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KIERUNKI W ROZWOJU REKLAMY TELEWIZYJNEJ

Streszczenie
Reklama w XXI wieku odgrywa dużo większą rolę niż zakładali pierwotnie jej twórcy. Nie 

tylko zachęca do kupna nowych nieznanych produktów, ale ma rolę uświadamiającą oraz wpły­
waj ącą na postawy nabywców, poszerzając swoje działanie poza zachowania nabywcze, dotyka­
jąc problemów natury społecznej, np. ochrony środowiska. W artykule dokonano analizy rekla­
my, jej rodzajów oraz scharakteryzowano wybrane spoty reklamowe ukazujące się w telewizji. 
Zaakcentowano także znaczenie telewizji jako czołowego medium reklamowego oraz wskazano 
na stereotypy w reklamie. Po rozważaniach teoretycznych na temat współczesnej reklamy telewi­
zyjnej omówiono wyniki badań. Przeprowadzono obserwację spotów reklamowych latach 2011­
2012, a także sondażowe badania dotyczące roli, jaką powinna odgrywać współczesna reklama.

Słowa kluczowe: reklama telewizyjna, tendencje, stereotyp, komunikacja, konsument

Istota współczesnej reklamy

W spółczesna  rek lam a baw i, jednocześn ie  transform ując pew ne treści, które 
m a ją  lub pow inny oddziaływ ać n a  postaw y i zachow ania. R eklam a p rzejęła  
funkcje sztuki, k tó ra  porusza uczucia, oraz ośw iaty , k tó ra  m a w skazać w łaściw e 
w artości i cele. N ie rezygnuje jed n ak  z lekkiej form y, stosując technik i n iek iedy  
m anipulacyjne, odw ołując się do stereotypu, aby  osiągnąć założony cel.

Spośród w ielu  defin icji reklam y w ybrano  te, w  k tórych  podkreślany  je s t 
przede w szystk im  je j aspekt kom unikacyjny. R ek lam a je s t  fo rm ą p rzekazu  per­
sw azyjnego i nie je s t  ani neutralna, ani ob iek tyw na -  oraz m ów i o zam iarze 
sprzedaży p roduktu  lub idei1 2. R. N ow acki i M . Strużycki podają, że rek lam a je s t

1 allo40@wp.pl.
2 T. Russel, R. Lane, Reklama według Ottona Kleppnera, Felberg SJA, Warszawa 2000, s. 30.
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tym  elem entem  struk tury  m arketingu, k tóry  w pływ a w  form ie płatnego oraz 
bezosobow ego oddziaływ ania bezpośrednio  n a  zjaw iska rynkow e, tj. przede 
w szystk im  n a  m otyw y, postaw y  i sposób postępow ania  nabyw ców 3. E. M ichal­
ski defin iu je zaś reklam ę jak o  każd ą  p ła tn ą  form ę nieosobow ego i m asow ego 
p rzedstaw ian ia  poglądów  i inform acji przez zidentyfikow anego sponsora4. 
P. Lew iński uw aża, że reklam a je s t  to  ak t kom unikacji charak teryzujący  się 
tak im i cecham i, ja k :  nastaw ienie n a  realizacj ę założonych  celów , jed n o stro n ­
ność, publiczność, m ultim edialność i kom ercyjność5. J. Ł odziana-G rabow ska 
koncentru je  się n a  cechach  reklam y i uw aża, że je s t  ona  w erbalna  lub w izualna, 
m a zidentyfikow anego sponsora (nadaw cę), je s t  p rzekazyw ana odbiorcom  za 
p o m o cą  jednego  lub więcej m ediów  i je s t  p ła tna  przez nadaw cę6.

W skazuje się cele reklam y, jak im i są: kreow anie potrzeb p rzez uśw iado­
m ienie braków  i rozbudzenie chęci posiadania, ukazyw anie i przypom inanie 
szczególnych w alorów  użytkow ych określonego produktu , k reow anie p referen ­
cji i dostarczanie zestaw u argum entów  przem aw iających  za  w yborem  danej 
m arki oraz kształtow anie pozytyw nego w yobrażen ia  o przedsięb iorstw ie -  
nadaw cy  rek lam y7. R eklam a oferuje w iele korzyści, jak o  instrum ent prom ocji 
posiada  zdolność docieran ia  do olbrzym ich m as rozproszonych  geograficznie 
adresatów  oraz zdolność do pobudzan ia  do zakupu. R eklam a um ożliw ia p rze­
kazyw anie adresatow i argum entów  sprzedażow ych w  przyjaznej atm osferze. 
P rzyb liża  p roduk t (czasem  n ieznany  klien tow i), p rzełam ując uczucie n iepew no­
ści i n ieufności w obec niego. W ystępuje  także m ożliw ość w ielokrotnego od ­
działyw ania n a  konsum entów , co um ożliw ia  lepsze przysw ojenie i zapam iętanie 
treści reklam y. P rzekaz reklam ow y m oże być w zm ocniony, dzięki jed n o cze­
snem u w ykorzystan iu  k ilku  w zajem nie uzupełniaj ących się nośn ików  reklam y8.

