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Ekologiczne motywy w reklamie a idea zrOwnowazonej
konsumpcji

Streszczenie

Propagowana w $wiecie polityki gospodarczej idea zréwnowazonego rozwoju
i zrownowazonej konsumpcji, rosngca intensywnos$¢ konkurencji, a takze wzrost
swiadomosci spolecznej w tym zakresie stawiajg przed przedsiebiorstwami nowe
wyzwania zwigzane z oddzialywaniem na konsumentéw. Dazac do zwigkszenia
jego skutecznosci, wykorzystujg one réznorodne rozwigzania, majace na celu pod-
kreslenie troski o rozwdj wspotczesnego swiata i dobro spoteczenstw. Jednym z ta-
kich dziatan, wpisujacych si¢ w szeroko pojmowang spoteczng odpowiedzialno$¢
biznesu, jest przedstawianie siebie i swoich produktéw jako przyjaznych srodowi-
sku naturalnemu. Na ptaszczyznie komunikacji marketingowej coraz czgéciej do-
strzec mozna przejawy wykorzystywania argumentacji proekologicznej. W przeka-
zach reklamowych roznych produktow, poczynajac od artykutow zywnosciowych,
a na ustugach inwestycyjnych konczac, reklamodawcy coraz chetniej siegaja po
réznego rodzaju zabiegi, majace podkresli¢ ekologiczny charakter oferty i wykazac
tym samym przewage nad produktami konkurencyjnymi. Artykut ma charakter ba-
dawczy. Podstawg rozwazan sa wyniki badan ilo§ciowych prowadzonych przez au-
tora w 2013 r. wérdd populacji odbiorcow reklamy w wieku powyzej 15 lat. Wyniki
pokazuja relatywnie duzg wrazliwos¢ spoteczenstwa na obecno$¢ watkow ekolo-
gicznych w reklamie. Sg one zauwazane i zapamigtywane, cho¢ nie zawsze wply-
waja na rzeczywiste zachowania konsumentow. Charakterystyczne jest, ze wysoka
zauwazalno$¢ i akceptacja dotyczy przekazow odwolujacych sie raczej do emocjo-
nalnego i symbolicznego traktowania ekologii czy natury, natomiast w kontekscie
wplywu na ocene wiarygodnos$ci i procesy decyzyjne wyraznie lepiej oceniane sa
komunikaty oparte na tresciach racjonalnych i poparte konkretnymi danymi czy
wynikami badan.
Stowa kluczowe: reklama, motywy ekologiczne w reklamie, oddzialtywanie reklamy
na konsumenta, zachowania konsumenta, zrownowazona konsumpcja.

Kody JEL: D10, D12, M14, M37, Q56
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Ekologia a zréwnowazona konsumpcja

Wzrost znaczenia problematyki ekologii i ochrony $srodowiska jako sktadowej
szeroko rozumianego zrownowazonego rozwoju i zrbwnowazonej konsumpcji wy-
nika przede wszystkim z zaleznosci, jakie istnieja pomiedzy cztowiekiem a jego §ro-
dowiskiem (otoczeniem), i zmian, ktore zachodzg w tym zakresie we wspotczesnym
$wiecie w nastepstwie rozwoju cywilizacyjnego. W tym kontekscie nalezy przyjac,
ze ekologia to ,,nauka badajaca funkcjonowanie organizmow zywych w ich nieozy-
wionym $rodowisku oraz stosunki zachodzace migdzy roznymi organizmami, a tak-
7e miedzy organizmami a ich siedliskami” (Zylicz, 1989, s. 35), a $rodowisko to
0got czynnikow ekologicznych, zarowno abiotycznych, jak i biotycznych, majacych
bezposrednie znaczenie dla zycia oraz rozwoju organizmu danego gatunku lub jego
populacji (Zylicz, 1989, s. 14). Pojeciem $ci$le zwigzanym ze $rodowiskiem natu-
ralnym jest ochrona $rodowiska, czyli ,,podjecie lub zaniechanie dziatan, umozli-
wiajace zachowanie lub przywracanie rownowagi przyrodniczej. Ochrona ta polega
w szczegblnosci na racjonalnym ksztattowaniu srodowiska i gospodarowaniu zasoba-
mi $rodowiska zgodnie z zasadg zréwnowazonego rozwoju, przeciwdzialaniu zanie-
czyszczeniom oraz przywracaniu elementéw przyrodniczych do stanu wlasciwego”
(Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska).

Wraz z dynamicznym rozwojem cywilizacyjnym w XX wieku, wyrazajacym si¢
w gwattownym rozwoju wszelkich gatezi przemystu, masowym wydobyciu surow-
cOw mineralnych, budowie licznych i1 wielkich zaktadow produkcyjnych, rozwoju
transportu i wielkich aglomeracji miejskich, rozpowszechnieniu silnych i toksycz-
nych nawozow sztucznych w rolnictwie, w szybkim tempie postepowata degradacja
srodowiska naturalnego, ktorej zrodlem byly nie tylko negatywne skutki ekspansji
gospodarek i zanieczyszczanie Srodowiska, ale tez brak §wiadomosci ekologicznej
spoleczenstw i brak podejmowania dziatan na rzecz ochrony $rodowiska. W rezul-
tacie narastaly zanieczyszczenia atmosfery, wod pitnych i glgbinowych, zmiany
uksztattowania terenu, degradacja gleby, ocieplenie klimatu, wzrost liczby odpadow
oraz zmniejszanie biordéznorodnosci.

