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OCENA PRASOWYCH REKLAM ZYWNOSCI
Marzena Jezewska-Zychowicz, Barbara Pluciennik

Streszczenie: Reklama prasowa jest uwazana za wazny $rodek reklamowy na rynku pro-
duktéw spozywcezych. Jej zaleta jest mozliwosé szybkiego przekazywania informacji oraz
docierania do $cisle okreslonej grupy odbiorcow, co zwigksza jej efektywnosé. Poszcze-
gblne tytuly prasy roznia si¢ pod wzgledem mozliwosci wykorzystania ich do celéw re-
klamy zywno$ci, m.in. dlatego, ze skierowane sa do réznych grup odbiorcow, z powodu
kosztéw zamieszczania w nich reklam, itd.

Celem zrealizowanych badan byta ilo$ciowa i jako$ciowa ocena reklam zywnosci prezen-
towanych w wybranych tytutach prasy. Z przeprowadzonej analizy wynika, Zze reklama
prasowa zywnosci jest mato popularna, gdyz reklamy zywnosci stanowity 5,1% ogotu re-
klam, a wspdlnie z reklamami suplementéw zywnosci 8,6%. Oceniane kategorie prasy
istotnie r6znity si¢ pod wzgledem zamieszczanych w nich reklam zywnosci — reklamy
produktéw zywnosciowych najczesciej zamieszczane byly w prasie kobiecej, nie pojawia-
ly si¢ natomiast wérdd tytutdw skierowanych do miodziezy. Znaczna czgs¢ produktow
zywno$ciowych reklamowanych w prasie nie nalezata do produktéw zalecanych w prawi-
dlowej diecie.

Stowa kluczowe: reklama zywnosci, prasa

WSTEP

Na poczatku lat 90. zdecydowana wigkszo$¢ Polakow (90,0%) chetnie wykorzysty-
wata reklame jako zrédto informacji [Swiatkowska i Berger 2001]. W latach 1994-1996
znacznie zmniejszyla si¢ liczba entuzjastow reklamy, natomiast zdecydowanie zwigk-
szyla sig liczba o0sob krytykujacych ja. Towarzyszyto temu przekonanie, Ze jest ona
no$nikiem niepozadanych wartosci: dezinformuje konsumenta, nie przekazuje prawdzi-
wego obrazu produktoéw, irytuje, zwlaszcza gdy przerywa emisj¢ programu telewizyjnego
[Dudkiewicz 1998]. Tendencja ta utrzymywata si¢ rowniez w okresie pézniejszym.

Wielu autoréw podkresla istotne znaczenie reklamy dla wyboru kupowanej zywno-
sci [Kiezel 1994, Kos i Szwacka-Salmonowicz 1997, Mazurek-Lopacinska 1997].
Wptyw reklamy na postgpowanie konsumenta na rynku produktéw spozywczych jest
warunkowany w duzym stopniu specyfika tego rynku. Produkty zywnosciowe naleza
bowiem do dobr masowych, szybko ulegaja rotacji i jednocze$nie w niewielkim stopniu
angazuja konsumenta w procesie zakupu [Sztucki 1995, Kall 1995, Kotler 1994]. Bada-
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nia przeprowadzone na populacji osob dorostych wykazaty, ze co trzeci ankietowany
kupit produkt lub ustuge sugerujac si¢ reklama [Mazurek-topacinska 1997].

Okazuje sig, ze wptyw reklamy na podejmowanie decyzji o zakupie poszczegdlnych
produktow zywnosciowych jest oceniany w sposob zrdéznicowany przez konsumentow i
detalistow. Konsumenci czg$ciej deklaruja zmiang nastawienia pod wptywem reklamy
wobec takich produktéw spozywczych, jak soki owocowe i wyroby mleczarskie. Nato-
miast w opinii handlowcow, reklama ma najwigkszy wplyw na sprzedaz takich produk-
tow jak chipsy, wyroby thiszczowe i stodycze [Swiatkowska i Berger 2001].