R eklam a pom aga w  osiąganiu  celów  ekonom icznych i społecznych. K om u­
n ikat reklam ow y jak o  w y tw ór i sk ładnik  ku ltury  uzyskuje inspiracje z typow ych 
d la  danej kultury  źródeł. Poszczególne grupy  nabyw ców  czerp ią  z odm iennych

3 R. Nowacki, M. Strużycki, Reklama w przedsiębiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.
4 E. Michalski, Marketing. Podręcznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, 

s. 323.
5 P. Lewiński, Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wrocławskiego, Wrocław 1999, s. 24.
6 J. Łodziana-Grabowska, Efektywność reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 13-14.
7 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wyd. Astrum, Wrocław 2005, s. 15.
8 E. Flejterska Działania promocyjne jako podstawa komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem , 

w: Podstawy marketingu. Problemy na dziś i jutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 252.
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źródeł ku lturow ych9. W  zakresie celów  ekonom icznych, rek lam a um ożliw ia 
osiągnięcie celów  zw iązanych ze w zrostem  dochodów , ja k  np. w zrost utargu 
w  porów naniu  z okresem  w cześniejszym , u trzym anie obrotu  n a  odpow iednim  
poziom ie, zw iększenie sprzedaży czy zdobycie now ych rynków . N atom iast 
w  zakresie celów  ekonom icznych  nastaw ionych  n a  oszczędność kosztów , re ­
k lam a um ożliw ia  k ierow anie popytem  czy racjonalizację sprzedaży. C elam i 
społecznym i reklam y są  np. zw iększenie stopnia  znajom ości firm y, popraw a jej 
w izerunku, przedstaw ienie zam ierzeń p rzedsięb iorstw a, edukacja  rynkow a, 
zw iększenie lo jalności nabyw ców  w obec firm y, zdobycie inform acji o p re fe ­
rencjach  nabyw ców , kształtow anie stanów  zadow olenia, kształtow anie w ize­
runku produktu , inform ow anie o sposobach w ykorzystan ia  p roduk tu10 11.

R óżne cele osiągane są  przez odm ienne rodzaje reklam . W yróżn ia  się re ­
klam ę inform acyjną, nakłaniającą, p rzypom inającą  i w zm acniającą. O siąganie 
celów  inform acyjnych  je s t  m ożliw e dzięki w zbudzeniu  św iadom ości istn ien ia  
oraz p rzekazaniu  inform acji na tem at now ych p roduktów  lub now ych cech. 
R eklam a nakłaniaj ąca m a spow odow ać zakup produktu . R eklam a przypom ina­
j ąca m a na celu  stym ulow anie ponow nego zakupu usług i i dobra, natom iast 
rek lam a w zm acn ia jąca  m a n a  celu  przekonanie obecnych nabyw ców , żeby do ­
konali w łaściw ego w yboru11. R eklam a byw a określana ja k o  przekaz, kom uni­
kat, elem ent struktury m arketingu, form a nieosobow ej prezentacji, św iadom e 
działanie podejm ow ane w  sferze gospodarczej.

Wybrane techniki reklamy

R eklam a w ykorzystu je w  sw ym  oddziaływ aniu  pew ne technik i, w śród  k tó ­
rych m ożna w yróżn ić : oddziaływ anie na pam ięć, oddziaływ anie na em ocje, 
sugestię, oddziaływ anie n a  podśw iadom ość, technik i uspraw niające przekaz 
i zalecenia  socjotechniczne. W  zakresie technik i reklam y -  oddziaływ ania na  
pam ięć -  podkreśla  się, że o skuteczności reklam  św iadczy ich zapam iętyw anie 
p rzez odbiorców . Spow odow anie tego , żeby rek lam a zapad ła  w  pam ięć, należy 
do najw ażniejszych  um iejętności. Łatw iej zapam iętać reklam ę, gdy  przyb iera  
ona postać em ocjonalną oraz taką, k tóra  je s t  obrazow a, gdyż ten  sposób g rom a­
dzen ia  inform acji je s t  dużo bardziej efektyw ny. P ojem ność pam ięci w erbalnej

9 T. Pohl, Motywy kulturowe i historyczne w przekazach reklamowych, http://tomaszpohl.pl/ 
wiedza/motywy-kulturowe-i-historyczne-w-przekazach-reklamowych/kultura-reklama- 
komunikacja (29.07.2012).

10 R. Nowacki, M. Strużycki, Reklama..., s. 38-39.
11 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 

1999, s. 601.
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w zrasta  też, gdy  m ateria ł podaw any je s t  w  cząstkach lub przekazyw any w  tro ­
chę zm ienionej form ie. Pam ięć kró tko trw ała  m oże zatrzym ać n a  ogół nie w ięcej 
n iż  siedem  inform acji. Ludzie lepiej zapam iętu ją  obrazy n iż słow a. S łow a k o n ­
kretne, oznaczające rzeczy, a  nie pojęcia, są  lepiej zapam iętyw ane, np. takie 
słow a, ja k : krow a, p ies, kot, szafa, stół, lodów ka są  lepiej zapam iętyw ane niż 
słow a abstrakcyjne, ja k  praw da, szczęście, obow iązek. S łow a o dużym  zabar­
w ien iu  em ocjonalnym , np. złodziej, gw ałciciel, w ariat, są  lepiej m agazynow ane 
w  pam ięci niż te rm iny  neutralne.

D użo lepiej utrw alaj ą  się w  pam ięci w yobrażenia, im  bardziej niezw ykłe 
je s t  w yobrażenie, tym  lepiej je s t  zapam iętyw ane. P rzekaz rek lam ow y m usi 
p rzyciągać uw agę. R ek lam a poszukuje k lientów , k tórzy  rzadko k iedy  w  sposób 
zam ierzony  są  n a  n ią  ukierunkow ani.

