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Etnocentryzm konsumencki a kultywowanie polskosci
w reklamie

Streszczenie

Cel artykutlu: w artykule przedstawiono problematyke stosowania w reklamie
argumentacji odwotujacej si¢ do polskosci jako czynnika wpltywajacego na decyzje
konsumenckie. Wykorzystanie takiej koncepcji budowy przekazu reklamowego jest
wyjsciem naprzeciw oczekiwaniom polskich konsumentow zwigzanym z ksztattu-
jaca si¢ postawa etnocentryczna. Celem rozwazan jest przedstawienie eksploracji
nastawienia konsumentow polskich do dziatalno$ci reklamowej akcentujacej watek
polskosci.

Rodzaj wykorzystanej metodologii badawczej: zaprezentowane rozwazania
oparte s3 na prezentacji wynikow badan autora na temat percepcji reklamy, prowa-
dzonych metoda wywiadow bezposrednich wérdd polskich konsumentow.

Glowne wyniki badan: przedstawione wyniki pokazuja relatywnie wysoki po-
ziom skutecznosci wykorzystania w reklamie argumentu polskosci — wiekszosé
badanych deklaruje zwracanie uwagi na takie rozwigzania i gotowos¢ zakupu re-
klamowanych w ten sposob produktow.

Implikacje praktyczne: poznanie mozliwosci i opinii odbiorcow na temat zasto-
sowania w przekazach reklamowych argumentow odwotujacych si¢ do polskosci
pozwala reklamodawcom na wdrazanie w swych dziataniach reklamowych takich
rozwigzan, ktore przyczyni¢ si¢ moga do wzrostu skutecznosci komunikacji rekla-
mowe;j.

Implikacje spoteczne: ze spotecznego punktu widzenia sigganie po motywy
polskosci przyczynia¢ si¢ moze do wzrostu akceptacji dziatan reklamowych i wzro-
stu zaufania do reklamy jako czynnika ksztattujgcego wybory konsumenckie.

Stowa kluczowe: etnocentryzm konsumencki, reklama, percepcja reklamy, oddzia-
tywanie reklamy, zachowania konsumentow pod wplywem reklamy.

Kody JEL: D12, M31, M37

Etnocentryzm konsumencki i jego przejawy

Wsrod czynnikow wptywajacych na zachowania konsumentow istotng role odgrywaja
wartosci kulturowe i narodowe. Jest to wyrazem wystgpowania zjawisk zwigzanych z etno-
centryzmem. Pojecie etnocentryzmu w kontekscie relacji miedzykulturowych ma juz ponad
stuletnig tradycj¢. Wprowadzit je w 1906 roku amerykanski etnolog i socjolog W.G. Sumner
(Sumner 1906, s. 10-15), definiujac jako postrzeganie rzeczy, ludzi lub zachowan oraz war-
tosciowanie 1 porownywanie ich przez pryzmat wiasnego $rodowiska. Prowadzi to do po-
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strzegania wlasnej grupy jako centrum, natomiast wszyscy inni sg oceniani i klasyfikowani
w odniesieniu do tej grupy (Figiel 2004, s. 16). Ten dychotomiczny podziat na ,,swoich
1 obcych” oparty jest na przekonaniu o wyzszo$ci wlasnej kultury, narodu czy tez organizacji
zycia nad charakteryzujacymi inne spotecznosci. A. Szromnik podkresla wystepujaca przy
tym sktonnos$¢ do afirmacji whasnej kultury, przy jednoczesnej deprecjacji kultur obcych
(Szromnik, Wolanin-Jarosz 2013, s. 98).

Pelnej adaptacji zjawiska etnocentryzmu na grunt stosunkéw rynkowych dokonali ponad
osiemdziesiat lat po opublikowaniu koncepcji Sumnera T.A. Shimp i S. Sharma (Shimp,
Sharma 1987, s. 280-289). Na podstawie prowadzonych w spoteczenstwie amerykanskim
badan Shimp i Sharma zdefiniowali pojecie etnocentryzmu konsumenckiego jako przeko-
nanie, ze nabywanie produktéw pochodzenia krajowego jest powinnos$cig i moralnym obo-
wigzkiem, natomiast dokonywanie zakupow produktow importowanych jest niewlasciwe,
jako negatywnie wplywajace na gospodarke i poziom zatrudnienia. Skrystalizowato si¢
w ten sposOb pojecie patriotyzmu zakupowego, zwigzanego z procesem wyboru, zakupu
1 uzytkowania produktéw rodzimego pochodzenia. Idac tym tropem Myers zdefiniowat et-
nocentryzm konsumencki jako przekonanie, ze produkt wywodzacy si¢ z wlasnej grupy
kulturowej lub etnicznej jest z natury lepszy od podobnego produktu pochodzacego z innych
grup (Sajdakowska 2003, s. 177).