W warunkach polskich, przy niskim poziomie rozwoju spoteczno-ekonomicznego
w latach realnego socjalizmu, problem degradacji $rodowiska naturalnego nie byt
zasadniczo zauwazany. Zmiany w tym zakresie, zarowno dotyczace $wiadomosci, jak
1 rzeczywistych dziatan podejmowanych przez odpowiednie instytucje, pojawily si¢
dopiero po transformacji systemowej przetomu lat osiemdziesiatych i dziewigédzie-
sigtych XX wieku. Wraz z wejsciem na droge gospodarki wolnorynkowej i czerpa-
niem wzoréw z krajow wysoko rozwini¢tych, w tym w zwigzku z checig wiaczenia
sie¢ w struktury wspolnego rynku i p6zniejszymi procesami adaptacyjnymi, wdrozono
szereg dziatan i norm zmierzajacych do powstrzymania procesu degradacji srodowi-
ska i powolnej poprawy sytuacji w tym zakresie.
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Liczne standardy i wymogi srodowiskowe dla panstw cztonkowskich wprowa-
dzone przez Uni¢ Europejska dotycza zaréwno funkcjonowania administracji, jak
i podmiotow gospodarczych. Dziatania na rzecz ochrony $rodowiska, wynikajgce
z dyrektyw Unii Europejskiej oraz ustaw i norm krajowych, powoduja, ze stan srodo-
wiska w Polsce stopniowo poprawia sie. Wedtug danych GUS (Ochrona Srodowiska,
2012) w pierwszej dekadzie XXI wieku zmniejszono i ustabilizowano emisje glow-
nych zanieczyszczen powietrza (tlenki wegla, dwutlenek siarki, tlenki azotu oraz
pyty). Z roku na rok poprawia si¢ stan gleb w Polsce, co zwigzane jest z racjonalnym
gospodarowaniem surowcami naturalnymi oraz zmniejszonym zanieczyszeniem §ro-
dowiska naturalnego, a takze prowadzonymi pracami rekultywacyjnymi. Podobnie
jak na calym $wiecie, powaznym problemem ekologicznym jest ocieplenie klimatu,
zwigzane z cigglym podnoszeniem si¢ temperatury. W Warszawie w ciggu trzydziestu
lat $rednia temperatura roczna wzrosta o 1°C.

Zréwnowazony rozwoj (ekorozwaoj), o ktorym mowa w definicji ochrony srodo-
wiska, to ,,wzrost gospodarczy zgodny z wymaganiami ochrony §rodowiska natural-
nego. Ekorozwoj zapewnia zaspokojenie biezacych potrzeb spotecznych, respektujac
jednocze$nie wymagania ochrony $rodowiska, bez narazania na niebezpieczenstwo
bytu przysztych pokolen” (Adamczyk, 2007, s. 303). Opiera si¢ on na trzech podsta-
wowych filarach: wzroscie gospodarczym, odpowiedzialno$ci spotecznej i ochronie
srodowiska. Kreowanie zasad zrownowazonego rozwoju w systemie funkcjonowania
organizacji definiuje si¢ jako proekologiczng orientacje w dzialalnosci przedsie-
biorstwa. Zadania te przejawiajg si¢ w procesach rotacji materii z przyroda, gdzie
gtéwny czynnik doboru materiatu stanowig kryteria srodowiskowe, takie jak: wielo-
krotne wykorzystanie, zasady zrownowazonego rozwoju czy recykling.

Wyrazem dazenia do zréwnowazonego rozwoju jest po stronie popytowej wy-
ksztalcenie si¢ zjawiska zr6wnowazonej konsumpcji. Pojecie to po raz pierwszy
pojawito si¢ w trakcie konferencji Organizacji Narodow Zjednoczonych w spra-
wie Srodowiska i rozwoju w Rio de Janeiro w 1992 r. Dzisiejsze ramy polityczne
dzialan w sprawie zréwnowazonej konsumpcji i produkeji oparte sg na Deklaracji
z Johannesburga, przyjetej podczas Swiatowego Szczytu Zréwnowazonego Rozwoju
w Johannesburgu w 2002 r., oraz procesie z Marrakeszu, zapoczatkowanym w 2003
r. Strategia zrownowazonego rozwoju UE, uaktualniona w 2006 r., uznata zréwnowa-
zong konsumpcje¢ i produkcje za jedno z siedmiu najwazniejszych wyzwan do poko-
nania (Zalega, 2014, s. 312). Konsumpcja zrownowazona jest definiowana jako ,.taka
struktura systemu konsumpcji, w ramach ktorej ksztatt poszczegolnych uktadéw oraz
zwiazki 1 zaleznosci miedzy nimi umozliwiaja realizacje celow zréwnowazonego
rozwoju. W efekcie konsumpcja wspotczesnego pokolenia nie ogranicza mozliwosci
konsumpcji przysztych generacji” (Kietczewski, 2008, s. 60). Jednym z jej wymiarow
jest wzrost ekologicznej efektywnosci konsumpcji poszczegdlnych dobr, prowadza-
cy do swoistego ekologicznego imperatywu konsumenta (Manteuffel Schoege, 2005,
s. 87-89) i rozwoju ekoinnowacji (Carley, Spapens, 2000, s. 159-160).
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Tak rozumiana ekologizacja konsumpcji, polegajaca na wyborze produktow
ekologicznych, czyli zdrowych, bezpiecznych, wytwarzanych w sposob tradycyjny,
na konsumowaniu w sposob, ktory nie zagraza srodowisku, kupowaniu produktow,
ktore nie tworza duzych odpadéow pokonsumpcyjnych oraz ograniczaniu wykorzy-
stywania zasobow nieodnawialnych (Szul, 2012, s. 323-324), pozostaje w opozycji
do postepujacego konsumpcjonizmu, utozsamianego z nadmierng konsumpcja dobr
i ustug, nieusprawiedliwiong rzeczywistymi potrzebami cztowieka i nieuwzglgdnia-
jaca kosztow spotecznych, ekologicznych i indywidualnych (Mroéz, 2009, s. 51-66)
badz w szerszym kontekscie z aktywna ideologia kupowania rzeczy i przezywania
dostarczanych w pakietach do§wiadczen (Bockock, 1993, s. 48; Aldridge, 2006,
s. 105), nazywanego niekiedy religia XXI wieku (Mroz, 2013, s. 52). Rozwijajacy sie
konsumpcjonizm prowadzi m.in. do negatywnych proceséw degradujacych srodowi-
sko naturalne i pogarszajacych jako$¢ zycia cztowieka. Wspomniana ekologizacja ma
za zadanie modyfikowac konsumpcje w taki sposob, aby jej zewngtrzne, negatywne
efekty byly mozliwie male. Jest wigc swoista formg dekonsumpcji, rozumianej jako
ograniczanie 1 racjonalizacja konsumpcji (Bywalec, Rudnicki, 2002, s. 143; Wos,
2003, s. 99).

