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KIERUNKI W ROZWOJU REKLAMY TELEWIZYJNEJ

Streszczenie

Reklama w XXI wieku odgrywa duzo wigksza role niz zakladali pierwotnie jej tworey. Nie
tylko zachgca do kupna nowych nieznanych produktéw, ale ma rolg uswiadamiajaca oraz wply-
wajacg na postawy nabywcdw, poszerzajac swoje dzialanie poza zachowania nabyweze, dotyka-
jac problemdéw natury spolecznej, np. ochrony $rodowiska. W artykule dokonano analizy rekla-
my, jej rodzajow oraz scharakteryzowano wybrane spoty reklamowe ukazujace si¢ w telewizji.
Zaakcentowano takze znaczenie telewizji jako czolowego medium reklamowego oraz wskazano
na stereotypy w reklamie. Po rozwazaniach teoretycznych na temat wspolezesnej reklamy telewi-
zyjnej oméwiono wyniki badan. Przeprowadzono obserwacje spotéw reklamowych latach 2011—
2012, a takze sondazowe badania dotyczace roli, jaka powinna odgrywaé wspolezesna reklama.

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

Istota wspolczesnej reklamy

Wspolczesna reklama bawi, jednoczesnie transformujac pewne tresci, ktore
maja lub powinny oddzialywaé na postawy i1 zachowania. Reklama przejgla
funkcje sztuki, ktora porusza uczucia, oraz o$wiaty, ktora ma wskaza¢ wlasciwe
wartosci 1 cele. Nie rezygnuje jednak z lekkiej formy, stosujac techniki niekiedy
manipulacyjne, odwolujac si¢ do stereotypu, aby osiagnaé zalozony cel.

Sposrod wielu definicji reklamy wybrano te, w ktorych podkreslany jest
przede wszystkim jej aspekt komunikacyjny. Reklama jest forma przekazu per-
swazyjnego 1 nie jest ani neutralna, ani obicktywna — oraz mowi o zamiarze
sprzedazy produktu lub idei’. R. Nowacki i M. Struzycki podaja, ze reklama jest

" allo40@wp.pl.
2 T. Russel, R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Felberg STA, Warszawa 2000, s. 30.
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tym elementem struktury marketingu, ktory wplywa w formie platnego oraz
bezosobowego oddzialywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, tj. przede
wszystkim na motywy, postawy i sposob postgpowania nabywcow’. E. Michal-
ski definiuje za$ reklame¢ jako kazda platng formg nicosobowego 1 masowego
przedstawiania pogladéw i informacji przez zidentyfikowanego sponsora’.
P. Lewinski uwaza, ze reklama jest to akt komunikacji charakteryzujacy si¢
takimi cechami, jak: nastawienie na realizacj¢ zalozonych celow, jednostron-
nos¢, publiczno$é, multimedialnosé i komercyjnos¢’. J. Eodziana-Grabowska
koncentruje si¢ na cechach reklamy 1 uwaza, z¢ jest ona werbalna lub wizualna,
ma zidentyfikowanego sponsora (nadawce), jest przekazywana odbiorcom za
pomoca jednego lub wigcej mediow i jest platna przez nadawce’.

Wskazuje si¢ cele reklamy, jakimi sa: kreowanie potrzeb przez uswiado-
mienie brakéw i rozbudzenie checi posiadania, ukazywanie 1 przypominanie
szczegolnych waloréw uzytkowych okreslonego produktu, kreowanie preferen-
¢ji 1 dostarczanie zestawu argumentdw przemawiajacych za wyborem danej
marki oraz ksztaltowanie pozytywnego wyobrazenia o przedsigbiorstwic —
nadawcy reklamy’. Reklama oferuje wiele korzysci, jako instrument promocji
posiada zdolnos$¢ docierania do olbrzymich mas rozproszonych geograficznie
adresatéw oraz zdolnos¢ do pobudzania do zakupu. Reklama umozliwia prze-
kazywanie adresatowi argumentow sprzedazowych w przyjaznej atmosferze.
Przybliza produkt (czasem nieznany klientowi), przelamujac uczucie niepewno-
sci 1 nieufnosci wobec niego. Wystepuje takze mozliwos¢ wielokrotnego od-
dzialywania na konsumentow, co umozliwia lepsze przyswojenie 1 zapamigtanie
tresci reklamy. Przekaz reklamowy moze by¢ wzmocniony, dzigki jednocze-
snemu wykorzystaniu kilku wzajemnie uzupelniajacych si¢ nosnikow reklamy®.

