
nych konwencjach. Mma przypé, ze ambient media to reklamy lub inne dziatania pro-
mocyjne eksponowanie w miejscach i czasie, w ktdrydbiorca najmniej ich oczekuje
lub w sposo6b (np. poprzez zastosowanie nietypowyshikéw), w jaki st ich nie spo-
dziewa. § to zatem dziatania budowane w oparciu ozai@owane i niestandardowe
(a nawet kontrowersyjne) rozawiania kreatywne, wykorzystige efekt zaskoczenia.
Tego typu aktywn& marketingowa najeZciej utazsamiana jest z nietypowymi formami
reklamy zewntrznej lub z oryginalnymi koncepcjami realizowanymimediach trady-
cyjnych.

Istota ambient mediéw opieraegia odmiennym pod&iu do kreowania dziataz za-
kresu komunikacji marketingowej, przejawiegym sk gtdwnie w wynajdywaniu nowa-
torskich zastosowadla istniejcych juz medidw oraz znajdywaniu nowych dmkdw
tresci reklamowych (wedtug zasady wszystko stanowi potencjalne mediynsledzc

® Reklama na co dzigs. 2, za: http://www.tns-global.pl/archive-repioitl 365 (16.06.2008).

6 7 roku na rok wzrasta diugb blokéw reklamowych zamieszczanych w programacémiielyjnych. Wedtug
AGB Nielsen Media Researatras trwania reklam, w przypadku najkgzych polskich nadawcow, w okre-
sach jesig 2006 r.-wiosna 2007 r. zmieniksnastpujaco: TVP 1 — z 203 godz. do 252 godz., TVP 2 — z 198
godz. do 239 godz., TVN — z 398,5 godz. do 411 gdealsat — z 396 godz. do 395 godz. (por. E. Rutko
ska,Daremnezale, Press, Nr 8(139), 2007, s. 70). Wyniki badaealizowane przez dom medioyarcom
w 2005 r. pokazuaj ze przeagtny mieszkaniec Polski dziennie ma kontakt z 7%amlami. W 1997 r. docie-
rato do niego tylko 36 komunikatéw na dolW okresie ostatnich kilku lat nagptt zatem ponad dwukrotny
wzrost przekazéw reklamowych widzianych przez komsotéw kadego dnia. W efekcie skuteczdoko-
munikatéw promocyjnych, zamieszczanyclradkach masowego przekazu, znacznie spadita. Szsiguje
ze 100 komunikatéw docieegjych do przegitnego odbiorcy, zapasgtuje on niewiele ponad 5 (paZdoby
uwage widza jest coraz trudnieRzeczpospolita, dodatek ,Ekonomia & Rynek”, N6({@129), 2006, s. B3
oraz J. BenkeRasnie zatloczenie, spada zapatyivalnai¢ — wynikj za:
http://www.starcom.com.pl/publikacje.shtml/12, 1&Z0D08).
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aktywnai¢ reklamowa na wielu zagranicznych rynkach, ale réwnie Polsce, mzna
poda liczne przyktady takich kreatywnych dziafa

Wykorzystupc ambient media w ramach kampanii promocyjnej makidawca jest
w stanie osigna¢ rezultaty w trzech kluczowych dla niego obszaratérych uzyskanie
za pomog innych kanaléw komunikacyjnych jest o wiele trugleze. Pierwszym z nich
jest calkowite zaskoczenie, pozwalag skoncentrowauwag; odbiorcy na przekazie oraz
marce. Reklama pojawiagsw miejscu i na néniku najmniej spodziewanym przez kon-
sumenta. Drugi to zapaatywalnaos¢ przekazu, ktora deki zaskoczeniu i wyriniajacej
sig komunikaciji jest z regulty bardzo wysoka. Trzeciengentem jest tzw. efekiviezo-
&ci, czyli to, co dla wielu reklamodawcéwesto jest najwaniejsze i nie do przecenienia.
Komunikat pojawia & na takim néniku, ktérego nikt wcz@iej nie wykorzystat (przy-
najmniej na danym terytoriuth)