Wyrazny wzrost zainteresowania ochrong srodowiska naturalnego przyczynit si¢
do nasilenia wrazliwosci na ekologiczng jako$¢ produktow pojawiajacych si¢ na ryn-
ku. Konsumenci chca, aby zakupiony przez nich produkt byt nieszkodliwy dla srodo-
wiska. Ekologiczny styl zycia, okre$lany jako zielony konsumeryzm, przejawia si¢
glownie w zachowaniach konsumentow, ktore obejmuja (Adamezyk, 2007, s. 317):
ograniczanie produktow zbednych i wyszukanych, kupno produktéw nieucigzliwych
dla srodowiska, wybor produktow nadajacych si¢ do recyklingu lub ze zwrotnym
opakowaniem, kupno produktéw ze znakiem ekologicznym, oszczedzanie wody,
energii, gazu itd.

Aby zosta¢ konsumentem proekologicznym, niezbedne jest zwickszanie wiedzy
i $wiadomosci ekologicznej. Swiadomos¢ ekologiczna definiowana jest jako ,.ele-
ment systemu wiedzy na temat srodowiska naturalnego oraz element systemu warto-
$ci wyrazonej przez preferencje i postawy rozumiane jako gotowos¢ do pozytywnego
dziatania na rzecz ochrony $rodowiska” (Adamczyk, 2007, s. 320). Wzrost $wia-
domosci ekologicznej spoleczenstwa przeklada si¢ na zadanie od przedsigbiorcow
stosowania technologii i dzialan bezpiecznych dla srodowiska, natomiast od admi-
nistracji — nalezytej kontroli nad tymi przedsi¢biorstwami. Konsumenci proekolo-
giczni pragna obecnosci na rynku produktow przyjaznych dla srodowiska, czyli pro-
duktow ekologicznych. Produkt ekologiczny definiowany jest jako ,,produkt, ktory
spetnia wymagania zgodne z ochrong $rodowiska — od pozyskania surowcow przez
przetworstwo do oznakowania. To produkt, ktory jest wytwarzany w rownowadze ze
srodowiskiem, a jego wptyw na srodowisko szacuje si¢ na podstawie wktadu surow-
cowego, procesu produkecyjnego, zuzycia i sposobu jego pozbycia” (Graczyk, 1999,
s. 253). Do produktéw ekologicznych zalicza si¢ Zywnos¢ ekologiczna, kosmetyki
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oraz produkty wytwarzane metodami konwencjonalnymi, lecz w dzialaniu mnie;j
szkodliwe dla srodowiska niz produkty tradycyjne. Produkty przyjazne dla $rodo-
wiska daja mozliwo$¢ wykorzystywania produktu w proekologicznych dziataniach
wizerunkowych i reklamowych, co prowadzi do podnoszenia prestizu marki.

Proekologiczne dzialania wizerunkowe i reklamowe

Nastepstwem wzrostu $wiadomosci ekologicznej jest rosnace zapotrzebowanie na
produkty naturalne i przyjazne dla srodowiska oraz spadek zainteresowania produk-
tami powodujacymi jego obciazenie. Zainteresowanie ochrong $rodowiska spowo-
dowato, ze konsumenci zwracaja uwage nie tylko na cene i jakos$¢, ale rowniez na
wplyw produktu na $rodowisko oraz sposob jego wytwarzania. Dzigki temu powstat
nowy rynek, tzw. rynek dobr ekologicznych, obejmujacy produkty wytwarzane, dys-
trybuowane i propagowane z wykorzystaniem dziatan proekologicznych, czyli nasta-
wionych na racjonalng gospodarke zasobami naturalnymi oraz ciggle zmniejszanie
wpltywu na $rodowisko, przy jednoczesnym pozytywnym wplywie na efekty eko-
nomiczne przedsigbiorstwa oraz zaspokojeniu potrzeb jego interesariuszy. Dzialania
ekologiczne przedsigbiorstw wynikaja z przyjetej przez nie strategii sprzyjajacej pro-
srodowiskowej orientacji zarzadzania oraz rozwoju koncepcji zrOwnowazonego roz-
woju (Mazur-Wierzbicka, 2007, s. 32-35).

Wdrazanie strategii proekologicznych w przedsigbiorstwach postrzegane jest
obecnie jako wazny czynnik promocji przedsi¢biorstwa. Coraz wigcej firm wprowa-
dza systemy zarzadzania $Srodowiskiem oraz angazuje si¢ w akcje proekologiczne,
a informacje o tym coraz cz¢$ciej pojawiaja si¢ jako kluczowe argumenty w komuni-
kacji marketingowej. Przyktadami takich przedsigbiorstw sa Kraft Food Polska (akcja
,Razem dla Tatr” firmowana przez marke Milka)' oraz Zywiec Zdroj SA (zaangazo-
wany w ogolnopolski program ekologiczny ,,Po stronie natury”)?.