Z badan wynika, ze konsumenci pytani wprost o wptyw reklamy na ich konsumpcje
neguja raczej jej znaczenie [Ozimek 1997, Rejman 1998, Kowalczuk 1998, Jezewska-
-Zychowicz 1998). Zdaniem Maison [1997] wynika to z faktu, ze wptyw reklamy jest w
niewielkim stopniu procesem $wiadomym, a uleganie jej wpltywowi jest zazwyczaj
dlugotrwate, nieuswiadomione i niekontrolowane. Potwierdzeniem tego sa opinie pro-
ducentoéw i handlowcow §ledzacych zalezno$ci migdzy kampaniami reklamowymi 16z-
nych produktéw a poziomem ich sprzedazy. Twierdza oni, ze reklama jest jednym z
najwazniejszych czynnikow wplywajacych na wybor produktéw i decyzje o ich zakupie
[Kowalczuk 1998, Gorska-Warsewicz 1997].

Wigksza akceptacja reklam, w tym rowniez reklam zywnosci, charakteryzuje kobie-
ty [Swiatkowska i Berger 2001, Berbeka 1999, Kedzior 1996]. Do wickszego wplywu
reklamy na ich wybory przyznaja si¢ migdzy innymi dlatego, ze wigkszo$¢ przekazow
reklamowych jest skierowana wlasnie do nich, ze wzgledu na dominujaca role jaka
odgrywaja w procesie podejmowania decyzji o zakupie [Maison 1997].

W przypadku kobiet reklama w istotny sposob wptywata na zakup i satysfakcje po
zakupie gtownie takich produktow, jak stodycze i wyroby mleczarskie. Mgzczyzni
czeg$ciej niz kobiety dostrzegali natomiast reklamy uzywek i napojow gazowanych. W
ocenie mgzczyzn najbardziej zauwazalne sa reklamy wod mineralnych i jednoczesnie sa
one — w ich opinii — najbardziej przekonujace. Wérod reklam produktow spozywcezych
czgsto dostrzeganych przez mezczyzn, a jednoczes$nie nie budzacych ich akceptacii,
znajduja si¢ reklamy wyrobow thuszczowych [Swiatkowska i Berger 2001].

Wedlug badan OBOP-u i OBP UJ [Bajka 1996], oprocz kobiet, najbardziej pozy-
tywnie nastawieni do reklamy sa ludzie mtodzi, przy czym ich zdaniem najlepszym
medium reklamowym jest telewizja. Natomiast kobiety wsréd najlepszych mediow
reklamowych dla produktéw spozywczych wskazywaly obok telewizji, billboardow
oraz prasy specjalistycznej, rowniez prase kobieca [Swiatkowska i Berger 2001].

Reklama prasowa jest uwazana za wazny Srodek reklamowy na rynku produktow
spozywczych. Jej zaleta jest mozliwo$¢ szybkiego przekazywania informacji oraz do-
cierania do $cisle okreslonej grupy odbiorcow. Reklama prasowa pozwala na wytwo-
rzenie wlasciwego nastroju, a ponadto dostarcza duzo informacji o produkcie. Jest
atrakcyjna graficznie, dzigki wykorzystaniu kolorowego druku. Natomiast wada rekla-
my prasowej jest jej stosunkowo niewielki zasieg oddziatywania ze wzgledu na mate
czytelnictwo prasy w Polsce oraz duza liczbg ogloszen, z ktorych wigkszos$¢ pozostaje
niezauwazona [Kos i Szwacka-Salmonowicz 1997].

Poszczegodlne tytuly prasowe rdéznia si¢ pod wzgledem mozliwosci ich wykorzysta-
nia do celow reklamy. Czasopisma, w przeciwienstwie do gazet, sa do$¢ drogim me-
dium reklamowym w przeliczeniu na koszt dotarcia do pojedynczego konsumenta.
Takze proces powstawania reklamy w nich prezentowanej jest dtuzszy niz reklamy
w gazetach.
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Celem zrealizowanych badan byta ilosciowa i jako$ciowa ocena reklam Zzywnosci
prezentowanych w wybranych tytutach prasowych. Pozwolita odpowiedzie¢ na pytania,
ktorych Zrodtem sg kontrowersyjne poglady na temat oceny przydatnosci reklamy w
edukacji zywieniowej, m.in. czy reklama zywnosci jest wiarygodnym zrodtem informa-
cji 0 zywnosci, czy prasowa reklama zywnosci jest dostosowana do jej odbiorcow, jaka
zywno$¢ 1 w jaki sposob jest przede wszystkim reklamowana w prasie?