Reklama pomaga w osiaganiu celéw ekonomicznych 1 spolecznych. Komu-
nikat reklamowy jako wytwor 1 skladnik kultury uzyskuje inspiracje z typowych
dla danej kultury zrodel. Poszczegolne grupy nabywcow czerpia z odmiennych

3 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.

4 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 323.

3P, Lewifiski, Retorvka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 1999, s. 24.

% I. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 13-14.

" A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wyd. Astrum, Wroctaw 2005, s. 15.

8 E. Flejterska Dzialania promocyjne jako podstawa komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem
w: Podstawy marketingu. Problemy na dzi$ i jutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 252.
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zrodel kulturowych’. W zakresie celow ekonomicznych, reklama umozliwia
osiagnigcie celow zwiazanych ze wzrostem dochoddw, jak np. wzrost utargu
w poréwnaniu z okresem wczesniejszym, utrzymanie obrotu na odpowiednim
poziomie, zwigkszenie sprzedazy czy zdobycie nowych rynkow. Natomiast
w zakresie celow ekonomicznych nastawionych na oszczgdno$¢ kosztow, re-
klama umozliwia kierowanie popytem czy racjonalizacj¢ sprzedazy. Celami
spolecznymi reklamy sa np. zwigkszenie stopnia znajomosci firmy, poprawa jej
wizerunku, przedstawienic zamierzen przedsigbiorstwa, edukacja rynkowa,
zwigkszenie lojalnosci nabywcow wobec firmy, zdobycie informacji o prefe-
rencjach nabywcow, ksztaltowanie stanow zadowolenia, ksztaltowanie wize-
runku produktu, informowanie o sposobach wykorzystania produktu'’.

Roézne cele osiagane sg przez odmienne rodzaje reklam. Wyrdznia si¢ re-
klamg informacyjna, naklaniajaca, przypominajaca 1 wzmacniajaca. Osiaganie
celéow informacyjnych jest mozliwe dzigki wzbudzeniu $wiadomosci istnienia
oraz przekazaniu informacji na temat nowych produktow lub nowych cech.
Reklama naklaniajaca ma spowodowaé zakup produktu. Reklama przypomina-
jaca ma na celu stymulowanie ponownego zakupu ustugi i dobra, natomiast
reklama wzmacniajaca ma na celu przekonanie obecnych nabywcow, zeby do-
konali wlasciwego wyboru''. Reklama bywa okreslana jako przekaz, komuni-
kat, element struktury marketingu, forma nicosobowe] prezentacji, $wiadome
dzialanie podejmowane w sferze gospodarcze;j.

Wybrane techniki reklamy

Reklama wykorzystuje w swym oddzialywaniu pewne techniki, wsrod kto-
rych mozna wyrézni¢: oddzialywanie na pami¢é¢, oddzialywanie na emocje,
sugestie, oddzialywanie na podswiadomos$¢, techniki usprawniajace przekaz
1 zalecenia socjotechniczne. W zakresie techniki reklamy — oddzialywania na
pamig¢ — podkresla si¢, Ze o skutecznoscei reklam §wiadczy ich zapamictywanie
przez odbiorcow. Spowodowanie tego, zeby reklama zapadla w pamig¢, nalezy
do najwaznigjszych umigjgtnosci. Latwiej zapamigta¢ reklamg, gdy przybiera
ona posta¢ emocjonalng oraz taka, ktora jest obrazowa, gdyz ten sposdb groma-
dzenia informacji jest duzo bardziej efektywny. Pojemnos$¢ pamigei werbalnej

° 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).

0 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama..., s. 38-39.

YW Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg STA, Warszawa
1999, 5. 601.
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wzrasta tez, gdy material podawany jest w czastkach lub przekazywany w tro-
che zmienionej formie. Pamig¢ krotkotrwala moze zatrzymac na ogol nie wigcej
niz siedem informacji. Ludzie lepiej zapamigtuja obrazy niz slowa. Stowa kon-
kretne, oznaczajace rzeczy, a nie pojgcia, sa lepiej zapamigtywane, np. takie
stowa, jak: krowa, pies, kot, szafa, stol, lodowka sa lepiej zapamigtywane niz
stowa abstrakcyjne, jak prawda, szczgscie, obowigzek. Slowa o duzym zabar-
wieniu emocjonalnym, np. zlodziej, gwalciciel, wariat, sa lepiej magazynowane
W pamig¢ci niz terminy neutralne.