Drugi kierunek dziatan wizerunkowych i jednocze$nie sprzedazowych opartych
na orientacji proekologicznej zwigzany jest z jej naglasnianiem w prowadzonych
dzialaniach reklamowych. Opiera si¢ na wykorzystywaniu w przekazach motywow
zwigzanych z szeroko pojmowana ekologia, ochrong srodowiska czy natura. Do naj-
czesciej wykorzystywanych motywow ekologicznych naleza:

— kolorystyka reklamy w odcieniach tradycyjnie uznawanych za ekologiczne,

— wykorzystywane w przekazie symbole srodowiska naturalnego (krajobrazy, zwie-
rzeta, ro$liny itd.) i odglosy natury,

— odwotywanie si¢ do problematyki ochrony srodowiska naturalnego poprzez uzy-
wanie proekologicznych hasel,

! http://www.milka.com.pl/strona-glowna/o-marce/kluczowe-kampanie/milka-razem-dla-tatr
2 http://www.postronienatury.pl/o-programie.html
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— przedstawienie atestow i certyfikatow ekologicznych, w tym informacji o wyko-
rzystaniu sktadnikow naturalnych przy tworzeniu produktu (naturalne pochodze-
nie produktu),

— marka produktu / ustugi kojarzaca si¢ z ekologia dzigki nazwie (BIO, EKO,
Natura),

— informacja o wynikach badan zwigzanych z ochrong §rodowiska, w tym informa-
cja o mniejszym zuzyciu wody lub energii, czy tez mniejszej emisji zanieczysz-
czef,

— rekomendacja specjalistow i naukowcow wskazujace, ze produkt jest przyjazny
srodowisku,

— wystepowanie stawnej osoby w reklamie propagujacej ekologie.

Kolory odgrywaja duza rol¢ w marketingu i sa ukrytym $rodkiem perswazji w re-
klamie. Majg one znaczacy wpltyw na ludzki umyst i wywolywanie reakcji. Dobrze
dobrana kolorystyka moze wplywa¢ pozytywnie na nastrdj odbiorcy, jak rowniez
przycigga¢ nowych klientow. Kolory niosa ze sobg liczne skojarzenia, symbole
i znaczenia. Na podstawie kolorow ludzie wyciagaja wnioski o reklamowanych pro-
duktach i ustugach. Dla wigkszosci klientow kolory sa gtownym czynnikiem przy
wyborze produktu. W najwigkszym stopniu ekologiczne konotacje dotycza kolorow
zielonego, niebieskiego, brazowego i biatego (Nowacki, 2005, s. 84-85).

Najczgsciej wystepujacym motywem ekologicznym w reklamach sa symbole
srodowiska naturalnego. Mozna wsrdd nich wyr6zni¢: zwierzgta, rosliny, zbiorniki
wodne, gory, lasy, taki, planety itd. Niekiedy wykorzystanie symboli ekologicznych
ma zwigzek z charakterem reklamowanego produktu (np. jesli reklama dotyczy zyw-
nosci, parafarmaceutykow czy kosmetykdéw naturalnych, przedstawia si¢ zazwyczaj
rosliny, owoce, warzywa i kwiaty, z ktorych dany produkt zostat wykonany), niekiedy
natomiast petnig one rowniez role elementow przyciagajacych uwage, czy tez wzbu-
dzajacych pozytywne emocje (np. krajobrazy przedstawiane w reklamach wielu pro-
duktow, poczynajac od zywnosci, a konczac na samochodach przyjaznych dla $rodo-
wiska, zwierzeta, dzieki ktorym reklama bardziej przyciaga uwage i staje si¢ bardziej
interesujgca i dostgpna dla odbiorcow, gdyz przyciagaja one uwage ogladajacych,
odgtlosy natury, bedace w reklamach akustycznych i audiowizualnych, dzwigki natu-
ry, bedace elementem perswazyjnym, wptywajacym na emocje odbiorcy, uspokajaja-
cym i zachecajacym do kupna produktu przyjaznego dla srodowiska). Te symbolicz-
ne elementy natury sg tradycyjnie pozytywnie postrzegane przez spoleczenstwo jako
najbardziej zauwazalne i najbardziej lubiane (Nowacki, Struzycki, 2002, s. 186-188;
Nowacki, Struzycki, 2011, s. 169-179). Szczegolnie pozytywnie odbierane jest wyko-
rzystywanie naturalnej symboliki rodzinnego kraju, co zwiazane jest ze zjawiskiem
etnocentryzmu konsumenckiego (Nowacki, 2014, s. 204-208).

Bardzo czesto stosowanym chwytem promocyjnym jest wykorzystywanie stow

i proekologicznych hasel reklamowych. Towar okreslany jest wtedy jako: ,,natural-
ny”, ,,bio”, ,,eko”, ,,eco”, ,,zrodlany”, , produkt ekologiczny”, ,,produkt biologiczny”,
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»produkt alternatywny” itp. W kampaniach reklamowych produktow ekologicznych
podkresla sig, ze ,,zostaly wykonane tylko z naturalnych sktadnikow”, ,,w kontakcie
znaturg”, ,,z czystej zrodlanej wody”. Reklamy namawiajg odbiorcoéw do bycia ,,ecko”
i stosowania produktéw przyjaznych dla srodowiska poprzez hasta proekologiczne:
,»badz po stronie natury”, ,,masz to w naturze”, ,,natura potrzebuje bohaterow” itp.