Sktonnos$¢ do $wiadomego preferowania i wybierania krajowych produktéw motywo-
wana jest najczesciej emocjonalnym przywigzaniem, zaufaniem, checig wspierania wlasne;j
gospodarki lub tez szeroko pojmowang solidarnoscig spoteczng. Jest to zjawisko wystepu-
jace na calym $wiecie, szczegodlnie w krajach o wysokim poziomie rozwoju spoteczno-go-
spodarczego i zamoznych spoteczno$ciach (np. Stany Zjednoczone, Japonia, kraje Europy
Zachodniej), a takze w panstwach, w ktorych istnieja bardzo rygorystycznie przestrzegane
kanony religijne i kulturowe pozostajace w opozycji do kreowanych w innych spoteczno-
sciach (np. kraje islamskie).

Wspoltczesnie zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego rozpatrywane jest nie tylko
w kontekscie wyborow konsumenckich zwigzanych z procesem zaspokajania potrzeb pro-
duktami krajowymi lub zagranicznymi, ale tez w aspekcie wszystkich dziatan towarzysza-
cych temu procesowi, m.in. w sferze dziatan reklamowych (Moon, Jain 2002, s. 117-138).
Wplyw ten rozpatrywany jest dwukierunkowo: po pierwsze, zwraca si¢ uwage na proces
kreowania dziatalnosci reklamowej przez pryzmat standaryzacji badz indywidualizacji re-
klamy stosowanej przez przedsigbiorstwa dzialajgce na rynkach zagranicznych, po drugie,
analizuje si¢ procesy percepcji i przetwarzania przekazoéw reklamowych przez odbiorcow.

W przypadku dylematu standaryzacji lub indywidualizacji reklamy podkresla si¢ z jednej
strony korzysci, ktore daje pierwsza z tych koncepcji ze wzgledu na mozliwo$¢ kreowania
jednolitego wizerunku marki, wykorzystywania sprawdzonych w innych krajach rozwigzan
czy tez po prostu ze wzgledu na korzysci kosztowe (Levitt 1983, s. 92-102; Jain 1989, s. 70-
79; Kanso 1992, s. 10-14; Nowacki 2007, s. 19-26). Z drugiej strony, wskazuje si¢ na nie-
dopasowanie kulturowe takich przekazow, bedace efektem m.in. postaw etnocentrycznych
konsumentow, negatywnie nastawionych do rozwigzan czerpanych z innych krajow, skta-
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niajace do indywidualizacji reklamy (Mueller 1992, s. 15-24; Synodinos, Keown, Jacobs
1989, s. 43-50). Badania prowadzone w wielu krajach wskazujg na wzrost znaczenia drugiej
z tych koncepcji (Boddewyn, Soehl, Picard 1986, s. 69-75; Hite, Frazer 1988, s. 9-17; Kanso
1992, s. 10-14).

W kontekscie analizy samego procesu postrzegania przekazow reklamowych wielu bada-
czy dostrzega wspotzaleznos¢ miedzy postawg etnocentryczng a percepcja dziatan reklamo-
wych, wyrazajaca si¢ w wigckszej sktonnosci do akceptowania tresci reklamowych bliskich
odbiorcy i jego kregu kulturowemu, co prowadzi do ksztattowania pozytywnych reakcji emo-
cjonalnych i behawioralnych wobec reklamowanego produktu (postrzeganie, postawa wobec
marki, intencja zakupu) (Burke, Edell 1989, s. 69-83; MacKenzie, Lutz 1989, s. 48-65; Park,
Young 1986, s. 11-24; Nowacki 2008, s. 55-61).

Zasygnalizowane wyniki badan dajg podstawe do podjecia rozwazan nad mozliwos$ciami
i skutkami wykorzystywania w przekazach reklamowych tresci zgodnych z ideami etnocen-
tryzmu konsumenckiego.

Kultywowanie polskosci w reklamie

Patrzac na zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego z perspektywy polskiego rynku
reklamowego nalezy zwrdci¢ uwage na czeste wykorzystywanie w kampaniach reklamo-
wych motywow odwotujacych si¢ do szeroko pojmowanej polskosci. Rodzime marki nie s
jeszcze w stanie ,,zawojowac” miedzynarodowego rynku, a w kraju muszg przeciwstawiac
si¢ silniejszej 1 wcigz rosngcej konkurencji marek zagranicznych. Eksponowanie symboli
patriotycznych, odwotywanie do polskosci i tradycji staje si¢ w tej rywalizacji bardzo du-
zym atutem.