Podczas kontaktu z dziataniami olemymi jako ambient media odbiorca zazwyczaj
nie zdaje sobie sprawy z teg@® ma do czynienia z reklagna co za tym idzie trudniej
jest mu j zignorowda. Czsto emocjonalnie angaje sk on w proces komunikacji, przez
co przekaz na dhej zapamitywany. Dodatkowo skuteczi® ambient media wzrasta
za spraw mozliwosci precyzyjnego docierania do grupy docelowejgkizczemu komu-
nikat dociera najezciej tylko do tych osob, do ktérych byt adresowdczego nie mana
osigna¢ w przypadku reklamy zamieszczanych w mediach trgidychy.

Uwzglednienie ambient mediow w strategii promocyjnej wgaahgtego poszuki-
wania nowych sposobdw komunikacji z odbiorcami. &tia dany przekaz, me funk-
cjonowa jako nowatorski, tylko przez oldleny (z reguty krotki) okres. Uwaga ta deter-
minuje specyfik takich rozwizan, ktére cechuje znaczna efemerycgnoPowielanie
tych samych koncepcji w kolejnych kampaniach proyjoech prowadzi do ich umaso-
wienia oraz do zatracenia swojego mtkpwego charakteru. Implementacja rogzen
okreslanych jako ,ambientowe” mi@ rOwnie napotk& inne ograniczenie, jakim jest
kwestia lokalizacji i pozwole z nim zwikzanych. Wszelkie dziatania w obszarze publicz-
nym wiaza Sie z potrzel uzyskania odpowiedniej zgody, o kiar przypadku niektérych
kategorii produktow jest niezwykle trudno. Przyeteach prywatnych dochogikwestie
budzetowe zwizane z wysokimi kosztami dzierwy miejsca, co w konsekwencji podno-
si znacznie cakziowy wydatek na kampagii Ponadto problemem nadal pozostaje sza-
cowanie zasgigu takich dziatA oraz badanie ich efektywsfm. Taka sytuacja wptywa
na czstotliwos¢ pojawiania si analizowanych rozwizan w media planaci.

"W Polsce za pierwgkampan wykorzystujica na szerok skak ambient media uznawana jest akcja z 2004 r.
wprowadzajca na rynek matkHeyah W ramach tej kampanii w wielu ,nieoczekiwanychfejscach, nie
wykorzystywanych nigdy wcZaiej w naszym kraju na potrzeby reklamy, pojawily s&zerwone tapy (sym-
bol marki), w tym m.in. na: balkonach blokéw mikatnych,scianach budynkéw (w formie graffitti), wago-
nach stolecznego metra, czarnych trabantach pgaggeh si po ulicach miast. Zastosowano réwnarbo-
ardy (pneumatyczne &ioiki zaliczane do reklamy zewtiznej) oraz tzw. wlepki (naklejki) w pojazdach ko-
munikacji miejskiej. Ponadto wykorzystano spektakoé reklamy wielkoformatowe umieszczone na fasa-
dach znanych budynkéw (m.in. na Patacu Kultury ulav Warszawie). Po kampanii przeprowadzonej dla
Heyahw 2004 r. w kolejnych latach na zlecenie $glaieli innych marek zrealizowano wiele niestandard
wych przedsiwzig¢ w réznych miejscach (np. galeriach handlowych, biurowcadnach, restauracjach,
szkotach, uczelniach, sklepach).

8 Por. M. Wokitajtis, G. BiatkoEfektowny przekazmbient Media- dodatek Biura Reklamy Media & Marke-
ting Polska, czerwiec 2007, s. 10.