Kolejnym motywem reklamy i promocji produktu ekologicznego jest pokazanie
atestow i certyfikatow ,,BIO”. Reklamowane produkty, zawierajace takie atesty, po-
siadajg etykiety Srodowiskowe (znaki ekologiczne), cenne przy promocji takiego
produktu. Etykietowanie $srodowiskowe, wedtug normy ISO 14020, definiowane jest
jako ,,stwierdzenie, ktore okresla aspekty srodowiskowe wyrobu lub ustugi, mogace
przybiera¢ m.in. forme o§wiadczenia, symbolu lub znaku graficznego na wyrobie, lub
naklejce na opakowaniu, w pismiennictwie dotyczacych wyrobu, w biuletynach tech-
nicznych, w ogloszeniu lub reklamie” (Adamczyk, 2007, s. 338). Ekoznakowanie daje
mozliwos¢ wyodrebnienia produktow spetniajacych konkretne wymagania srodowi-
skowe sposrdd innych produktow konkurencyjnych, wymaga jednak wiasciwego wy-
korzystywania. Wedtug obowiazujacych zasad Kodeksu Etyki Reklamy ,,Oznaczenia
i symbole dotyczace srodowiska naturalnego mogg by¢ uzywane tylko wtedy, gdy
w reklamie wskazane jest zrodlo ich pochodzenia (przyznania albo nadania) i nie
wystepuje ryzyko pomylki co do ich znaczenia™. Tego typu znaki ekologiczne dzieli
si¢ generalnie na trzy kategorie: przeznaczone dla produktow, opakowan i zywnosci.

Konsekwencja posiadania uprawnien do postugiwania si¢ tymi znakami jest cze-
sto odwolywanie sie do Srodowiska, natury i ekologii w nazwie produktu lub
okresleniu jego marki. Takie praktyki sg jednak czesto naduzywane przez przedsie-
biorcéw oferujacych produkty, ktore nie majg — poza nazwa — nic wspolnego z eko-
logia czy natura, a same okreslenia tego typu sa klasycznym wabikiem na klientow.

W przypadku produktéw o charakterze technicznym (np. samochody, sprzet go-
spodarstwa domowego) czgsto stosowanym zabiegiem jest przywolywanie wynikow
badan podkreslajacych zmniejszenie emisji zanieczyszczen i substancji szkodli-
wych dla srodowiska (spalin, emisji dwutlenku wegla, freonu itp.) lub tez ograni-
czenie zuzycia wody, lub energii. Jest to przejawem chetnie wykorzystywanej przez
reklamodawcow racjonalizacji przekazow reklamowych (Nowacki, Struzycki, 2011,
s. 134-135).

W dziataniach takich czgsto wykorzystuje si¢ rekomendacje specjalistow lub
naukowcow, ktorych autorytet, wynikajacy z profesji, doswiadczenia, wiedzy i pro-
wadzonych badan, stanowi¢ ma gwarancj¢ wiarygodnosci przedstawianych danych.
Niekiedy rekomendacje te pochodza nie od osob profesjonalnie zwiazanych z pro-
blematyka badan §rodowiska i jego ochrony, ale od 0s6b powszechnie znanych i lu-
bianych. Wykorzystuje si¢ ich rozpoznawalnos$¢ oraz sympatie do nich, ktore maja
naktoni¢ nabywcéw do podejmowania dziatan nasladowczych. Tego typu dziatania

* http://www.radareklamy.org/img_in//PLIKI/Kodeks%20Etyki%20Reklamy.pdf
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s jednak czesciej stosowane w przypadku kampanii spotecznych, ktére propaguja
proekologiczny styl zycia.

Percepcja motywow proekologicznych w reklamie
w spoleczenstwie polskim

Wzrost znaczenia $wiadomosci ekologicznej w kontekscie zrownowazonej kon-
sumpcji oraz istniejagce mozliwosci motywow proekologicznych w dziatalnosci rekla-
mowej przedsigbiorstw sktaniaja do postawienia pytania, w jakim stopniu dziatania
takie sg identyfikowane i postrzegane przez konsumentéw? Problem ten stanowit
przestanke podjecia przez autora badan wsrod odbiorcow dziatan reklamowych.
Zostaty one przeprowadzone w 2013 r. w ramach projektu realizowanego w Wyzszej
Szkole Finansow i Zarzadzania w Warszawie, poswigconego wykorzystaniu réznych
form argumentacji w kreowaniu przekazu reklamowego, metoda wywiadu bezpo-
sredniego, na ogdlnopolskiej probie 504 odbiorcow reklamy w wieku powyzej 15 lat.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz polskich konsumentéw charakteryzuje re-
latywnie duza wrazliwos¢ na wykorzystywane w reklamach motywy ekologiczne.
Ponad 3/4 z nich zadeklarowato, iz miato kontakt z przekazami zawierajacymi odnie-
sienia do szeroko pojmowanych watkow ekologicznych. Najwigksza wrazliwoscia
na tego typu oddzialywanie wykazaly si¢ kobiety, w szczegdlnosci zamieszkujace
najwieksze aglomeracje i cechujace si¢ najwyzszym poziomem $wiadomosci kon-
sumenckiej i ekologicznej. Najmniejsza zauwazalno$¢ tego typu tresci reklamowych
charakteryzowata mezczyzn zamieszkujacych tereny wiejskie, w przypadku ktorych
wyraznie akcentowany byl brak zainteresowania problemami ochrony srodowiska.

Motywy ekologiczne dostrzegane sa przede wszystkim w reklamach artykutow
spozywczych (77% wskazan). Ponad potowa badanych (56%) kojarzy rowniez wy-
stepowanie watkow ekologicznych w reklamach kosmetykow. Rzadziej wskazywane
byty produkty chemii gospodarczej, motoryzacyjne, artykulty gospodarstwa domo-
wego oraz ustugi energetyczne (w granicach 30-40% wskazan). Im bardziej wickowo
zaawansowani byli respondenci, tym czgsciej wymieniali produkty trwatego uzytku
oraz wspomniane ustugi energetyczne. Mtodsi badani wyraznie cze$ciej koncentro-
wali si¢ natomiast na produktach nalezacych do sektora FMCG.