W  celu podtrzym ania uw agi stosuje się oddziaływ anie przez kon trast -  
w  sposób m elodyjny  p rzez zm ianę am plitudy  dźw ięku, pauzy, skoczną m elo ­
dyjkę n a  ekranie telew izyjnym , dzięki silnym  bodźcom  -  np. poprzez odw oły­
w anie się do potęgi żyw iołów  bądź zaskakuj ących sytuacji życiow ych. P rzycią­
ganie i u trzym anie uw agi osiąga  się przez odpow iednie natężenie bodźców  
i w yw oływ anie skojarzeń. Skojarzenia pow inny być oryginalne, w tedy  taka  
in fo rm acja  pod lega p raw u p ierw szeństw a i skuteczniej zaszczepia  się w  um yśle.

N a  u trzym anie uw agi i zm agazynow anie inform acji w  pam ięci k ró tko trw a­
łej w pływ aj ą  sposoby pow tarzan ia  w iadom ości. W  telew izji liczące się efekty  
p rzynoszą  m ocne pow tórzen ia  dw unastokrotne. W  przekazie reklam ow ym  
w ażne są  oddziaływ ania n a  em ocje. W  reklam ie telew izyjnej w  tym  celu  w yko­
rzystyw ana je s t  techn ika  silnych bodźców  („ostrego w ejśc ia” lub jak o  czynnik 
organizu jący  przekaz). T echnika po legająca  n a  tw orzeniu  ciepłej aury, a tm osfe­
ry  delikatności, subtelności, sym patii przenosi je  n a  w łaściw ości produktu. W y ­
stępujące n a  po lsk im  rynku reklam y artykułów  żyw nościow ych p refe ru ją  te ch ­
nikę em ocji i ciepła. Istn ie ją  też  technik i, które odw ołu ją  się do negatyw nych 
em ocji -  obaw y, społecznego zakłopotania, ryw alizacji. R eklam a m a pokazy ­
w ać styl życia  osób o w yższym  statusie społecznym . O d daw na w ykorzystu je 
się też  seks jak o  czynnik  w yw ołu jący  silne em ocje.

Sugestia  zaw arta  w  reklam ie m oże być oparta  n a  n ieracjonalnych  p rzesłan ­
kach, ale najbardziej sku teczna je s t  w tedy, gdy po łączona zostanie z rzeczow ą 
argum entacją. Często stosuje się sugestię m iękką, w  której nie w ystępuje p o le ­
cenie. Sugestia  ta  pobudza do akceptacji i odpow iedniego zachow ania przez 
stw ierdzenie, np. „Z astanów  się, czy  tw o ja  cera  je s t  należycie p ie lęgnow ana” . 
Sugestia  nakazow a bazuje n a  w rodzonej w rażliw ości ludzkiej u legania  im pera­
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tyw nym  w ezw aniom . P rzykładem  tak ich  w ezw ań je s t  „kupujcie ty lko  w  n a ­
szym  sk lep ie” . Sugestia  au torytetu  op iera  się zaś n a  kulcie osób w ybitnych  lub 
w yjątkow ych pod  jak im ś w zględem .

W  technice oddziaływ ania n a  podśw iadom ość dąży się do oddziaływ ania 
sym bolam i n a  n ieuśw iadom ione, głęboko ukryte w  psychice ludzkiej m otyw y. 
A by sym bole te  były  zrozum iałe, m u szą  być dobrze osadzone w  tradycji danego 
społeczeństw a.

Um iej ętność tra fien ia  przez p roducen ta  i reklam odaw cę w  społecznie uw a­
runkow any g ust k lien ta  je s t  zadaniem  kluczow ym . O ddziaływ anie n a  tak  u k ie ­
runkow ane zachow ania k lien tów  nazw ano „techn iką  ow czego pędu” . P odstaw ą 
je s t  założenie, że skoro w szyscy  tak  robią, w ięc i j a  pow inienem . R eklam a ta  
konstruu je m odele, w edług  k tórych  należy postępow ać, i pokazuje grupy  odn ie­
sienia, do k tórych  należy  aspirow ać. Spożyw anie lepszych  dóbr w ynika  z chęci 
podn iesien ia  lub potw ierdzen ia  statusu społecznego i n iekoniecznie  m usi być 
zw iązane z lepszą  ja k o śc ią  produktu . R eklam a je s t  s iłą  n o śn ą  m ody12.

D o techn ik  uspraw niaj ących p rzekaz i za lecenia  socjotechniczne m ożna za ­
liczyć technikę reklam y przygotow ującej lub w prow adzającej oraz technikę 
przypom inaj ącą, tow arzyszącą.

M ożna założyć, że w  znacznej części rek lam ów ek stosuje się opisane tech ­
nik i łącznie, np. technik i oddziaływ ania na  pam ięć w raz z oddziaływ aniem  na  
em ocje oraz dostosow aniem  sugestii w  reklam ie albo oddziaływ anie n a  p o d ­
św iadom ość w raz z technikam i reklam y socjologicznej bądź technikam i 
uspraw niającym i przekaz i za lecenia  socjotechniczne.