MATERIAL I METODYKA

Analiza obejmowata reklamy zamieszczone w czasopismach reprezentujacych 9 ty-
tutdw prasy, ktore zaliczaty si¢ to nastgpujacych kategorii prasowych wyodrebnionych
ze wzgledu na grupe odbiorcow: prasa ogdlna, prasa kobieca oraz prasa mtodziezowa.
Prasg ogolna reprezentowaly 2 tytuly miesigcznikow, tj. ,,Sukces” i ,,Focus” oraz tygo-
dnik ,,Polityka”, pras¢ kobieca odpowiednio ,,Claudia” i ,,Twdj Styl” oraz ,,Przyjaciot-
ka”, natomiast pras¢ mtodziezowa miesigczniki: “Filipinka” i ,,Dziewczyna” oraz dwu-
tygodnik ,,Bravo Girl”.

Analiza obejmowata czasopisma ukazujace si¢ od listopada 2000 roku do kwietnia
2001 roku. Kwalifikacja czasopism sposrod poszczeg6lnych tytuldéw tygodnikow i dwu-
tygodnikow zostata dokonana poprzez losowy wybor jednego numeru kazdego czasopi-
sma w kazdym miesiacu. W przypadku miesigcznikow analizie zostaly poddane
wszystkie numery czasopisma, ktore ukazaty si¢ w badanym okresie. Badaniem objgto
56 numerow analizowanych czasopism.

Metodyka oceny reklam prasowych zostata opracowana na podstawie wynikow ana-
lizy dostgpnych zrodet literaturowych dotyczacych reklamy prasowej [Inglik-Dziag
2000, Maslanka 1976, Kramer 2000].

W trakcie analizy reklam zwrocono uwagg na:

— liczbg stron czasopisma i ilo$¢ reklam w niej zamieszczonych (procentowa zawar-
tos¢ reklam w danym tytule),

— liczbg reklam zywnosci i ich procentowy udziat w stosunku do ogoélnej liczby re-
klam,

— liczbg reklam suplementow Zywnosci i porownanie jej z liczba reklam zywnosci,

— format reklamy,

— ilustracje reklamy (fotografia lub grafika),

— kolorystyke reklamy,

— naglowek, hasto reklamowe oraz tre$¢ reklam,

— humor,

— strategi¢ kontekstowosci.

Takie elementy oceny jak naglowek, hasto reklamowe oraz tres¢ reklam zostaty
okreslone jako: opisujace produkt, wskazujace na nowos¢ (zawierajace w swojej tresci
stowo ,,nowo0s$¢” badz ,,nowy”), wskazujace na promocje, emocjonalne, wskazujace na
korzy$¢, sugerujace odbiorcy dzialania, ktére powinien podjaé, niekonwencjonalne,
czyli zmuszajace do dotarcia do tresci badz przestania reklamy w celu jej zrozumienia
oraz pobudzajace ciekawosc.

Podczas analizy reklam nie brano pod uwagg wktadek, ksiazeczek i innych elemen-
tow reklamowych nie liczonych do ogdlnej liczby stron czasopisma.
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WYNIKI

Tytuly czasopism poddane analizie roznity sig istotnie pod wzgledem gltéwnych re-
klamodawcow prezentujacych si¢ na ich tamach. W kategorii prasy ogolnej dominowa-
ty firmy z branzy finanséw, motoryzacji, informatyki, telekomunikacji i budownictwa,
przy czym reklamy stanowity 27,2% objgtosci czasopisma (,,Polityka”), z branzy tyto-
niowej i motoryzacyjnej — 23,4% (,,Focus”) oraz z branzy telewizyjnej, komputerowej i
telekomunikacyjnej — 13,5% (,,Sukces”). Prasa kobieca charakteryzowala si¢ duzym
udziatem reklam kosmetykow, farmaceutykoéw, zywnosci i1 suplementéw zywnosci —
24,1% (,,Claudia"), kosmetykoéw, wyrobdéw jubilerskich, motoryzacyjnych i telekomu-
nikacyjnych — 35,3% (,,Twoj Styl”) oraz kosmetykéw, zywnosci i jej suplementow —
16,9% (,,Przyjaciotka”). Glownymi reklamodawcami wystgpujacymi na famach prasy
mlodziezowej byly firmy z branzy kosmetycznej (,,Filipinka”, ,,Dziewczyna”, ,,Bravo
Girl”), przy czym udzial reklam w stosunku do objgtosci poszczegodlnych tytutlow wy-
nosit odpowiednio: 11,6%, 15,2% oraz 3,9%. Ponadto w ,,Dziewczynie” reklamowane
byty plyty i nowosci filmowe.

