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Reklama w internecie
Jak jga widza,
stysza | odbieraja,
tak ja pisza!

Czesc¢ 2 analizy pola semantycznego wypowiedzi internautow i wynikdw badania CAWI

W kolejnym raporcie dotyczacym analizy pola semantycz-
nego frazy ,reklama w internecie” Agencja Spotem oraz dom
mediowy Macroscope OMD, takze na podstawie dodatkowego
badania CAWI, przedstawiaja wyniki dotyczace postrzegania
kluczowych aspektéw kreacji internetowych. Artykut syntetyzuje
komentarze polskich internautow na temat jakosci reklam, obrazu, dzia-
tania, dzwieku oraz blokowania.

JACEK KNOPIK, senior project executive, Agencja Spofem
ROBERT PLESKO, group account director, Macroscope OMD
Zrédto wykreséw: Macroscope OMD, badanie CAWI zrealizowane przez OMG Metrics (sierpieri 2009)

ak internauci oceniajg poziom reklamy w inter-
necie? Biorac pod uwage komentarze polskich
uzytkownikéw sieci, mozna sformufowac defi-
nicje rekonstruujaca znaczenie podmiotu bada-
nia w kontekscie jednego watku, czyli whasnie
jakosci.

Reklama w internecie, czyli m.in. latajace filmiki z dZzwigkiem, w prze-
ciwienstwie do estetycznych reklam, to brzydka, tragiczna, koszmarna

i zenujgca kaszana, durne ,niewiadomoco”, animowane, przygtupie
badziewie, wiesniackie paskudztwa, zenujgcy poziom. Wiaze sie z kosz-
tami estetycznymi, irytuje, straszy i nie podoba sie. Jednak niektdre

z nich dodawaty nawet uroku.

Te wszystkie okreslenia czesto ostre i emocjonalne, zebrane
i skomponowane w definicje semantyczna, opisuja zjawisko,
nad keérym zwykle przechodzi sig¢ do porzadku dziennego,
czytajac lakoniczne wpisy, komentarze, sledzac dyskusje na
forach. Internauci czesto odnosza sie whasnie do jakosci reklam
i bardzo krytycznie ja oceniaja. Ich ogdlne, negatywne
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