Szczegblne miejsce zajmuje w dziataniach reklamowych symbolika polskosci. Nie ma
ona konkretnej definicji. Wedtug Stownika Jezyka Polskiego jest to zespot cech charaktery-
stycznych dla Polski oraz, ze polskos$¢, to cecha tego, co polskie (Sfownik... 2012, s. 612).
Z polskoscia taczy sie kultura narodowa, ktora jest zbiorem norm, wartosci, mitow, symboli,
rytuatow i innych wzorcoOw zachowania. Jest ona charakterystyczna dla narodowej zbio-
rowosci spotecznej, ktdra nawigzuje wartosci wyrostych z historii narodu oraz jego trady-
cji (Jachnis, Terelak 2002, s. 334). Mimo braku konkretnego sformutowania polskosci, jest
ona od zawsze obecna w kazdym aspekcie naszego zycia. Pojawia si¢ ona w literaturze,
krzewigc postawy patriotyczne, mozna ja takze spotka¢ w kazdej kampanii wyborczej, gdy
politycy spieraja si¢, kto jest prawdziwym Polakiem, nieobca jest tez rywalizacji na plasz-
czyznie konkurencji rynkowej. W obszarze reklamy dotyczy wykorzystywania argumentacji
reklamowej o charakterze emocjonalnym, a nawet moralnym (Nowacki, Struzycki 2002,
s. 58), ktora, cho¢ rzadziej wykorzystywana niz racjonalna, to jednak staje si¢ coraz bardziej
popularna (Nowacki 2011, s. 133-134).

Wozrost zainteresowania wykorzystywaniem w reklamach watkow nawigzujacych do
polskosci ma swe zrodto w zmianach zachowan nabywczych Polakow i wzroscie znacze-
nia etnocentryzmu konsumenckiego. Analizujac trendy konsumenckie w latach po uryn-
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kowieniu gospodarki dostrzec mozna wyrazny okres fascynacji produktami zagranicznymi
(a raczej, jak je w owym czasie okre$lano, ,,zachodnimi”) w pierwszej potowie lat 90. XX
wieku. Towarzyszyly temu przekazy reklamowe, w ktérych chetnie odwotywano si¢ do
zagranicznego pochodzenia produktu, pokazywano obrazy odbiegajace od polskiej, szarej
rzeczywisto$ci, symbolizujace lepszy, pigkniejszy $wiat i beztroskie zycie. Wystarczyto jed-
nak kilka lat, by konsumenci zaczeli dostrzega¢ zalety polskich produktéw, a w kontekscie
odbioru dziatan reklamowych — zwraca¢ uwagg na swojski charakter, bliski realiom naszego
rynku, jednoczes$nie negujac przekazy eksponujace obce kulturowo wartosci. Wychodzac
naprzeciw tym trendom reklamodawcy zaczeli sigga¢ po argumenty typowo emocjonalne
czy wrecz moralne, zachgcajac do zakupu reklamowanych produktow przy wykorzystaniu
bodzcow nawigzujacych do polskosci, tradycji, historii czy narodowej kultury 1 sztuki.

Odwotlywanie si¢ do polskosci w reklamie przybiera posta¢ bezposredniego, najczesciej
werbalnego podkreslania polskosSci oraz tradycji produktow i marek, badz tez wykorzysty-
wania symboliki kojarzacej si¢ z naszym krajem.

Pojecie polskiego produktu jest bardzo wieloznaczne. Mozna go rozumiec jako taki, kto-
ry jest wytwarzany w Polsce, ktorego wytworca jest rodzime przedsigbiorstwo lub ktory
powstat na bazie polskich surowcéw, potproduktow lub technologii. W ostatnich latach dato
si¢ zauwazy¢, ze polsko$¢ mozna tez promowac, nie majac siedziby lub zaktadu produk-
cyjnego w Polsce. Producenci widzac, ze Polacy chetniej kieruja si¢ patriotyzmem zaku-
powym, zdali sobie sprawe, ze w celu powigkszenia obrotow warto promowacé polskosc.
Dzigki inwestycjom firm spoza naszego kraju, polskie produkty staty si¢ silng konkurencja
dla konkurencji z zagranicy.

Podobnie postrzegac nalezy polskos¢ marki. Od lat polskie marki starajg si¢ przebi¢ na
rynku mi¢dzynarodowym, produkujac wyroby, ktére maja konkurowaé z zagranicznymi
producentami. Wiele z nich doréwnuje, a nawet przewyzsza swoja jakoscia zagranicznych
konkurentow. Przez lokalny charakter marka staje si¢ blizsza konsumentowi, w mysl zasa-
dy — to co nasze jest lepsze i zdrowsze. Takie przekonanie jest dos¢ mocno zakorzenione
w jego podswiadomosci (Ertmanska 2001, s. 65). Zagraniczne przedsigbiorstwa juz dawno
zwrocity uwage, ze istnieje duzy potencjat w starych, polskich markach — przejmujac je
pozostawiajg na rynku w niezmienionej, tradycyjnej postaci i tak tez promuja w dziataniach
reklamowych.