Reklamy zywnosci 1 jej suplementéw stanowity znikomy udziat wérod reklam za-
mieszczonych w tytulach prasy ogodlnej, co prawdopodobnie jest wynikiem matego
zainteresowania tych czasopism problematyka zywieniowa.

W ,,Polityce” reklamy zywnosci stanowily 1,6% ogotu reklam (5 reklam), a rekla-
mowane bylo piwo bezalkoholowe, czekolada, kawa, ponadto suplementy zywno$ci w
postaci preparatow witaminowych. Reklamy zywnos$ci i suplementéw zywnosci za-
mieszczone zostaly tylko w dwoch ocenianych numerach tego czasopisma. W mie-
sigczniku ,,Focus” reklamy zywnosci stanowity 5,6% ogotu reklam (8 reklam w trzech
numerach czasopisma), natomiast nie ukazaly si¢ w ogoéle reklamy suplementéw zyw-
no$ci. Reklamowane byly cukierki, kawa, majonez, ketchup oraz piwo bezalkoholowe.
W miesigczniku ,,Sukces” reklamy zywnosci stanowity 4,5% ogétu reklam. W czterech
numerach tego miesigcznika ukazaty si¢ 4 reklamy alkoholi oraz po jednej reklamie
czekolady i1 kawy, nie zamieszczono natomiast zadnej reklamy suplementéw zywnosci.
Z przedstawionej analizy wynika, ze mimo iz tytuly prasy ogolnej sa atrakcyjnym me-
dium reklamowym, to reklamy zywnosci stanowity znikomy udziat wsrdd prezentowa-
nych reklam. Ponadto wsrdéd produktow zywnosciowych reklamowanych we wszyst-
kich analizowanych czasopismach nie bylo produktu, ktéry odpowiadatby zasadom
prawidtowego zywienia.
mieszczonych w tytutach prasy kobiecej. W ,,Claudii” reklamy zywno$ci stanowily 10,4%
ogo6hu zamieszczonych w niej reklam (23 reklamy). Byly to reklamy: stodyczy (6), sokow
(4), czekolady rozpuszczalnej (3), kawy (2), ryb (2) oraz po jednej reklamie herbaty, mle-
ka, gumy do Zucia, $mietanki do kawy, margaryny i majonezu. Ponadto ukazato si¢ 10
reklam suplementow zywnosci (4,5% ogotu reklam). W ,,Twoim Stylu” reklamy zywno-
$ci (23) stanowity 4,6% ogotu reklam i taki sam byt udziat reklam suplementow zywnosci
(4,6%). Do reklamowanych produktéw zywnos$ciowych nalezaly: stodycze (7), uzywki
takie, jak kawa 1 herbata (5) oraz alkohol (3), owoce morza (3), soki (2) oraz margaryna,
mleko 1 wino musujace bezalkoholowe (po 1 reklamie). W tygodniku ,,Przyjaciotka”
zamieszczono 6 reklam kawy, 3 reklamy slodyczy, po 2 reklamy margaryn, warzyw i
owocow oraz po jednej reklamie ryb, gumy do zucia i mleka. W tytule tym reklamy Zyw-
nosci stanowity 15,3% ogoétu reklam (16), a reklamy suplementéw zywnosci 16,3% ogétu
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reklam (17). Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze badane tytuly prasy kobiecej sa nie
tylko atrakcyjnym medium reklamowym w ogole, ale sa rowniez chgtnie wykorzystywane
do reklamy zywnosci i suplementow zywnosci, co wiaze si¢ ze specyfika odbiorcow tego
rodzaju prasy, tj. kobiet zwykle prowadzacych dom i podejmujacych decyzje o zakupach
zywnosciowych. Niepokojacym zjawiskiem jest jednak to, ze najczgSciej reklamowanymi
produktami w tej kategorii prasy byly stodycze, kawa 1 herbata, natomiast niewiele rekla-
mowano produktéw o wysokiej wartosci odzywcze;.

W Zadnym z analizowanych czasopism mlodziezowych nie ukazaly si¢ reklamy
zywnosci. W miesigczniku ,,Dziewczyna” ukazata si¢ natomiast jedna reklama srodka
wspomagajacego odchudzanie. Tak wigc mimo do$¢ duzej atrakcyjnosci reklamowe;j
czasopisma reprezentujace pras¢ mtodziezowa nie sa zainteresowane reklama zywno§ci.