Duzo lepiej utrwalajg si¢ w pamigci wyobrazenia, im bardziej niezwykle
jest wyobrazenie, tym lepiej jest zapamigtywane. Przekaz reklamowy musi
przyciaga¢ uwage. Reklama poszukuje klientow, ktorzy rzadko kiedy w sposob
zamierzony sg na nig ukierunkowani.

W celu podtrzymania uwagi stosuje si¢ oddzialywanie przez kontrast —
w sposob melodyjny przez zmiane amplitudy dzwigku, pauzy, skoczng melo-
dyjke na ekranie telewizyjnym, dzigki silnym bodzcom — np. poprzez odwoly-
wanie si¢ do potggi Zywioldw badz zaskakujacych sytuacji zyciowych. Przycia-
ganie 1 utrzymanic uwagi osiaga si¢ przez odpowiednie nat¢Zenie bodzcow
1 wywolywanie skojarzen. Skojarzenia powinny by¢ oryginalne, wtedy taka
informacja podlega prawu pierwszenstwa i skuteczniej zaszczepia si¢ w umysle.

Na utrzymanie uwagi i zmagazynowanie informacji w pamigci krotkotrwa-
lej wplywaja sposoby powtarzania wiadomosci. W telewizji liczace si¢ efekty
przynosza mocne powtorzenia dwunastokrotne. W przekazie reklamowym
wazne sg oddzialywania na emocje. W reklamie telewizyjnej w tym celu wyko-
rzystywana jest technika silnych bodzcow (,,ostrego wejscia” lub jako czynnik
organizujacy przekaz). Technika polegajaca na tworzeniu cieplej aury, atmosfe-
ry delikatnosci, subtelnosci, sympatii przenosi je na wlasciwosci produktu. Wy-
stgpujace na polskim rynku reklamy artykulow zywnosciowych preferuja tech-
nikg¢ emocji 1 ciepla. Istnigja tez techniki, ktére odwoluja si¢ do negatywnych
emocji — obawy, spolecznego zaklopotania, rywalizacji. Reklama ma pokazy-
wacé styl zycia 0sob o wyzszym statusie spolecznym. Od dawna wykorzystuje
si¢ tez seks jako czynnik wywolujacy silne emocje.

Sugestia zawarta w reklamie moze by¢ oparta na nieracjonalnych przestan-
kach, ale najbardziej skuteczna jest wtedy, gdy polaczona zostanie z rzeczowa
argumentacja. Czesto stosuje sig¢ sugestie migkka, w ktorej nie wystepuje pole-
cenie. Sugestia ta pobudza do akceptacji 1 odpowiedniego zachowania przez
stwierdzenie, np. ,,Zastanow sig¢, czy twoja cera jest nalezycie piclggnowana’”.
Sugestia nakazowa bazuje na wrodzonej wrazliwosci ludzkiej ulegania impera-
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tywnym wezwaniom. Przykladem takich wezwan jest ,kupujcie tylko w na-
szym sklepie”. Sugestia autorytetu opiera si¢ zas$ na kulcie oséb wybitnych lub
wyjatkowych pod jakims wzglgdem.

W technice oddzialywania na podswiadomos¢ dazy si¢ do oddzialywania
symbolami na nieuswiadomione, glgboko ukryte w psychice ludzkiej motywy.
Aby symbole te byly zrozumiale, musza by¢ dobrze osadzone w tradycji danego
spoleczenstwa.

Umigjetnosc¢ trafienia przez producenta i reklamodawcg w spolecznie uwa-
runkowany gust klienta jest zadaniem kluczowym. Oddzialywanie na tak ukie-
runkowane zachowania klientdéw nazwano ,technika owczego pedu”. Podstawa
jest zalozenie, ze skoro wszyscy tak robia, wigc 1 ja powinienem. Reklama ta
konstruuje modele, wedlug ktorych nalezy postepowac, i pokazuje grupy odnie-
sienia, do ktorych nalezy aspirowaé. Spozywanie lepszych dobr wynika z chgei
podniesienia lub potwierdzenia statusu spolecznego i nickoniecznie musi byc
zwiazane z lepsza jakoscia produktu. Reklama jest sila nosng mody'”.