Znaczenie i istota reklamy telewizyjnej

T elew izja, ja k o  nośn ik  reklam y, je s t  m edium  bardzo atrakcyjnym , gdyż o fe ­
ruje po łączenie obrazu z dźw iękiem , a  w ięc m a d u żą  siłę p rzyciągan ia  uw agi 
odbiorcy. Z am ieszczenie reklam y w  telew izji je s t  jed n ak  stosunkow o drogie, 
d latego stosuje się reklam ę te lew izy jną  do prom ow ania  p roduktów  codziennego 
użytku  w  dużych  segm entach rynku, n a  k tórym  panuje duża konkurencja. P o łą ­
czenie obrazu z dźw iękiem  podnosi in tensyw ność oddziaływ ania o ponad  60%  
w  porów nan iu  z p o d o b n ą  rek lam ą w ykorzystuj ą cą  ty lko  obraz bądź też  ty lko 
dźw ięk. D ynam iczne p rezentacje w  te lew izji przyciągaj ą. P rzedm iot reklam y 
ukazyw any je s t  w  ruchu, m ożna zobaczyć uczucia  i reakcje nabyw ców . Przy 
tw orzen iu  reklam  telew izy jnych  m ożna korzystać z efektów  specjalnych, np. 
w  form ie anim acji kom puterow ych. N aw et gdy  konsum ent nie patrzy  n a  ekran,

12 S. Kuśmierski, Reklama jest sztuką, Wyd. Druk Tur, Warszawa 1996, s. 155-168.
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to  słyszy p rzekaz dźw iękow y. W  reklam ie telew izyjnej stosuje się pew ne tech ­
nik i p rezentacji reklam ow anego dobra  lub usługi. D o techn ik  tych  zalicza się 
dem onstrację, rekom endację, hum or, scenkę rodzajow ą z życia, styl życia, an i­
m ację, racjonalny  pow ód i em ocje13.

W ynik i badań  społeczeństw a polskiego n a  tem at p referow anych  form  re ­
k lam y telew izyjnej w ykazuj ą, że odbiorcy najbardziej cen ią  w  film ach rek la­
m ow ych scenki rodzajow e, następnie p iosenki reklam ow e, n a  dalszym  m iejscu  
k ró tk ą  inform ację handlow ą, program  sponsorow any oraz w iersz rek lam ow y14. 
W iadom o, że telew izyjne p rzekazy  reklam ow e odgryw aj ą  rolę w  konsty tuow a­
niu  w spółczesnej rzeczyw istości społecznej. W  każdym  jednostkow ym  te lew i­
zyjnym  dyskursie reklam ow ym  w y stępu ją  kody konsum pcyjne i społeczne 
o określonych znaczeniach, prezentuj ące określone style życia  i role społecz- 
n e 15.

W  literaturze pośw ięconej zasadom  kszta łtow an ia  reklam y te lew izyjnej, d o ­
tyczącym  obrazu, ko loru  i słow a, m ożna znaleźć stosow ne zalecenia. W  zakre­
sie obrazu zaleca się, aby film  reklam ow y zaw ierał c iekaw ą akcj ę, nie posiadał 
elem entów  zbyt skom plikow anych, a  pojedyncze uj ęcie nie było krótsze niż 
trzy  sekundy ani dłuższe n iż  sześć sekund. T em po film u pow inno być rów ne, 
a  sam  obraz n a  ty le  sugestyw ny, aby  w idz nie w słuchuj ący  się w  tek st chciał 
nabyć produkt. W  zakresie ko loru  pow inno się brać pod  uw agę psychologiczne 
w łaściw ości kolorów , np. ko lo r czerw ony uw ażany je s t  za  ko lo r aktyw ności 
i pobudzania, na tom iast ko lo r n ieb iesk i w yw ołuje w rażenie czystości, zbyt duże 
p łaszczyzny  b iałego  koloru  w yw o łu ją  zaś znużenie.

Z aleca  się, aby  słow a w ypow iadane były  szybko, w  tem pie dw óch słów  na  
sekundę, i nie zajm ow ały  całego czasu  reklam ow ego. Im  bardziej złożony o b ­
raz, tym  bardziej ogran iczona liczba słów, a  je że li zw iększa się tem po film u -  
należy  ograniczyć tekst; p rzy  w yeksponow aniu  tekstu  dobrze je s t  zm niejszyć 
tem po film u. Zazw yczaj reklam ie telew izyjnej tow arzyszy  m uzyka, k tó ra  u ła ­
tw ia  tw orzenie  pozytyw nych postaw  w obec produktów  i oddziału je n a  sferę 
em ocjonalną, łatw o w padające w  ucho i m elodyjne p iosenki reklam ow e u ła ­
tw ia ją  zapam iętyw anie produktu  i przypom inanie o nim . M uzyka w zbudza czę­

13 W. Budzyński, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 2007, 
s. 120.

14 Ibidem, s. 132.
15 Reklama jako instrument panowania w kulturze współczesnej, http://www.slideshare.net/ 

ameniminakanushi/reklama-jako-instrument-panowania-w-kulturze-współczesnej (20.07.2012)

http://www.slideshare.net/
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sto tak ie  em ocje, ja k  radość, przyjem ność, rom antyczność, m iłość, hum or, ta ­
jem niczość , nosta lg ia16.

W idz, oglądając te lew izję , je s t  pasyw ny. W  zasadzie nie ogląda reklam  te ­
lew izyjnych, ale kieruje sw oją  uw agę n a  reklam y, k tóre po tra fią  przyciągnąć 
jeg o  w zrok. N iestety , w  m iarę po jaw ian ia  się kolejnych  reklam , uw aga w idza 
słabnie. N a  uprzyw ilejow anej pozycji je s t  p ierw sza  rek lam a em itow ana w  da­
nym  bloku, a  n a  najgorszej znajduje się rek lam a ostatnia. M ożliw ość w iększego 
skupien ia  uw agi te lew idza  podczas em isji reklam  tłum aczona je s t  teo rią  specja­
lizacji półkul m ózgow ych. L ew a pó łku la  m ózgow a odpow iedzialna je s t  za 
skoncentrow aną, selek tyw ną i św iadom ą uw agę, na tom iast p raw a pó łku la  za 
uw agę (czu jność), co pozw ala  na  dłuższe oglądanie reklam y.