Analiza reklam Zywnosci 1 suplementéw zywno$ci w ujeciu jakosciowym rowniez
wykazata istnienie rdéznic pomigdzy poszczegolnymi kategoriami prasy.

W czasopismach reprezentujacych prasg¢ ogolna ukazato si¢ tacznie 18 reklam zyw-
nosci. Wszystkie reklamy byly reklamami calostronicowymi. Jedyna forma ilustracji
analizowanych reklam byly zdjecia. Z reguly zdjecia produktéw badz ich opakowan
byly mniejsze niz zdjecia ilustrujace reklame. Przewazaty reklamy kolorowe (77,8%),
ale nie ukazata si¢ zadna reklama typowo czarno-biata. Pojawily si¢ natomiast 4 rekla-
my, w ktorych ilustracja byla biato-czarna, a zdjgcie kolorowe. Jedynie 3 reklamy zyw-
no$ci zawieraty nagtowek i tres¢. W przypadku reklamy ketchupu i majonezu Hell-
mann’s w ogloszeniu zamieszczono tylko hasto reklamowe, pominigto za§ nagtowek i
tres¢. Tre§¢ reklam zywno$ci najczesciej opisywala produkt i jego zalety, natomiast w
reklamach i informacjach handlowych alkoholi tres¢ informowata o wynikach przepro-
wadzonych badan lub o dokonanych zmianach, np. opakowania.

Glownym tematem haset reklamowych (27,8%) byly korzysci wynikajace ze spozy-
cia produktu. W 4 reklamach alkoholi pojawity si¢ hasta niekonwencjonalne (dwukrot-
nie ,,Absolut Mandrini” oraz ,,Absolut Security”). W reklamach zywno$ci zamieszczane
byly réwniez hasta pobudzajace ciekawos¢ (2 reklamy), opisujace produkt (2 reklamy),
typu ,,chwalmy si¢” (2 reklamy) oraz sugerujace dziatania jakie nalezy podjac (1 rekla-
ma). W 4 reklamach zywnos$ci mozna odnalez¢ elementy humorystyczne (reklamy ma-
jonezu, ketchupu oraz czekolady Torbelone), dotyczace sposobu spozycia reklamowa-
nych produktéw. Strategia kontekstowosci w reklamach zywno$ci zamieszczanych w
prasie ogdlnej nie byla stosowana, gdyz zadna z reklam nie wystgpowata w sasiedztwie
artykuhu dotyczacego w jakikolwiek sposob reklamowanego produktu.

W ocenianych czasopismach reprezentujacych prasg kobieca ukazaty sig¢ 62 rekla-
my. Zdecydowana wigkszo$¢ sposrdd nich (82,3%) wystgpowata w formacie catostro-
nicowym. Reklamy najwigkszego formatu, tj. dwustronicowe znajdowaty si¢ w mie-
sieczniku ,,Twoj Styl”, ktory jest najatrakcyjniejszym medium reklamowym wsrod
analizowanych tytutow.

Reklamy produktow zywno$ciowych ilustrowane byly zdjeciami o zroéznicowanej
tematyce. Najczesciej byty to zdjecia:

— produktu lub innych artykutéw spozywczych, z ktorymi moze by¢ spozywany, np.
reklama margaryny Delma,

—ludzi korzystajacych z reklamowanych produktow, np. reklama czekolady roz-
puszczalnej La Festa,

—nagrod w aktualnej promoc;ji, np. reklama Mokate Cappuccino,

— krajobrazéw, np. reklama kawy Jacobs Milea.
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Prezentowane w prasie kobiecej reklamy byly najczesciej reklamami kolorowymi
(96,7%), a reklamy z czarno-biatym zdjgciem i kolorowym produktem stanowity 3,3%.
W przypadku niektorych reklam kolorystyka byla nieodtacznym elementem wizerunku
firmy, np. kolor fioletowy — produkty firmy Cadbury, tonacja brazowa, brazowo-zielona
i brazowo-zo6tta — kawa Jacobs, kolor niebieski — kawa Prima.