Ostatnim przejawem polskosci w przekazach reklamowych jest wykorzystywanie sym-
boliki nawigzujacej do narodowych tradycji. Symbole sa nicodtacznie zwigzane z naszym
zyciem, tkwig nieodmiennie w pod$wiadomosci konsumentéw, a ich znaczenie jest bar-
dzo duze, dlatego tworcy reklam odwotuja si¢ czesto do nich, bez wzgledu na to, czy sa
ich $wiadomi, czy nie (Konecki, Potomska 2002). Symbolika tradycji w reklamie odgrywa
bardzo wazna rolg. Obrazy, symbole i mity nie sa przypadkowymi wytworami psychiki.
Odpowiadaja one pewnej potrzebie i spetniaja okreslone funkcje (Eliade 1998, s. 16-17).
Ich uzycie jest wyrazem ekspresywnej funkcji reklamy. Reklama tego typu moze rowniez
zwigkszy¢ site perswazyjng przekazu reklamowego, poniewaz dzigki zakorzenionym posta-
wom i nawykom wptywa na postawy wobec produktu. Symbole kulturowe prezentowane na
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opakowaniu produktu lub eksponowane w reklamie moga by¢ czynnikiem pobudzajacym
etnocentryzm konsumentow. Z racji zwigzkoéw emocjonalnych z symbolami kulturowymi
produkty takie staja si¢ bardzo znane i bliskie (Jachnik, Terelak 2002, s. 335). Mozna ja
przedstawi¢ na wiele sposobow. Rynek reklamowy jest tak bogaty, ze bardzo fatwo znalez¢
motyw polskosci i tradycji w przekazach. Mozna go pokaza¢ w bardzo rdéznorodny sposéb,
dzigki czemu producenci reklam tak chetnie siggajg po niego w swoich komunikatach.

Najbardziej ewidentnym przyktadem odwotywania si¢ do polskosci w przekazach rekla-
mowych jest epatowanie patriotyzmem przez wykorzystywanie roznych form stylistycznych
zawierajacych stowa ,,polski”, ,,polskos¢”, ,,z Polski”, ,,Polacy” itp. Po tego typu argumenta-
cje siegaja nie tylko przedsigbiorstwa czysto polskie, takie jak kieleckie Spotem reklamujace
Hradycyjny polski majonez Kielecki”, czy mazurska marka Mlekovita, ktora w przekazach
swoich produktéw nabiatowych przekonuje, ze ,kultywuje polsko§¢”. Chetnie wykorzystu-
ja je tez podmioty z kapitatem zagranicznym, czego najlepszym przykladem jest konsor-
cjum Jeronimo Martins, wlasciciel najbardziej dynamicznie rozwijajacej si¢ sieci sklepow
,Biedronka”. W jego kampaniach reklamowych od lat przewijaja si¢ sformutowania mo-
wigce o ,,polskich tradycjach”, ,,polskich produktach”, ,,nas Polakach”. Z kolei w kampa-
niach tradycyjnie polskiej marki Tyskie, za ktorg stoi przeciez zagraniczny kapitat, mowi si¢
wprost ,, Tyskie. Z Polski”.

Podobny charakter ma przywotywanie symbolu polskiej flagi czy innych oznaczen zwia-
zanych z symbolikg biato-czerwonych barw narodowych. W tym przypadku warto przywo-
ta¢ przyktad marki Atlas — jednej z najsilniejszych polskich marek. W swych przekazach
uczynita ona z polskosci swdj najwiekszy wyr6znik, sytuujac biato-czerwong flage na logo-
typie i mowige wprost ,,Kocham Polske”.

Reklamy marki Atlas sg zreszta bardzo symptomatyczne jeszcze z jednego wzgledu.
Symbolem wizualnym marki, obecnym w przekazach reklamowych, jest bowiem bocian
— ptak kojarzacy si¢ z Polskg. Symbolike zwierzecg odszuka¢ mozna rowniez w przypadku
innych marek, z ktérych na pierwszy plan wysuwa si¢ marka Zubr nalezaca do Kompanii
Piwowarskiej. Juz przywotanie w nazwie marki zwierzgcia tradycyjnie uznawanego za pol-
skie jest wyjsciem w kierunku zorientowanych etnocentrycznie nabywcow, podkreslonym
jeszcze przez konteksty reklamowe oparte na wizualizacji zubra w roznych sytuacjach pod-
kreslajacych zasadnos$¢ siggniecia po reklamowane piwo.