W ynika  z tego , że w idzow ie reklam  telew izy jnych  zauw ażaj ą  m ało  e le ­
m entów  w  reklam ie i m ało z niej zapam iętuj ą. D latego uw aża się, że lepiej za ­
pam iętyw ana je s t  reklam a, k tó ra  pobudza w idza  do m yślen ia  o produkcie. 
K am panie reklam ow e w arto  rozpocząć dłuższym i w ersjam i reklam , a  przy  p ó ź­
niejszej em isji zastosow ać w ersje skrócone, które m a ją  funkcję u trw alającą. 
W zrasta  tendencja  do em itow ania reklam  w  n ietypow ych blokach  rek lam o­
w ych, k iedy  te lew idzow ie nie przew iduj ą, że za  chw ilę pojaw i się b lok  rek la­
m ow y w  te lew iz ji17.

R ek lam a te lew izy jna  m a sw oje zalety  i w ady. D o za let reklam y telew izyjnej 
zapew ne należy  je j siła  społecznego oddziaływ ania, zasięg i znaczenie d la 
kszta łtow an ia  opinii, zaspokajan ia  po trzeby  rozryw ki i w yw ieran ia  w pływ u na  
zachow ania i postaw y w idzów . R ek lam a te lew izy jna  łączy  w  sobie przekaz 
słow ny z obrazem , ruchem , dźw iękiem , b a rw ą  i je s t  w  stanie pokazać kom uni- 
kacj ę n iew erbalną, a  w ięc gesty , m im ikę, postaw ę, co odgryw a dużą rolę 
w  sam ym  procesie  kom unikacji. Społeczne nastaw ienie do reklam y telew izyjnej 
je s t  raczej negatyw ne, co ju ż  z g runtu  u trudn ia  w zbudzenie zaufan ia  odbiorców  
do treści rek lam ow ej18.

T elew izja  daje sw obodę p rzez kom binację obrazu, dźw ięku, ko loru  i ruchu. 
Z a  p o m o cą  te lew izji m ożna dotrzeć do praw ie każdego odbiorcy. T elew izja  je s t 
m edium  całodobow ym  i dociera  do w idzów  prow adzących  różnorodny styl 
życia. B yw a, że te lew iz ja  je s t  najw iększym  autorytetem , w yw iera  najw iększy 
w pływ  i budzi najw iększe em ocje.

16 W. Budzyński, Reklama..., s. 132-133.
17 J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2009, s. 126-127.
18 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe 

PWN, Warszawa 2006, s. 171.
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Stereotyp i jego zastosowanie w reklamie

Z pojęciem  ku ltury  zw iązane je s t  pojęcie stereotypu. W  socjologii określa 
się stereotypy jak o  stypologizow aną, p rzy ję tą  od innych w iedzę19. W  O xfordz- 
k im  Słow niku  socjo logii i n a u k  społecznych  zaznacza się, że term inow i stereo­
typ  nadaje się zazw yczaj znaczenie pejoratyw ne, w  p rzeciw ieństw ie do socjo lo­
gicznego p rocesu  typ izacji20. W  w ersji negatyw nej opisuje się stereotyp jak o  
uproszczony, jednostronny , skrajnie w yjaskraw iony obraz pew nej zbiorow ości, 
trak tu jący  w szystk ich  je j członków  w  sposób niezróżnicow any, n iezależnie od 
ich  przym iotów  indyw idualnych. S tereotyp, z punktu  w idzen ia  socjologa, p o ­
rządkuje św iat. S tereotypy to  e lem enty  kultury , z k tórych  bogactw a czerpie 
reklam a. S tereo typam i są: P olacy  to  naród  szczególnie bogobojny, N iem cy są 
punktualn i, solidni, log iczn i21. T em atem  stereotypów  najczęściej spotykanym  są  
cechy  zb iorow ości etn icznych, narodow ych i rasow ych. N egatyw ne stereotypy, 
zw ane przesądam i, w ystępuj ą  najczęściej jak o  przesądy  rasow e, etn iczne, także 
regionalne, zaw odow e, grupow e. P rzykładam i tak ich  stereotypów  są  tw ierdze­
n ia  funkcjonuj ące w  Polsce: babcia  je s t  stara, schorow ana i zajm uje się w nuka­
m i; kob ie ta  p ierze, sprząta, gotuje i m a  dzieci (oraz z uśm iechem  obsługuje 
rodzinę i gości); kob ie ta  n iezależna  z w yboru  m a staropanieńskie naw yki (czyli 
je s t  pedantyczna, w ygodnicka, a  w  opinii publicznej je s t  sam otna, gdyż n ik t jej 
nie chciał); stary kaw aler je s t  zdziw aczały , m arudny i zan iedbany z pow odu 
braku  kobiecej opieki; dobre sam ochody są  d la  m ężczyzn, a  m ężczyźni są  n a j­
lepszym i kierow cam i.