Respondenci, ktorzy widzieli reklamy z watkami ekologicznymi, wskazali, ze
najczgstszymi motywami przewijajacymi sie w takich reklamach sa: symbole §rodo-
wiska naturalnego (48%), kolorystyka w odcieniach tradycyjnie uznawanych za eko-
logiczne (32%) oraz marka produktu, kojarzaca si¢ z ekologia dzigki nazwie (31%).
Sa to wigc elementy nie tyle bezposrednio odnoszace si¢ do problematyki ekologii
i troski o ochrone $rodowiska, ale raczej po prostu stereotypowo kojarzace si¢ ze
srodowiskiem naturalnym. Konkretne przejawy proekologicznych zachowan rekla-
modawcow wymieniane byly rzadziej, przez 20-30% badanych (wykres 1).
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Wykres 1
Opinie na temat najczeSciej pojawiajacych si¢ w reklamach
motywow ekologicznych
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Kolorystyka reklamy w odcieniach tradycyjnie uznawanych za

ekologiczne (zielen, bigkit, biel, brgz) A e

Marka produktu / ustugi kojarzaca si¢ z ekologia dzigki nazwie
Ochrona $rodowiska naturalnego

Informacja o wynikach badan zwiazanych z ochrona srodowiska

Rekomendacja specjalistow i naukowcow wskazujace, ze produkt jest
przyjazny $rodowisku

Informacja o mniejszym zuzyciu wody / energii

Informacje o wykorzystaniu sktadnikow naturalnych przy tworzeniu
produktu

Wystgpowanie stawnej osoby w reklamie propagujacej ekologig
Przedstawienie atestow i certyfikatow ekologicznych

Odgtosy natury

Zwracanie uwagi na problem emisji zanieczyszczen
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Procent wskazan

Zr6dto: Badania wlasne.

Dostrzegane w przekazach reklamowych motywy ekologiczne oceniane sa przez
konsumentéw w odmienny sposéb w zalezno$ci od przyjetego punktu widzenia.
W badaniu poproszono o wskazanie motywow najbardziej podobajacych sie, naj-
bardziej atrakcyjnie przedstawianych, najbardziej wiarygodnie przedstawianych oraz
najbardziej przekonujacych do okreslonych zachowan konsumpcyjnych (zakupow)
(tablica 1).

Motyw zdecydowanie najczgséciej zauwazany w reklamie to symbolika zwigzana
ze $rodowiskiem naturalnym. Jest ona tez motywem najbardziej podobajacym sig.
Taka opini¢ podzielito 15% badanych. Element ten nie dystansuje jednak z tego punk-
tu widzenia wyraznie pozostatych. Porownywalny odsetek osob wskazat na: wyko-
rzystywanie odgtosow kojarzacych si¢ z naturg, postugiwanie si¢ ekologiczng kolory-
styka, posiadanie ,,ekologicznej” nazwy, czy tez wystepowanie w przekazie stawnej
osoby propagujacej ekologie.

Znacznie wigksze roznice widoczne sg w przypadku motywow przedstawianych
najbardziej atrakcyjnie. W tym ujeciu na pierwszy plan zdecydowanie wysungly sig
postaci celebrytow o proekologicznym nastawieniu i ekologiczna kolorystyka (18-19%
wskazan), ekologiczna symbolika i nazwa marki wymieniane byty wyraznie rzadziej
(11-12%), a lubiane przez odbiorcéw odglosy natury zyskaly jedynie poparcie 7%,
mniejsze niz informowanie o wynikach badan zwigzanych z ochrong §rodowiska (8%).
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Tablica 1
Ocena motywow ekologicznych wystepujacych w reklamach (w %)
Najbardziej Najbard.zi'ej N.ajbardzie.j Najbard;iej
Motywy dobaiace si atrakcy]r.ne w1aryg0dple przekonujace
po Ia ¢ przedstawiane | przedstawiane | do zakupu

Marka produktu/ustugi kojarzaca
si¢ z ekologia dzigki nazwie 13 11 14 8
Kolorystyka reklamy
w odcieniach tradycyjnie
uznawanych za ekologiczne
(zielen, bigkit, biel, braz) 13 18 8 8
Wystepowanie stawnej osoby
w reklamie propagujacej ekologig 12 19 9 7
Informacja o wynikach badan
zwigzanych z ochrong srodowiska 6 8 19 10
Rekomendacja specjalistow
i naukowcow wskazujace, ze
produkt jest przyjazny srodowisku 6 6 15 14
Symbole srodowiska naturalnego
(krajobrazy, zwierzgta, rosliny itd.) 15 12 8 9
Przedstawienie atestow
i certyfikatow ekologicznych 6 1 11 14
Informacje o wykorzystaniu
sktadnikow naturalnych przy
tworzeniu produktu 5
Ochrona $rodowiska naturalnego 6
Informacja o mniejszym zuzyciu
wody/energii 3 3 4 9
Zwracanie uwagi na problem
emisji zanieczyszczen 1 1 4
Odglosy natury 14 7 - 3

Zrédto: Badania wiasne.

Ten ostatni motyw zyskat najwiecej pozytywnych opinii konsumentow w klasyfi-
kacji opartej na kryterium wiarygodnosci sposobu przedstawiania. Zaufanie do przed-
stawianych informacji dotyczacych wynikoéw badan zwigzanych z ochrong srodowi-
ska zadeklarowato 19% badanych, 15% badanych zadeklarowato zaufanie do opinii
i rekomendacji ekspertow w dziedzinie ekologii, wskazujacych na brak negatywnego
oddziatywania reklamowanego produktu na srodowisko. Zblizony odsetek badanych
za wiarygodne uznat marki o nazwach zwigzanych z ekologia, a co dziewigta osoba
zwrdcita uwage na wszelkiego rodzaju atesty i certyfikaty ekologiczne jako uwiary-
godniajace przekaz.