Kolejnym przejawem symboliki polskosci mogg by¢ stroje ludowe. Sg one dobrze rozpo-
znawalne i kojarzone z Polskg oraz polskimi produktami. Jako przyktad mozna poda¢ kam-
pani¢ reklamowa oleju Kujawskiego, gdzie wystepuja kobiety przebrane w stroje ludowe,
przyspiewujac piosenke o produkcie w rytm znanej ludowej muzyki.

Symbolem polsko$ci moze by¢ tez wspomniana muzyka. Wielokrotnie mozna si¢ spo-
tka¢ z przy$piewkami naktaniajacymi do zakupu produktu, w rytm znanej powszechnie,
tradycyjnej i typowo polskiej melodii. Znany motyw muzyczny wykorzystano w reklamie
suplementu diety ,,Vitaminer”. Mozna tam ustysze¢ znang ludowa melodi¢ ,,Hej sokoly”.

Kolejnym symbolem nawigzujacym do polskosci, ktory mozna dostrzec w reklamie jest
tradycyjna posta¢, znana z historii, legend, literatury. Przyktadem jest posta¢ gorala, koja-
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rzacego sie przede wszystkim z Polska, w Polsce i przez Polakow, jako posta¢ historyczna
1 tradycyjna. Gorale czgsto wigzani sg z autorytetem 1 madrosécig. Tak odczyta¢ mozna re-
klamy piwnych marek Harna$, Tatra czy kilka lat temu margaryny Kama. Historyczne po-
stacie husarzy pojawiaty si¢ rowniez w reklamie piwa Warka. Reklamodawcy czesto siggaja
tez po postacie literackie, kojarzace si¢ z Polska, bo wywodzace si¢ z arcydziet narodowej
literatury. Najlepszym przyktadem sg tu nieSmiertelne wrecz postacie sienkiewiczowskich
Kiemliczow z niezapomnianej kampanii proszku do prania Pollena 2000.

Waznym symbolem polskosci w przekazach reklamowych jest rowniez podkreslanie
jego regionalnosci i tradycyjnosci przez oznaczenia zapewniajace jego ochrong oraz jakosé.
Produkty zawierajace takie znaki graficzne musza spetnia¢ okre§lone warunki:

- chroniona nazwa pochodzenia — oznacza nazwe regionu, konkretnego miejsca uzywana
do opisu produktu rolnego lub artykutu spozywczego. Jakos¢ produktu lub jego cechy
charakterystyczne powinny by¢ glownie lub wylacznie zwigzane ze szczegblnym oto-
czeniem geograficznym i czynnikami naturalnymi oraz ludzkimi;

- chronione oznaczenie geograficzne — oznacza nazwg regionu, konkretnego miejsca.
Produkt posiada szczegdlng specyficzng jakos¢ i reputacje, a na okre$lonym obszarze
moze odbywac sie jeden z trzech proceséw: produkcja, przetwarzania, lub przygotowa-
nie produktu;

- $wiadectwo specyficznego charakteru (gwarantowana tradycyjna specjalnos¢) - produkt
musi by¢ produkowany przy uzyciu tradycyjnych surowcow lub charakteryzowac si¢
tradycyjnym sktadem, sposobem produkcji lub przetwarzania.

Stosowanie tych oznaczen pozwala na tatwiejszg identyfikacje produktow, ich ochro-
ne przed nieprawnym uzywaniem zarejestrowanych nazw oraz promocj¢ produktéw o spe-
cyficznych cechach i okreslonym pochodzeniu. Dzigki temu producenci mogg podkreslaé
polskos¢ produktow. Przekazy takie eksponujg tradycyjny charakter produktu, czyli jego
wytworzenie zgodnie z dawnymi recepturami, przy uzyciu naturalnych sktadnikow. Nazwie
towarzysza tez zwykle rustykalne motywy w rodzaju tanéw zb6z, krow na pastwiskach, czy
kobiety w ludowym stroju (Kuligowski 2010, s. 14).

Pojecie tradycji wystepuje we wszystkich jezykach europejskich w zblizonej formie,
wywodzac si¢ z tacinskiego traditio. Etymologia odwotuje si¢ do ,,przekazywania”, ,,poda-
wania dalej” i mechanizm oraz sens tradycji na tym wilasnie polegaja. Zwykle pojmuje si¢
tradycje rowniez jako zbior okreslonych zachowan, wartosci i wzorow, ktore nalezy wiernie
reprodukowac. Stownik jezyka polskiego (2012) definiuje rowniez tradycje jako ,,0g6t oby-
czajow, norm, pogladow i zachowan wiasciwych jakiej$ grupie spotecznej, przekazywanych
z pokolenia na pokolenie”.