Źródłam i stereotypów  są  w łaściw ości p rocesu  poznaw czego człow ieka, 
sposoby p rzetw arzania  przez n iego inform acji, sk łonność człow ieka do k lasy fi­
kow ania  i typo log izow ania  postrzeganych  zjaw isk. S tereotypy p om agają  zre ­
kom pensow ać brak  w iedzy. U ła tw ia ją  orientację w  św iecie społecznym , rozpo­
znaw anie zbiorow ości, odróżnianie g rupy  w łasnej od grup obcych oraz od róż­
nianie grup przy jaznych  od w rog ich22. Is tn ie ją  np. tak ie  stereotypy dotyczące 
Po laków : Polacy ja k o  naród  są  uczynni, gościnni, pom ocni, um iej ą  im prow izo­
w ać, są  serdeczni, um iej ą  dzielić  się, maj ą  poczucie hum oru, używ aj ą  w ielu  
zdrobnień , są  autentyczni, nie stron ią  od kom plem entów 23.

19 B. Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 2008, s. 26.
20 Oxford. Słownik socjologii i nauk społecznych, red. G. Marshall, Wyd. Naukowe PWN, War­

szawa 2006, s. 360.
21 P. Sztompka, Socjologia, Wyd. Znak, Kraków 2005, s. 300-301.
22 B. Szacka, Wprowadzenie..., s. 26.
23 J. Fibiger, Swego nie znacie., czyli Polska oczami obcokrajowców, Wyd. Element One, 

Warszawa 2010, s. 21,25, 27.
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R óżni au torzy  w ym ien ia ją  różne elem enty  kultury , trak tu jąc je  albo jak o  
składow e ku ltu ry  (czynniki), albo jak o  konkretne przykłady  ku ltury  m aterialnej 
czy  n iem ateria lnej, bądź też  ja k o  je j zjaw iska, dziedziny czy treść. W szelka 
ludzka działalność zw iązana je s t  z k u ltu rą  i m a  m iejsce w  określonym  obszarze 
kulturow ym , także w szystk ie dz iałan ia  zw iązane z kreow aniem  reklam y. Znane 
stereotypy zostały  przy toczone w  celu  spraw dzenia, ja k  bardzo w spó łczesna 
rek lam a z n ich  korzysta.

Reklamy telewizyjne w świetle badań

O bserw ację b loków  rek lam ow ych przeprow adzono w  dw óch dniach: 
9.03.2011 roku oraz 22 .10.2012 roku. 9 m arca  2011 roku dokonano obserw acji 
w szystk ich  reklam  w yem itow anych  w  program ie p ierw szym  T V P  w  czasie 
najw iększej oglądalności m iędzy  godzinam i 18.00 a  22.00. W  kolejnych  b lo ­
kach  reklam ow ych w ystąp iły  spoty produktów , które przedstaw iono  w  tabeli 1.

Tabela 1

Spoty reklamowe z 9 marca 2011 roku

-  Tabletki nasenne Benosen -  na 
spokojny sen i rześki poranek

-  Rutinoscorbin -  największe zaufanie 
wśród mam

-  Neckermann -  dobre wakacje trzymają 
cały rok

-  Ibuprom Sprint Caps -  sprintem -  Kawa Tchibo -  podaj to, co najlepsze
zwalczam ból -  Activia -  uwolnij brzuch, uwolnij siebie

-  Diasprazol -  silniejszy lek od zgagi, -  Serek Bakuś -  kochająca mama, Serek
-  Corega świeży oddech -  Jedz, Satino -  dla zmysłów, Serek Danio -  nowa

rozmawiaj i śmiej się bez obaw metoda na głoda
-  Protefix -  krem do mocowania protez -  Delma Extra -  smakuje całej rodzinie,

zębowych -  Zott Monte -  pełno smaku, pełno siły,
-  Femina -  zdrowie intymne pod pełno frajdy

kontrolą -  Tic Tac -  świeżość w dwóch słowach
-  Niquitin -  rzucam po jednym -  Raffaello -  wyraża więcej niż 1000 słów

papierosie zawsze, kiedy chcę -  Piwo Tatra -  bystre piwo
-  Athostopt z imbirem -  mój -  Kinder mleczna kanapka -  mama wie, co

sprawdzony sposób na stawy dobre
-  Okulary Vision Express -  tu są twoj e 

okulary
-  Wafelek Horalky -  smak po brzegi

-  Gazeta Wyborcza -  renty i zasiłki też -  Telefon Nokia w Erze -  takie rzeczy to
rosną (okresowo) tylko w Erze

-  Lidl -  mądry wybór -  Plus GSM -  w hołdzie Polakowi
-  Castorama -  nikomu nie pozwolimy -  Internet mobilny z Orange

pobić naszych cen -  Telefon Samsung w Plusie, internet 
w Plusie

-  Orange dla firm -  sprawdź ofertę 
dopasowaną
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-  Orange free -  dziś zmienia się z Orange
-  Getin Bank -  lokata społeczna
-  Eurobank -  Co jeszcze możemy dla 

Ciebie zrobić?
-  BOŚ -  bank lokaty na dzień dobry
-  Liberty Direct -  sprawdzone 

ubezpieczenia w lepszej cenie

-  Olej Total Quartz -  lepsza ochrona, więcej 
kilometrów

-  Peugoet 303 -  quality time
-  Opony Michelin -  Lepsza droga do 

postępu

Źródło: opracowano na podstawie badań własnych.