9 W. J. Paluchowski, M. Marcinialymbient! Ambient! AmbientDisplay Poland, Nr 2, 2006, s. 35.
1 Por. M. Wokitajtis, G. BiatkoEfektowny.., op. cit., s. 11.
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Niestandardowe akcje promocyjne, ktérych wykorzystaopiera s na oryginalnym
pomysle, zyskuj czesto duy rozgtos medialny w postaci darmowegablicity. Zastoso-
wanie niekonwencjonalnych metod komunikowaniazsadresatami dziadamarketingo-
wych powoduje rownie uaktywnienie przekazu ustnego. Pojawieniens ulicach kam-
panii bazujcej na nowym medium sprawize zaczyna gio niej moéwé. Ludzie medzy
soly wymieniap informacje dotyczce intrygujcej kampanii.

Trudno jest realizow@azadania z obszaru komunikacji marketingowejawghie po-
przez zastosowanie ambient mediow. Niemniej jedmako jest je wykorzystywajako
przemylane i spOjne dziatania wspiegeg, zwikszapce atrakcyjné¢ akcji reklamo-
wych. Ambient media sta§ sk czgsécia sktadovs dobrze zaplanowanej kampanii, #eo
wplyna¢ na wyr&nienie przekazu i w rezultacie zdecyd@éwa osiagnieciu zatazonych
celow.

4. SKUTECZNOSC NOWYCH FORM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ]

U podstaw stosowania howych form komunikacfiylprzekonanieze takie przekazy
skutecznie zwracajuwag; odbiorcow. Sita ich oddziatywania wynika przedezystkim
z oryginalnego pomystu oraz niestandardowego wystemia samego medium.
Ze wzgkdu jednak na innowacyjny charakter stosowanych rgzaf oraz ich due zr&-
nicowanie, brak jest wynikéw bafiaktére jednoznacznie potwierdzatyby ich skutecz-
nose.

Jedn z prob okrélenia optymalnej pod wzgllem formy percepciji i perswazji formy
przekazu byfa inicjatywa pogtp w lutym 2006 r. przez jeden z podmiotow funkejan
cych na rodzimym rynku reklamy zewtrenej. Przy wspotpracy kzaboratorium Komuni-
kacji i Reklamyprzeprowadzono badanie rpe¢ na celu wykazanie, jak oddziafuj
na odbiorcéw oraz jak efektywne seklamy zewntrzne wzbogacone o tzw. elementy 2D
w odniesieniu do przekazéw w wersji standarddivaReklamy, ktére zaprezentowano
60 osobom, dotyczyly nieistnigjej marki — napojlRAF. W ramach otrzymanych wyni-
kow okazalo si, ze we wszystkich parametrach uzyskano przevekgtecznéci projektu
reklamy w wersji z wykorzystaniem elementu 2D naatsg standardow. Potwierdzono,
ze plakat stworzony w wariancie 2D byt istotnie Ejpiozpoznawany niw wersji stan-
dardowej (poziom rozpoznania wspomaganego wynidgbwiednio — 37% i 16%). Re-
klama zawierajca wystajcy element wyréniata s¢ bardziej w przestrzeni miejskiej.
Ponadto poszczegélne fragmenty przekazu z dalspyltbgtcici byty zdecydowanie
bardziej zauwzane na plakacie z wykorzystaniem elementu 2D orasje ta komuni-
kowata wicej zalet produktu niwersja standard. Rezultaty badania potwierdzitgmra
ze plakaty w wersji z wykorzystaniem elementu 2D gyagewag percepcyja i perswa-
zyjna nad reklamami w wersji tradycyjriéj Nalezy spodziewa sie, ze wyniki kolejnych
analiz, wykorzystujcych nowoczesne wdzania umaliwiajace okrélanie reakcji od-

1 przekazy w wersji 2D to plakaty (rozklejane negjciej na nénikach zewntrznych) zawierajce plaskie
elementy wystajce poza olgb reklamy. Za wzgldu na rzadk& stosowania tego typu przekazéwima je
zaliczy¢ do ambient mediow.