Tradycja w kazdym panstwie moze oznacza¢ co innego, poniewaz historia poszczegol-
nych krajow jest zupetnie inna, co sprawia, ze posiadaja one zupetie odrgbng kulturg lu-
dowa i narodowa. Tradycja niewatpliwie faczy sie z kultura ludowa, ktéra dotyczy przede
wszystkim symboli, mitow i legend, specyficznych dla tradycyjnych spoteczenstw lokal-
nych, zwlaszcza wiejskich. To wlasnie do nich najczesciej reklamodawcy nawigzuja. To
dzieki temu do dzisiaj niektore symbole ludowe funkcjonuja jako symbol kultury narodo-
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wej. Sita marki lokalnej czy narodowej stanowi swoistg rekomendacje dla sprzedawanego
wyrobu, a takze tworzy mite skojarzenia z produktem, miejscem wytwarzania badz produ-
centami.

Postrzeganie pierwiastkow polskosci w reklamie w Swietle badan
polskich konsumentow

Czeste wykorzystywanie motywow polskosci i szeroka paleta istniejagcych w tym zakre-
sie mozliwosci sktaniaja do zastanowienia sie, czy takie praktyki skutecznie oddziatujg na
konsumentow. W celu uzyskania odpowiedzi na to pytanie zaprezentowane zostang wyniki
badan sondazowych przeprowadzonych przez autora w 2013 roku metoda wywiadu bezpo-
sredniego, na probie 504 odbiorcow reklamy, w wieku powyzej 15 lat.

Pierwsze pytanie dotyczylo zwracania uwagi na elementy polskosci w reklamie (por.
wykres 1). Zdecydowana wigkszo$¢ zadeklarowata zainteresowanie przekazami, w ktorych
dostrzegaja motywy narodowe, przy czym ponad potowa (53%) odpowiedziata ,,czasami”,
a co czwarty ,,zawsze”. Daje to podstawe do twierdzenia, Ze polskos¢ obecna w przekazach
reklamowych jest istotnym elementem przyciggajacym uwage odbiorcy.

Kolejne pytanie zwigzane bylo z ocena skali wystepowania i atrakcyjno$ci motywow
polskosci w reklamach (por. wykres 2). Za najczesciej wystepujace uzna¢ nalezy ,,wspotcze-
sne polskie realia” — takg ogdlng odpowiedz wskazato 31% badanych. Rzadziej zwracano
uwagg na tradycyjna, polska muzyke, charakterystyczne dla Polski zwierzgta, flage lub bar-
wy narodowe oraz ludowe stroje (wszystkie odpowiedzi po kilkanascie procent wskazan).
Rzadko respondenci podkreslali wykorzystywanie polskich nazw, wizualizacji obiektow
historycznych, czy tez przywotywanie postaci i wydarzen z historii Polski (wszystkie po-
nizej 5% wskazan). Omawiajac rozklad odpowiedzi na to pytanie nalezy zwroci¢ uwage, iz
badani wypowiadali si¢ na temat jednego, najczgéciej zauwazanego motywu.

Poglebieniem tego bylo pytanie o motyw najbardziej si¢ podobajacy. Z analizy rozkta-
du odpowiedzi wynika przede wszystkim, ze motywy najczesciej zauwazane nie naleza do
najbardziej atrakcyjnie przedstawianych. Respondenci za najbardziej akceptowany (podo-
bajacy si¢) uznali symbol narodowych barw i flagi (24% wskazan). Nieznacznie mniejszg
popularnoscia cieszyla si¢ odpowiedz nawigzujaca do polskich, tradycyjnych motywéw mu-
zycznych (22%), a wysoko ceniono rowniez wykorzystywanie postaci ubranych w stroje Iu-
dowe (18%), typowo polskich zwierzat (13%) oraz historycznych postaci (10%). W niewiel-
kim stopniu akceptacje zyskaly natomiast najczgsciej wystepujace, cho¢ malo atrakcyjnie
przedstawiane lub kojarzace si¢ typowe polskie realia (tylko 6%).

Generalnie pozytywna postawa wobec wykorzystania w reklamie motywow polskosci
znalazta potwierdzenie w rozktadzie odpowiedzi na pytanie o postrzeganie reklamowanych
w ten sposob produktow i sktonnos¢ do ich zakupu. W przypadku pierwszej z tych kwestii
twierdzacej odpowiedzi udzielito az 77% badanych (w tym 12% odpowiedziato ,,zdecydo-
wanie tak”), przeciwnego zdania byto natomiast jedynie 16% (w tym tylko 2% zdecydowa-
nie zaoponowalo przeciwko takiemu stwierdzeniu) (por. wykres 3).
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Wykres 1

Rozklad odpowiedzi na pytanie — Czy ogladajac reklamy zwraca Pan/Pani uwage
na wykorzystywane w nich motywy polskosci?