Z analizy przedstaw ionych reklam  telew izyjnych m ożna w yciągnąć wniosek, 
że duże znaczenie w  tw orzeniu  reklam  odgryw a obyczaj. Produkty reklam ow ane 
często m ają  obco brzm iące nazw y, które sw obodnie funkcjonują w  języku  po l­
skim. Przekaz reklam ow y odw ołuje się do znanych stereotypów. N iektóre rekla­
m y (głów nie słodyczy) przeniesiono z rynku niem ieckiego. A daptacje te  są  bar­
dziej lub mniej udane, w  każdym  razie rozpoznaw alne je s t ich pochodzenie. Z a­
pew ne zakłada się, że na  terenie U nii Europejskiej nie m a aż tak  dużych różnic 
w  obrazow aniu i postrzegania świata.

Jednym  z bardziej znanych stereotypów  je s t  to , że w  okresie w iosny  i je s ie ­
ni panuje duża zachorow alność n a  grypę. W  ogóle, w iększość reklam  dotyczy 
różnego rodzaju  schorzeń i m ożliw ości ich leczenia. B azuje się n a  em ocjach: 
lęku i strachu. N ie m a jed n ak  reklam y szczególnie przyciągającej uw agę, n a ­
w iązuj ącej do polskiej tradycji i z d u żą  d o zą  hum oru, a  tak ich  reklam  spodzie­
w a ją  się w idzow ie.

W  analizow anych  b lokach  reklam ow ych z 2011 roku nie m a też  reklam  
o charakterze społecznym . 22 październ ika 2012 roku pow tórzono obserw ację 
b loków  reklam ow ych m iędzy  godzinam i 18.00 a  22.00, co przedstaw iono 
w  tabeli 2.

Tabela 2

Spoty reklamowe z 22 października 2012 roku

-  Stymen -  podnosi sprawność seksualną, -  Kinder -  mleczna kanapka
możesz więcej -  Tic Tac -  bądź na tak

-  Melatonina Lekam -  czas na spokojny -  Soki Tymbark -  kochaj życie
sen -  Piwo Tyskie -  klasyka odkryta na nowo

-  Oral B -  szczoteczka do zębów -  Kawa Millicano -  przyszłość nadchodzi
najczęściej polecana przez dentystów już dziś

-  Oscillococcinum -  jedyny taki lek -  Piwo Żubr -  rano kawka, wieczorem
-  Tran Gal -  ufamy naturze żubr
-  Aromactiv -  swobodny oddech przez -  Czekoladki Alpen Gold -  uśmiechnij się

noc -  Woda Muszynianka -  przyciąga
-  Optyk Vission Express -  100 lat na to magnezem

czekałem -  Kinder Pingui -  fajnie zjeść po szkole
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-  Permen -  męskość, pierwsza klasa
-  Maść Naxii -  na cały dzień bez bólu
-  Proliver -  regeneruje wątrobę na cztery 

sposoby
-  Requthern -  zimne stopy i dłonie 

requthern zadba o nie
-  Crédit Agricole, Bank Pocztowy -  

rachunki bez prowizji
-  Banki SGB -  liczysz się dla nas
-  Zachodni Bank WBK -  Chack Norris
-  PKO Bank Polski -  dzień dobry
-  Eurobank -  kredyt gotówkowy 

chciałabym, chciała

-  Energa -  po prostu włącz
-  Samsung -  technologia tak ma
-  Bosch -  technologia bliżej nas
-  Somat -  najlepsza tabletka do zmywarek
-  HRS -  najlepsze hotele, 50% tanie

-  Tina nowa Tina -  najwięcej porad, 
najlepsi eksperci

-  Platforma Hybrydowa TVP1
-  Oferta, Bez limitu -  zmienia się z 

Orange

-  L’Oréal -  Man Expert
-  Lidl -  co tydzień coś nowego
-  Nowy Lenor -  na zawsze odmienimy 

twoje łóżko
-  Kapsułki Ariel -  nieskazitelna czystość

Źródło: opracowano na podstawie badań własnych.

W  październ iku  2012 roku przeprow adzono także sondażow e badan ia  (pró­
b a  badaw cza w ynosiła  143 osoby) dotyczące tego , ja k ą  rolę pow inna odgryw ać 
w spó łczesna  reklam a. W edług  badanych, rek lam a pow inna baw ić, aby w idz nie 
poczu ł się znudzony i jeszcze  raz chętnie obejrzał dany spot. Funkcje in form o­
w an ia  oraz zachęcanie do kupna by ły  w ym ieniane n a  drugim  m iejscu . Zapytano 
także, ja k  m łodzi ludzie odnoszą  się do reklam  natu ry  społecznej, czyli n ieko ­
m ercyjnych. W iększość badanych  przyp isyw ała reklam ie o w iele w iększe zna­
czenie n iż  ty lko  zachęcanie i pobudzanie do kupna określonych  tow arów . Około 
75%  uw ażało, że zasadne je s t  nadaw anie reklam  społecznych w  telew izji. R e­
k lam a tak a  m a za zadanie uśw iadom ienie  w idzom  problem ów  społecznych, np. 
ochrony  środow iska, oszczędzania  energii. P ow inna funkcjonow ać obok in ­
nych, g łów nie z tego  w zględu, że m a szeroki zakres oddziaływ ania. Zw racano 
uw agę n a  to , że te lew iz ja  m a szansę w yrob ien ia  naw yków  oszczędzan ia  i w idz 
,,przejęty  eko log ią” stara  się odłączyć u rządzen ia  elektryczne od prądu, gdy nie 
są  użytkow ane, np. ładow arki do kom órek. Z  jednej strony, m łodzi ludzie uw a­
żali, że w arto  uzm ysłow ić społeczeństw u skutki braku  oszczędności, z drugiej 
zaś około 20%  badanych  w yrażało  sprzeciw  i uw ażało , że zaw arta  sugestia  za ­
w arta  w  reklam ie m oże być n ieskuteczna, gdyż ogran icza ich w olny  w ybór 
i nakazuje określone postępow anie.