Tre$¢ prezentowanych reklam zwykle opisywata produkt, sposéb jego produkcji i
zalety. W tre$ci zamieszczany byl rowniez przepis kulinarny z uzyciem reklamowanego
produktu, np. w reklamie deseréw Dr Oetkera. Nagltéwek bardzo czg¢sto byt wstepem do
tresci, wskazywat na nowos¢, promocjg lub korzysci. Wérod reklam zywnosci prezen-
towanych w ocenianych czasopismach 41,9% stanowily reklamy zawierajace tre$¢ oraz
nagtowek, 35,5% zawierajace tylko tres¢, 19,4% zawierajace nagtowek. Tylko w 3,2%
reklam nie wystapil ani nagtowek ani tres¢ (reklamy mrozonek Hortino oraz kawy Pri-
ma, ktore ukazaty sig¢ w ,,Przyjaciotce”).

W reklamach produktow zywno$ciowych zamieszczanych w prasie kobiecej wyste-
powato wiele rodzajow haset reklamowych, ale zdecydowanie najczgsciej wykorzysty-
wane bylo hasto wskazujace na korzy$¢ (31 reklam). Hasta te wystepowaly w rekla-
mach réznego rodzaju produktow zywno$ciowych (np. stodyczy, kawy, owocéw morza,
sokow), a korzysci dla klienta najczgsciej kryly si¢ pod postacia smaku, aromatu i
zdrowia. Ponadto hasta wskazywaty na promocj¢ (np. ,,Pij Mokate Cappucino by pojez-
dzi¢ limuzyna”) — 6 reklam, sugerowaly dziatanie jakie nalezy podjaé (np. ,,Odkryj
prawdziwy aromat herbaty””) — 6 reklam oraz opisywaly produkt (np. ,,Szwajcarska
czekolada z charakterem”) — 5 reklam. Jedynie w 3 reklamach nie zostaly zamieszczone
hasta reklamowe, tj. w dwdch reklamach stodyczy Goplany oraz w reklamie deserow Dr
Oetkera, przy czym w tych reklamach nagtowek i tres¢ reklamy byty bardzo rozwinigte.
Tylko w 3 reklamach czekolady Torbelone mozna byto odnalez¢é elementy humory-
styczne, ktore odnosily si¢ do ksztattu produktu i sposobu jego spozywania.

W ocenianej prasie kobiecej w 25,8% reklam mozna byto odnalez¢ strategi¢ kontek-
stowosci. Na nastgpnych badZ poprzednich stronach reklam produktéw zywnosciowych
znajdowaly si¢ artykuty dotyczace zywnos$ci i gotowania.

DYSKUSJA WYNIKOW

Reklamy produktéow zywno$ciowych, ktore byly zamieszczane w analizowanych
czasopismach charakteryzowaty si¢ elementami typowymi dla ogloszen prasowych,
czyli nagtéwkiem i trescig reklamy, ilustracja, hastem reklamowym i odpowiednia dla
reklamy kolorystyka. Niemniej jednak elementami dominujacymi w ocenianych rekla-
mach byly hasto reklamowe oraz cechy produktu opisane w tresci lub naglowku rekla-
my. Ich istotne znaczenie w podejmowaniu decyzji o zakupie potwierdzaja wyniki wie-
lu badan, m.in. Mazurek-Eopacinskiej [1997] i Swiatkowskiej [2000].

Oceniane reklamy zywno$ci nie zawieraty btednych informacji, dlatego mozna by-
loby je uzna¢ za wiarygodne zrédta informacji. Niemniej pojawia si¢ wiele innych za-
strzezen ograniczajacych ich wiarygodno$é. Przede wszystkim wigkszo$¢ ocenianych
reklam wskazywata zalety produktu, nie ujawniajac jego ewentualnych wad. Koncen-
tracja reklamodawcy na pobudzeniu ciekawosci oraz zachgceniu do zakupu sprawita, ze
reklamy wskazywaty konsumentowi tylko korzysci, bez ujawniania ewentualnych za-
grozen. Ograniczenie informacji o produkcie tylko do jego zalet i korzysci wynikaja-
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cych z jego zakupu i spozycia nie pozwala na stwierdzenie, iz prasowe reklamy zywno-
$ci sg wiarygodnym zrodtem informacji o produktach w nich reklamowanych.