Nie, nigdy Tak, zaowsze
23% 24%

Tak, czasami
53%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykres 2

Rozklad odpowiedzi na pytanie — Jakie symbole polsko$ci Pana/Pani zdaniem sa najczeSciej
wykorzystywane sa w reklamach, a ktére z nich najbardziej si¢ Panu/Pani podobaja?

Wspdlczesne polskie realia _ L : : 131%

Tradycyjna, polska muzyka

Zwierzeta charakterystyczne dla Polski

Polska flaga lub barwy narodowe 4%
Polskie stroje ludowe
Polsko brzmigce nazwy i okreslenia

Wizualizacji polskich obiektow historycznych

Wydarzenia z historii Polski

Polskie postacie historyczne

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

| W Najbardziej si¢ podobajace O Najczesceiej wykorzystywane

Zrédto: jak w wykresie 1.
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Wykres 3

Rozklad odpowiedzi na pytanie — Czy produkty reklamowane z wykorzystanie
motywoéw polsko$ci wydajq sie Panu/Pani bardziej atrakcyjne?

Zdecydowanie nie - Zdecydowanie tak
Raczej nie 2% / 12%

14%

Trudno powiedzie¢
7%

Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykres 4

Rozklad odpowiedzi na pytanie — Czy na Pana/Pani decyzje zakupowe produktéw
reklamowanych z wykorzystaniem motywow polskosci wplywaja przestanki
patriotyczne?

Zdecydowanie tak
46%

Zrédto: jak w wykresie 1.
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W przypadku pytania o wpltyw na decyzje zakupu produktow reklamowanych z wyko-
rzystaniem motywow polskosci, przestanek patriotycznych odsetek odpowiedzi pozytyw-
nych byt jeszcze wyzszy — siegat az 85%, w tym prawie potowa (46%) zdecydowanie si¢
z takim stwierdzeniem zgodzita. Opinia przeciwna charakteryzowata jedynie 11% bada-
nych, w tym 2% zdecydowanie odrzucito taka mozliwos¢ (por. wykres 4).

Podsumowanie

Przedstawione w opracowaniu wyniki badan wskazujg na istotng rol¢ motywu polskosci
pojawiajacego si¢ w przekazach reklamowych. Stanowi to potwierdzenie trendow obserwo-
wanych w innych krajach, a odnoszacych si¢ do rosnacego znaczenia postaw etnocentrycz-
nych w zachowaniach rynkowych konsumentow. Przejawem tego sa zar6wno zachowania
zakupowe, jak i procesy zwigzane z percepcja dziatan marketingowych podejmowanych na
rynku przez przedsigbiorstwa, w tym dziatan o charakterze reklamowym. Wykazana wraz-
liwos¢ odbiorcéw na pojawiajace si¢ w przekazach motywy odwotujace sie do polskosci
czy tradycji, wskazuje na relatywnie wysoki poziom $wiadomosci konsumenckiej, bedacy
wynikiem sprawnosci funkcjonowania rynku reklamowego.

Dla dziatajacych w Polsce przedsigbiorstw stanowi to punkt odniesienia weryfikujacy
przydatno$¢ dotychczas podejmowanych dziatan reklamowych i umozliwiajacy doskona-
lenie procesow kreowania komunikatow reklamowych. Ich akceptacja przez odbiorcow
staje si¢ jednym z kluczowych czynnikéw warunkujgcych skutecznos¢ kompleksowo ujmo-
wanych procesow komunikacji. Znaczenie tego procesu wzrasta ze wzgledu na nasycenie
rynku dziataniami reklamowymi i coraz czgséciej pojawiajace si¢ opinie o nadmiarze prze-
kazoéw. Ograniczone zdolnos$ci percepcji i zapamigtywania przez konsumentow powinny
sktoni¢ przedsigbiorstwa do podejmowania dziatan zmierzajacych do dostosowania si¢ do
preferencji odbiorcow reklamy, czego wyrazem moze by¢ zwigkszenie skali wykorzystania
argumentow wychodzacych naprzeciw rosngcemu etnocentryzmowi konsumenckiemu.
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Consumer Ethnocentrism and Cultivation of Polish Traits
in Advertising

Summary

Aim of the article: In his article, the author presents the problems of the use in
advertising of the arguments referring to the Polish traits as a factor influencing
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consumers’ decisions. The use of such a concept of building an advertising mes-
sage is meeting Polish consumers’ expectations connected with the being shaped
ethnocentric attitude. An aim of the article is to present an exploration of the Polish
consumers’ attitude towards advertising activity focusing the thread of Polish traits.

Type of the used research methodology: The presented considerations are based
on the presentation of findings of the author’s research on advertising perception
carried out by the method of face-to-face interviews among Polish consumers.

Main research findings: The presented results show a relatively high level of ef-
ficacy of the use in advertising of the argument of Polish traits — most respondents
declare paying attention to such solutions and readiness to buy the products being
advertised this way.