W  szczegółow ej części b adan ia  ograniczono się do p rzeanalizow ania jednej 
z reklam , dotyczącej oszczędzania  energii. D o oglądania  tej reklam y przyznały



428 Alina Oczachowska

się 102 osoby. N ad aw cą  reklam y było  M inisterstw o O chrony Środow iska. R e­
klam ę w arto  scharakteryzow ać ze w zględu  n a  duży eklektyzm . M am y w  niej 
p rzykład  zastosow ania różnych i dość odm iennych  m etod reklam ow ych. W y ­
stępu ją  eksperci z zupełnie różnych dziedzin  -  np. p ro feso r B ralczyk (języko­
znaw ca) kom entuje scenkę rodzajow ą zag raną  przez m łodych  aktorów  
i zauw aża, że „czy się w łącza  czy w łancza” (przyw ołanie często  w ystępującego 
b łędu  językow ego) je s t  m niej w ażne od tego , iż najisto tn iejsze je s t  oszczędzanie 
energii. D rugi odcinek reklam y oparty  je s t  n a  podobnym  schem acie: tym  razem  
w ystępuje dw óch au tentycznych (realnych, nie fikcyjnych) ekspertów , którzy  
rozm aw iaj ą  o oszczędzaniu  energii, kom entuj ąc scenkę rodzajow ą z podtekstem  
seksualnym . W  tym  przypadku drugim  ekspertem , obok p ro fesora  Bralczyka, 
je s t  Lew  Starow icz, popularny  w  m ediach  seksuolog. W niosek  je s t  tak i, że n a ­
leży w  każdej sytuacji życiow ej pam iętać o oszczędzaniu  energii.

W  reklam ie tej w ykorzystano  różne techniki: oparcie się n a  opinii eksper­
tów , scenkę rodzajow ą, poczucie hum oru  z zaskakuj ąc ą  puentą, aluzyjne naw ią­
zanie do w cześn iejszych  zdarzeń. Studenci m ieli określić w ady  i zalety  danej 
reklam y. D o za let zaliczono: hum or, działanie n a  w yobraźnię, uży teczny cha­
rak ter reklam y, trafian ie  do dużej liczby osób. D o negatyw ów  zaliczono: narzu ­
canie zachow ania, ogólnie -  n iechęć do reklam , praw dopodobieństw o braku 
oddziaływ ania reklam y ze w zględu  n a  d u żą  liczbę spotów  w  bloku  rek lam o­
w ym . Zaś co do samej treści reklam y, to  nie podobali się ak torzy  oraz dyskry­
m inow anie dziew czyny-ak to rk i z pow odu popełn ien ia  p rzez n ią  b łędów  j ęzy- 
kow ych. N iek tó rzy  sugerow ali jednak , że rek lam a naszp ikow ana je s t  odw oła­
n iam i do stereotypów  i m o g ą  w ystąp ić  problem y z je j zrozum ieniem . Jednak 
sam a idea rek lam ow ania oszczędzania  zam iast stosow ania p isem nego k om un i­
katu  m edialnego, k tóry  w ydaw ał się bardziej w skazany, została  oceniona p ozy ­
tyw nie.

Podsumowanie

Pow szechnie znane techniki reklam ow e w ystępujące w  spotach te lew izy j­
nych  tw orzone są  raczej n a  g lobalnym  rynku. W idać  tendencje  do łączen ia  róż­
nych  techn ik  (typów ) reklam , przy  czym  pam ięta  się o e lem entach  hum ory ­
stycznych, k tóre przyciągaj ą w idza. P rzy  kreacji reklam  w ykorzystu je  się bada­
n ia  rynku o charakterze psychologicznym  czy neuropsychologicznym , co p o ­
zw ala  n a  tw orzenie pew nych kanonów . W śród  analizow anych  spotów  w  roku 
2011 i 2012 nie m a, w edług autorki, oryginalnych haseł. N azw y produktów  
m a ją  obce brzm ienie, w ystępuje un iw ersalizacja  apelu reklam ow ego i m ocno
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uproszczona form a. Z  drugiej strony, w ybrana  rek lam a o charakterze społecz­
nym , do tycząca  o szczędzan ia  energii, sięga do obyczajow ości i rodzim ego ste ­
reotypu. W edług  badanych  fo rm a okazała  się tak  skom plikow ana, użyto tak  
w ie lu  odniesień  i odw ołań, że rek lam a m oże zostać źle zrozum iana.

TENDENCIES IN THE DEVELOPMENT OF TV COMMERCIALS

Summary

Advertising plays in the 21th century much important role than it was previously presumed 
by its creators. It not only encourages people to buy new unknown products but also acts as an 
enlightening factor and influences customers’ attitudes, extending its activity beyond customers’ 
behaviours, touching on social problems and those from the area of the environmental protection. 
The paper presents the analysis of the contemporary advertising, enumerates its kinds and charac­
terizes selected TV spots. It also describes television as the leading a medium of advertising and 
includes the ways of applying stereotypes in TV commercials. After the theoretical section de­
voted to modern TV commercials the paper depicts the characteristics of the research conducted 
in recent years. The research program consisted on the observations of TV commercials viewed in 
the years 2011-2012. The observations ware complemented by a survey conducted in October 
2012. The survey concerned the role that should be played by present-day advertising.
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