Przywolywanie w reklamach tego typu dokumentow wraz z pozytywnymi reko-
mendacjami specjalistow 1 naukowcow, ze produkt jest przyjazny srodowisku uzna-
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ne zostato za najbardziej przekonujace do zakupu promowanego produktu (po 14%
wskazan). Co dziesiata osoba taka ocen¢ przyznata informacjom o badaniach zwig-
zanych z ochrong srodowiska, a co jedenasta — argumentom moéwigcym o mniejszym
zuzyciu wody lub energii i wykorzystywaniu symboliki srodowiska naturalnego.

Jak wynika z powyzszych analiz, oceniajac wykorzystywanie w przekazach re-
klamowych r6znych motywow ekologicznych, nalezy zwroci¢ uwagg na dwie ptasz-
czyzny ich oddzialywania. W pierwszej — afektywnej — wigcej pozytywnych ocen
uzyskujg argumenty, ktore wcale nie przedstawiaja rzeczywistego wptywu produktu
na stan srodowiska naturalnego, s3 jednak z nim kojarzone na zasadzie podswiado-
mych asocjacji natury emocjonalnej. W drugiej — behawioralnej — znaczenia nabie-
rajg racjonalne i skonkretyzowane informacje podparte skwantyfikowanymi danymi
i rezultatami badan lub autorytetem naukowym.

W przeprowadzonym badaniu poruszono réwniez watek wptywu reklamy z mo-
tywami ekologicznymi za zachowanie nabywcy. Wplyw ten przejawia si¢ glownie
kupnem towarow lub ustug reklamowanych jako ekologiczne, mniej ucigzliwe lub
catkowicie przyjazne dla srodowiska. Na pytanie ,,Czy kupil Pan/Pani produkt/ustu-
g¢ reklamowany jako ekologiczny?” az 71% ankietowanych odpowiedziato, ze tak
i nadal bedzie kupowac takie produkty (wykres 2). Prawie 16% ankietowanych odpo-
wiedziato, ze nie kupito jeszcze takich produktow, ale ma zamiar je kupié, a tylko 9%

Wykres 2
Deklaracja zakupu produktéow reklamowanych jako ekologiczne
Nie, ale mam zamiar

kupowac
16%

Nie i nie mam zamiaru
kupowac
9%

Tak, ale juz nie b@dg

kupowac
4%

Tak i bedg dalej
kupowac
71%

Zrédto: Badania wiasne.
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odpowiedziato, ze nie kupowato nigdy produktéw reklamowanych jako ekologiczne
i nie ma zamiaru tego zmieniac.

Zainteresowanie produktami reklamowanymi z wykorzystaniem motywow pro-
ekologicznych wykazywaly przede wszystkim kobiety. Dotyczylo to zarowno juz
dokonywanych zakupow, jak i deklaracji takich zachowan w przysztosci. Z kolei
w przypadku grup wiekowych doswiadczenie z kupowaniem produktow reklamo-
wanych jako ekologiczne czesciej miaty osoby starsze (ponad 35 letni respondenci),
natomiast zamiarach ich kupowania deklarowaty gtdéwnie osoby mtodsze.

Tablica 2

Opinia respondentéw na temat reklam z watkami ekologicznymi
(ocena na skali pieciostopniowej, gdzie 1 — ocena najnizsza, a 5 — ocena najwyzsza)

'qé g g © 'g =
o o v N|Q ZB|I'DN| O 3R Q
SNIR|IEE|NTE[T | ©
Wyszczegdlnienie 5.2 N oo|lE 2|8 o NI 3
BEIGN|IT 2l& N 8o E
N | N o
89
w (%)
W mediach jest zbyt mato reklam z motywami
ekologicznymi 6 13 32 37 12 |3,36
Reklamy z watkami ekologicznymi wplywaja
na $wiadomos$¢ ekologiczng spoleczenstwa 3 10 21 45 21 | 3,71
Produkty/marki ekologiczne sg bardziej ekskluzywne
od innych 2 15 30 | 42 11 | 345
Reklamy z watkami ekologicznymi sg bardziej
zauwazalne niz inne reklamy 2 19 43 25 11 |3,24
Reklamy z watkami ekologicznymi sa bardziej
zapamigtywane niz inne reklamy 3 15 42 32 8 |3,27
Reklamy z watkami ekologicznymi sa powszechnie
akceptowane bardziej niz inne reklamy 2 10 43 34 11 | 3,42
Reklamy z watkami ekologicznymi sa bardziej
lubiane od innych reklam 3 14 | 48 27 8 13,23
Reklamy z watkami ekologicznymi wptywaja
w wigkszym stopniu na zainteresowanie
reklamowanym produktem niz inne reklamy 2 11 39 36 12 | 3,45

Zréodto: Jak w tablicy 1.

Wspomniang wrazliwo$¢ polskich konsumentow na wystepowanie w przekazach
motywow ekologicznych nalezy skonfrontowac z ich opiniami na temat skali wyko-
rzystania w reklamie tego typu argumentacji. W tym celu w badaniu postuzono si¢
o$mioma stwierdzeniami, ktore oceniane byly na podstawie pigciostopniowej skali
zgodnosci Likerta. Pie¢ z nich odnosito si¢ do skutecznosci oddziatywania przekazu
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reklamowego, rozpatrywanej z punktu widzenia klasycznego schematu efektéw re-
klamy: zauwazalno$¢ — zapamietywalnos$¢ — akceptacja — sympatia — zainteresowanie
produktem. Trzy dotyczyty bardziej ogolnych wypowiedzi, odnoszacych sie do ilosci
reklam z motywami ekologicznymi w mediach, ich wptywu na $wiadomos¢ ekolo-
giczng oraz ekskluzywnosci produktow ekologicznych. Wyniki w postaci rozktadu
wskaznikow struktury dla poszczegdlnych ocen oraz $redniej arytmetycznej ocen
przedstawiono w tablicy 2.