Practical implications: Learning the opportunities and opinions of recipients on
the use in advertising messages of the arguments referring to Polish traits allows
advertisers implementing in their advertising activities such solutions which may
contribute to growth of efficacy of the advertising communication.

Social implications: From the social point of view reaching for the motives of
Polish traits may contribute to growth of acceptance of advertising activities and
growth of confidence in advertising as the factor shaping consumers’ choices.

Key words: consumer ethnocentrism, advertising, advertising perception, advertis-
ing impact, consumers’ behaviour influenced by advertising.

JEL codes: D12, M31, M37

IToTrpeduTeILCKUI ITHOLEHTPHU3M M KYJbTHBHPOBAHHUE MOJIBLCKOIO
XapakrTepa B peKjaMe

Pe3rome

Lens crareu: B cBoeil crarbe aBrop mpencrasiisieT NpoOIeMaTiuky HpuMeHe-
HHS B PEKJIaMe apryMEHTAl|H, CChIIAOIIEHCS Ha TTOIBCKUN XapaKTep, B KaueCcTBe
(akTopa, BIMAIOMIETO HA TIOTPEONTENBCKHE pEelIeHNs. VIcronp30BaHue TakoH KOH-
LEMLUN MOCTPOCHUSI PEKIAMHOTO COOOLICHHUS — BBIXOJ HABCTpEUy OXKHUIAHHSIM
HONbCKHUX TIOTPeOUTENeH, CBA3aHHBIM C (OPMHUPYIOIIMMCSI THOLEHTPUCTCKUM
oTHOIEHWEeM. Llenb cTaTbi — NMpPEeACTaBUTh M3y4EHHUE OTHOUICHMS MONBCKHX MO-
TpebuTenell K peKIaMHOM AesTeNbHOCTH, HOYEPKUBAIOIIEH MOTHB TTOJIBCKOTO Xa-
pakTepa.

Bupn ucnonbs3zoBaHHOM uccienoBarenabckoid Metonoioruu: IlpeacraBieHHbie
paccyXICeHHs OCHOBAHBI Ha TIPEICTABICHIN PE3YIIBTATOB MCCICIOBAHMI aBTOpa 110
BOCIIPUHSTHIO PEKIJIAMBI, IPOBOJUMBIX MO METOIY MPSIMBIX MHTEPBBIO CPEAU MOJb-
CKHX MOTpeOuTenei.

OcHOBHBIE pe3y/bTaThl UccleoBaHMi: [IpencTaBaeHHbIe pe3yIbTaThl YKa3bl-
BAIOT OTHOCHTEJILHO BBICOKHH YPOBEHb PE3YJIBTATUBHOCTH HCIOIB30BAHUS B Pe-
KJIaMe apryMeHTa II0JIbCKOTO XapakTepa — OONBIIMHCTBO 00CIIEYEMbIX 3asBISIOT
0 TOM, YTO OHHM OOpaIalOT BHHUMaHHE Ha TaKUE PEIICHUS U TOTOBHOCTH KYIHTb
peKIaMIpyeMble TAKIM 00pa30M MPOLYKTHI.
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[IpakTuyeckue UMIUIMKaLUK: BbIsiBIeHHE BO3MOXXHOCTEN U MHEHUI aJipecaTtoB
HAcueT MPHMEHEHHUS B PEKIAMHBIX COOOIICHHSIX apTyMEHTOB, CCHUIAIOIINXCS Ha
MOJIBCKUM XapakTep, MO3BOJSIET PEKIAMOJATENSIM BHEIPATh B CBOUX PEKIAMHBIX
JEHCTBHAX TaKue PEIICHHUs, KOTOPbIE MOTYT MPHBECTH K POCTY Pe3yAbTaTHBHOCTH
PEKIaMHON KOMMYHHKAIIIH.

CormanpHple UMIUTKANUK: C cOManbHOM TOYKU 3PEHHS HCIIONB30BaHUE MO-
THBOB TTOJIECKOTO XapaKTepa MOXKET CII0COOCTBOBATE POCTY OA0OPEHMS PEKITAMHBIX
JEHCTBHI M POCTY TOBEPHUS K peKiIaMe Kak K (hakTopy, (popMupyomemMy noTpedu-
TEIbCKUE BHIOOPBI.

KiioueBble ci10Ba: MoTpeOUTENBCKUN ITHOLEHTPH3M, PeKilaMa, BOCIIPHATHE pe-
KJIaMBI, BO3HeﬁCTBHC PEKIaMBbl, MOBECIACHUEC HOTpe6HTCHeﬁ TI0Z1 BJIMAHUEM PECKJIa-
MBI.

Konw1 JEL: D12, M31, M37
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