Produkty zywno$ciowe, ktorych reklamy zamieszczone byly w analizowanych cza-
sopismach mozna zaliczy¢ do nastepujacych grup: stodycze (cukierki, czekolada, ciast-
ka, desery, guma do zucia), uzywki takie, jak kawa, herbata i napoje alkoholowe, soki i
napoje bezalkoholowe, ryby, thuszcze, mleko oraz $mietanka do kawy, sosy (majonez,
ketchup), owoce i warzywa. W ocenianej prasie ogolnej i kobiecej najczesciej rekla-
mowane byly stodycze, alkohole oraz kawa i herbata, a w dalszej kolejnosci soki, ryby i
owoce morza. Poza sokami i rybami pozostate produkty zywno$ciowe nie sa zalecane
przez specjalistow z zakresu zywienia, co oznacza ze ich reklamy nie sa uzyteczne w
procesie edukacji zywieniowej, a wrecz odwrotnie przyczyniaja si¢ do promowania
niewlasciwych zachowan zywieniowych.

Z badan dotyczacych oceny reklam zZywnosci zamieszczanych w prasie australijskiej
[Hill i Radimer 1996] wynika, ze w czasopismach przeznaczonych dla kobiet dojrzatych
reklamowane byty glownie sosy i przyprawy, produkty zbozowe, mleko, migso, stracz-
kowe i owoce. Zupetnie inaczej przedstawiatly si¢ reklamy zywnos$ci prezentowane w
australijskich czasopismach przeznaczonych dla kobiet mtodych. Znajdowaly si¢ w nich
reklamy napojow alkoholowych, suplementéw zywnosci, kakao i jego produktow, mle-
ka, sosow i przypraw oraz napojow bezalkoholowych. Poréwnanie polskiej i australij-
skiej prasy kobiecej wskazuje na istotne réznice w asortymencie reklamowanych pro-
duktéw zywnosciowych w ogole, ale rowniez na odmiennosci dotyczace reklam zywno-
$ci skierowanych do réznych grup odbiorcéw prasy. W czasopismach skierowanych do
kobiet dojrzatych zwraca uwage bardziej prozdrowotny dobdr produktow reklamowa-
nych w prasie australijskiej w porownaniu z prasa polska. Polskie tytuly przeznaczone
dla mtodych czytelniczek w ogole nie prezentuja reklam zywnosci, natomiast australij-
skie w duzym stopniu promuja zywno$¢ nie zalecang z punktu widzenia prawidlowego
zywienia (alkohol, wyroby kakaowe) oraz suplementy zywnosci. Z przedstawionego
poréwnania wynika wigc, ze tzw. prasa mtodziezowa nie jest zainteresowana reklama
zywnosci sprzyjajacej dobremu zdrowiu. Jest to zjawisko niepokojace, zwlaszcza w
sytuacji pojawiania si¢ w tej kategorii prasy reklam zywnosci nie zalecanej przez nauke
o prawidlowym zywieniu lub zywnosci ,,w pigulce”, tj. suplementéw zywnosci.

Reklamy zywno$ci zamieszczane w australijskiej prasie dla kobiet mtodych stano-
wity 12% wszystkich reklam, podczas gdy w pismach dla dojrzalych kobiet az 47%
reklam dotyczyto produktéw zywnosciowych [Hill i Radimer 1996]. W ocenianych
tytutach prasy udziat reklam zywnos$ci byt znacznie nizszy, co jednoczesnie w kontek-
scie doboru reklamowanych produktow zywno$ciowych nalezy oceni¢ jako zjawisko
pozytywne.

Z badan Swiatkowskiej [2000] wynika, ze zdaniem badanych os6b produktami naj-
czgséciej reklamowanymi w gazetach codziennych byly wyroby tluszczowe (15,4%),
uzywki (14,4%) 1 napoje gazowane typu Coca Cola (13,6%). Ankietowani najrzadziej
zauwazali w gazetach codziennych reklamy chipsow (5,6%), napojéw alkoholowych
(5,0%) oraz produktéow zbozowych (3,8%). W tygodnikach najczgsciej zauwazane byty
reklamy wyrobow thuszczowych (26,6%), uzywek (17,0%) oraz napojow alkoholowych
(15,0%). Najrzadziej dostrzegano natomiast reklamy chipsow (8,6%), produktow zbo-
zowych (5,6%) oraz przetworéw migsnych (4,4%). Wyniki te nie znajduja potwierdze-
nia w zrealizowanym badaniu, z ktérego wynika, ze w analizowanych tytutach praso-
wych najczesciej zamieszczane bylty reklamy stodyczy, alkoholi oraz uzywek. Roznice
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w uzyskanych wynikach, dotyczace przede wszystkim reklam wyrobow tluszczowych,
mozna thumaczy¢ migdzy innymi réznym czasem prowadzenia badan, ale rowniez stop-
niem intensywnosci reklam wyrobow tluszczowych w innych mediach reklamowych, co
mogto mie¢ wplyw na odbidr prasowych reklam zywnosci.