Patrzac przez pryzmat stwierdzen o charakterze ogdlnym, najwyzszy wskaznik
sredni odnotowano w przypadku wplywu reklam z watkami ekologicznymi na §wia-
domos$¢ ekologiczng spoleczenstwa. Jego warto$¢ osiggneta poziom 3,71, a biorac
pod uwage strukture odpowiedzi, dwoch na trzech badanych wyrazito zgodnos¢ z ta-
kim pogladem, w tym co piaty respondent zgodzit si¢ z nim w stopniu catkowitym.

Nieco mniejsza zgodno$¢ zadeklarowali badani w przypadku stwierdzen odno-
szacych si¢ do wigkszej ekskluzywnosci produktow i marek ekologicznych (Srednia
ocena 3,45) oraz zbyt matej ilosci reklam z motywami ekologicznymi, ukazujacych
sic w $rodkach masowego przekazu (3,36). Odsetek osob zgadzajacych si¢ z tymi
wypowiedziami oscylowat wokot potowy badanych (odpowiednio 53% oraz 49%),
podobna byta tez liczebno$¢ osob deklarujacych petng zgodnos¢ (11% oraz 12%).

Oceniajac skuteczno$¢ przekazow reklamowych zawierajacych motywy ekolo-
giczne, wida¢, ze w najwigkszym stopniu badani zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze
czesciej niz inne wplywajg one na zainteresowanie produktem reklamowanym ($red-
nia na poziomie 3,45). Nieznacznie nizszy wskaznik uzyskato stwierdzenie dotyczace
powszechnej akceptacji takich przekazow reklamowych. Gorzej oceniono natomiast
zapamigtywalno$¢ takich przekazow (3,27), ich zauwazalno$¢ (3,24) oraz fakt, ze sa
bardziej lubiane niz inne (3,23).

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania dotyczace wykorzystywania w reklamie motywow
nawigzujacych do ekologii i srodowiska naturalnego jako sposobow ksztaltowania
zachowan konsumpcyjnych pozwalaja na sformutowanie kilku wnioskow.

Nie ulega watpliwosci, iz wraz z rozwojem cywilizacyjnym i wzrostem $wiado-
mosci ekologicznej 1 konsumenckiej spoleczenstwo polskie staje si¢ coraz bardziej
wrazliwe na propagowanie idei zrownowazonej konsumpcji. Znajduje to wyraz w za-
uwazaniu motywow ekologicznych obecnych w przekazach reklamowych, a takze
w opiniach o ich zbyt rzadkim stosowaniu. Watki i symbole, odwolujace si¢ do §ro-
dowiska naturalnego, naleza do lubianych i wywotujacych pozytywne emocje. Tego
typu przekazy odbierane sg korzystniej, dluzej tez pozostaja w swiadomosci odbior-
COW.
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Nie oznacza to jednak, ze majg duza zdolno$¢ ksztattowania zachowan konsump-
cyjnych. Bardziej motywujace do zakupu sg przekazy oparte na tresciach racjonal-
nych — wsparte wymiernymi, tatwymi do zweryfikowania danymi liczbowymi czy
konkretnymi efektami. Odwotywanie si¢ do liczb czy specjalistycznej wiedzy postaci
wystepujacych w reklamach sprzyja budowaniu wiarygodnosci przekazow i postrze-
gane jest lepiej niz emocjonalna ,,gra na uczuciach”, sprzyjajaca, w opinii konsumen-
tow, dziataniom o charakterze manipulacyjnym.

W dobie kryzysu zaufania do reklamy, coraz czesciej zglaszanych watpliwosci
0 jej uzytecznosci w procesach decyzyjnych, zarzutéw dotyczacych nadmiaru, na-
tarczywosci i agresywnosci oraz krytycznej oceny stosowania kontrowersyjnych ob-
razow i tresci wykorzystanie powszechnie akceptowanych motywow ekologicznych
moze stac si¢ dla reklamodawcow szansg na przetamanie bariery nieufnosci konsu-
menckiej i zwigkszenie sily oddziatywania. Stajg oni tylko przed dylematem wyboru
wiasciwej koncepcji wykorzystania reklamy z motywami ekologicznymi — ich form,
sposobdw przedstawiania i intensywnosci, tak by nie wywotac¢ zjawiska zmeczenia,
bedacego jedng z glownych przyczyn ostabiajacych skuteczno$¢ dziatan reklamo-
wych.
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Ecological Motives in Advertising and the Idea
of Sustainable Consumption

Summary

The promoted in the world of economic policy idea of sustainable development
and sustainable consumption, the growing intensity of competition as well as the
growth of social awareness in this respect put before enterprises new challenges con-
nected with impact on consumers. Striving to increase its effectiveness, they make
use of various solutions aimed at emphasising the concern about development of the
contemporary world and social welfare. One of such activities, being a part of the cor-
porate social responsibility in a broad sense, is to present oneself and one’s products
as natural environment-friendly. In the plain of marketing communication, more and
more often it is possible to see the symptoms of use of the proecological argumenta-
tion. In advertising messages related to various products, starting from foods and
ending on investment services, advertisers more and more readily reach for various
procedures aimed at emphasising the ecological nature of the offer and thus at show-
ing advantage over competitive products. The article is of the research nature. The
basis for considerations is findings of quantitative surveys carried out by the author
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in 2013 among the population of advertising recipients aged 15+. The findings show
a relatively high sensitivity of the society to the presence of ecological elements in
advertising. They are noticed and remembered, though not always affect the real con-
sumer behaviours. It is specific that the perception and acceptance concerns the mes-
sages rather referring to the emotional and symbolic treatment of ecology or nature,
whereas in the context of impact on assessment of reliability and the decision-making
processes clearly better are assessed the messages based on rational contents and
backed by specific data or research findings.

Key words: advertising, ecological motives in advertising, advertising impact on the
consumer, consumer behaviours, sustainable consumption.
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