2 Badanie przeprowadzono z inicjatywy firn@ityboard Mediaprzy wykorzystaniu metodologii BROAD-
WAY, ktora testuje dynamicanpercepcj reklamy zewantrznej. Naturalne warunki kontaktu g forma re-
klamy odtwarza & w czasie multimedialnej symulacji ulicy, przy pepcji zdegradowanej (ziticowane
warunki atmosferyczne $wietleniowe i dua prdkos¢ poruszania g). Badanie pozwala przetestatyjaoten-
cjat plakatéw w oparciu o widzenie oboczne, koritrasnie z tlem i przetadowanie informacyjne Zduicz-
ba reklam w migcie). Por. http://www.cityboard.pl/443172.xml (16.2008).
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biorcow na kontakt z reklamami, rownierykaza wyzsz skutecznéé rozwiazan zalicza-
nych do ambient medi6\

Jeszcze do niedawna efekty, jakie uzyskiwano paprastosowanie innowacyjnych
technik marketingowych, byly trudne do oMemia, a w zwizku z tym byly one asto
marginalizowane przez osoby odpowiedzialne w firmaa dobor narkzizi komunikowa-
nia skt z rynkiem. Naley oczekiwé jednak,ze realizowane coraz ¢xiej badania, kt6-
rych rezultaty potwierdzajskuteczné nowych form reklamowych oraz wsparcie, jakie
dostarcza szybki rozw6j uidzeh wykorzystywanych do okéania reakcji konsumentow,
przyczyni sig do popularyzowania rozadan okreslanych jak ambient media.

5. PODSUMOWANIE

Zmiany postaw spotecznych dotycych przekazow promocyjnycha sjednym
z gtdbwnych czynnikéw determimgych aktywnéé podmiotéw funkcjonujcych w wa-
runkach rodzimej braty reklamowej (agencji reklamowych, doméw mediowyé&m
reklamy wielkoformatowej). Wiele z tych podmiotéviworzyto w ostatnim czasie lub
zapowiada utworzenie w niedalekiej przyselow ramach swoich struktur oddziatow
zajmupcych sé kreowaniem projektdw niestandardowej komunikacprketingowe;.
Gromadzenie dawviadczenia, popartego wynikami badaprawia,ze coraz cgiciej wy-
korzystanie ambient mediéw odbywa 8 spos6b przenélany i doktadnie zaplanowany.
Polska w tym zakresie zbh sk do rynkdéw zachodnioeuropejskich oraz rynku ametiyka
skiego.

Polacy masowo unikajreklam i pdwiecaja im o wiele mniej uwagi, @i miato to
miejsce jeszcze przed kilkoma laty. Ewolucja postespéiczesnych konsumentéw wo-
bec przekazéw promocyjnych sprawig nastpuje przechodzenie w kierunku bardziej
swiadomego, selektywnego, wielokanatowego oraz ahktigmvnego odbioru komunikatéw
zawierajcych tréci komercyjne. Nasgpuje zatem antycypowana od pewnego czasu
zmiana paradygmatu marketingowego. Rozszstaage dostpnaos¢ nowoczesnych roz-
wiazan technicznych, dzki ktorym wspoétczesny konsument zyskujeckdza kontrok
nad procesem komunikacji marketingowej, sprawi&,z uptywem czasu podwany
moze zosté sens istnienia tradycyjnie rozumianej reklamy. Wigito na agencjach re-
klamowych oraz ich klientach konieczgokonstruowania przekazéw anggacych od-
biorcow wiasn trescia oraz przycigajacych uwag swop forma lub lokalizacj.
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SOCIAL ATTITUDES TO ADVERTISING
AS A DETERMINANT OF LOOKING FOR
NEW FORMS OF COMMUNICATION
WITH A CONTEMPORARY CONSUMER

An ever-increasing number of promotional transfe@ching addressees of marketing
activities every day results in evolution of so@titudes to advertising. These changes will
make manufacturers of various goods and serviads flar effective ways of reaching po-
tential consumers with their offers. Basing on pahd results of research on perceiving
advertising, this article presents a range of charig the field of advertising perception and
shows the essence of innovatory forms of commubicatith consumers.