Z badan Swiatkowskiej i Bergera [2001] wynika, Ze prasa charakteryzuje si¢ duza
zauwazalnoscia reklam produktow spozywczych, niemniej jednak ma mniejsze znacze-
nie przy podejmowaniu decyzji o ich zakupie niz telewizja. Jako przyktad mozna wska-
za¢ opinie badanych na temat wplywu reklamy prasowej na zakup wyrobow tluszczo-
wych: znaczenie reklamy w przypadku zakupu margaryny zostalo ocenione na 1,43
($rednia ocena w skali ocen od 1 do 5, gdzie 1 oznacza catkowity brak znaczenia, a 5 —
bardzo duze znaczenie), masta — 1,31, olejow — 1,33. Najwigkszy wptyw na zakup tych
produktéw w opinii badanych miata reklama telewizyjna (odpowiednio: 1,74; 1,54;
1,56).

WNIOSKI

Z przeprowadzonej analizy reklam zywno$ci zamieszczanych w wybranych tytutach
prasowych wynika, ze:

1. Reklama prasowa zywnosci jest mato popularna — reklamy Zzywnosci stanowity
5,1% ogotu reklam, a wspolnie z reklamami suplementow zywnosci 8,6%.

2. Oceniane kategorie prasy istotnie roznily si¢ pod wzgledem zamieszczanych
w nich reklam zywnos$ci — reklamy produktow zywnosciowych najczesciej byly za-
mieszczane w prasie kobiecej (od 4,6% do 15,6% ogotu reklam), nie pojawialy si¢ na-
tomiast wsrod tytulow skierowanych do mtodziezy.

3. Znaczna czg$¢ produktow zywnosciowych reklamowanych w prasie nie nalezata
do produktoéw zalecanych w prawidtowej diecie.

4. Zdecydowana wigkszo$¢ reklam zywnosci byla reklamami catostronicowymi
i kolorowymi, zawierata naglowek i tres¢ reklamy, ktére z reguty opisywaty produkt,
jego zalety i sposdb zastosowania.

Z przedstawionych stwierdzen wynika, ze reklamy zywno$ci maja niewielki udziat
w upowszechnianiu wiedzy o prawidlowym zywieniu, przede wszystkim ze wzgledu na
rodzaj reklamowanych produktow zywnosciowych. Petnia przede wszystkim funkcjg
marketingowa, polegajaca na informowaniu o istnieniu produktu, naktanianiu do zaku-
pu i przypominaniu o produkcie.

Ponadto przeprowadzona analiza wskazuje, ze wydawcy prasy ogélnej, a przede
wszystkim prasy mlodziezowej powinni koniecznie zainteresowac si¢ reklama zywnosci
w ogole, a przede wszystkim reklama zywnosci zalecanej przez specjalistow z zakresu
zywienia. We wszystkich analizowanych typach prasy konieczna staje si¢ kontrola
reklamowanych produktéw, gdyz ograniczenie liczby reklam zywnosci nie zalecanej
przez nauke o prawidlowym zywieniu na rzecz zywnosci zalecanej mogtoby przyczynic¢
si¢ do pozytywnych zmian w konsumpcji zywno§ci.
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ESTIMATION OF FOOD ADVERTISING IN PRESS

Abstract: Press is an important advertising vehicle on food market. The advantage of
press advertising is a possibility of quick delivering of information and reaching the defi-
nite groups of receivers. The press titles differ in respect of possibilities of using them in
food advertising, for example: because of definite groups of receivers, of costs of placing
advertisements, etc.

The aim of investigations was both quantitative and qualitative estimation of food adver-
tising presented in selected titles of press.

From the results of the analysis it follows that food advertising in press is not very popu-
lar. Food advertising constituted only 5.1% of all adverts. It reached 8.6% together with
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food supplements ads. The particular categories of press indeed differed in respect of food
advertising. They were most often placed in women’s press, did not appear instead among
titles directed to young people. Considerable part of food advertised in press did not be-
long to products recommended in correct diet.

Key words: food advertising, press
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