Do technik usprawniajacych przekaz i zalecenia socjotechniczne mozna za-
liczy¢ technike reklamy przygotowujacej lub wprowadzajacej oraz technike
przypominajaca, towarzyszaca.

Mozna zalozy¢, ze w znacznej czgsci reklamowek stosuje sig¢ opisane tech-
niki lacznie, np. techniki oddzialywania na pami¢¢ wraz z oddzialywaniem na
emocje oraz dostosowaniem sugestii w reklamie albo oddzialywanie na pod-
swiadomos$¢ wraz z technikami reklamy socjologicznej badz technikami
usprawniajacymi przekaz i zalecenia socjotechniczne.

Znaczenie i istota reklamy telewizyjnej

Telewizja, jako nosnik reklamy, jest medium bardzo atrakcyjnym, gdyz ofe-
ruje polaczenie obrazu z dzwigkiem, a wigc ma duzg silg przyciagania uwagi
odbiorcy. Zamieszczenie reklamy w telewizji jest jednak stosunkowo drogie,
dlatego stosuje si¢ reklame telewizyjna do promowania produktéw codziennego
uzytku w duzych segmentach rynku, na ktorym panuje duza konkurencja. Pola-
czenie obrazu z dzwickiem podnosi intensywnos$¢ oddzialywania o ponad 60%
w porownaniu z podobna reklama wykorzystujaca tylko obraz badz tez tylko
dzwigk. Dynamiczne prezentacje w telewizji przyciagaja. Przedmiot reklamy
ukazywany jest w ruchu, mozna zobaczy¢ uczucia i reakcje nabywcoéw. Przy
tworzeniu reklam telewizyjnych mozna korzysta¢ z efektéw specjalnych, np.
w formie animacji komputerowych. Nawet gdy konsument nie patrzy na ekran,

128, Kusmierski, Reklama jest sztukq, Wyd. Druk Tur, Warszawa 1996, s. 155-168.
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to slyszy przekaz dzwigkowy. W reklamie telewizyjnej stosuje si¢ pewne tech-
niki prezentacji reklamowanego dobra lub uslugi. Do technik tych zalicza sig
demonstracj¢, rekomendacije, humor, scenkg rodzajowa z zycia, styl zycia, ani-
macje, racjonalny powod i emocje’”.

Wyniki badan spoleczenstwa polskiego na temat preferowanych form re-
klamy telewizyjnej wykazuja, ze odbiorcy najbardziej cenia w filmach rekla-
mowych scenki rodzajowe, nastgpnie piosenki reklamowe, na dalszym miejscu
krotka informacj¢ handlowa, program sponsorowany oraz wiersz reklamowy'.
Wiadomo, ze telewizyjne przekazy reklamowe odgrywaja rolg w konstytuowa-
niu wspolczesnej rzeczywistosci spolecznej. W kazdym jednostkowym telewi-
zyjnym dyskursie reklamowym wystepuja kody konsumpcyjne 1 spoleczne
o okreslonych znaczeniach, prezentujace okreslone style Zycia 1 role spolecz-
ne®.

W literaturze poswieconej zasadom ksztaltowania reklamy telewizyjnej, do-
tyczacym obrazu, koloru i slowa, mozna znalez¢ stosowne zalecenia. W zakre-
sie obrazu zaleca sig, aby film reklamowy zawieral cickawga akcjg, nie posiadat
clementow zbyt skomplikowanych, a pojedyncze ujgcie nie bylo krétsze niz
trzy sekundy ani dluzsze niz sze$¢ sekund. Tempo filmu powinno by¢ réwne,
a sam obraz na tyle sugestywny, aby widz nie wsluchujacy si¢ w tekst chcial
naby¢ produkt. W zakresie koloru powinno si¢ bra¢ pod uwage psychologiczne
wlasciwosei koloréw, np. kolor czerwony uwazany jest za kolor aktywnosci
1 pobudzania, natomiast kolor niebieski wywoluje wrazenie czystosci, zbyt duze
plaszczyzny bialego koloru wywoluja zas znuzenie.

Zaleca sig, aby slowa wypowiadane byly szybko, w tempie dwoch stow na
sekundg, 1 nie zajmowaly calego czasu reklamowego. Im bardziej zlozony ob-
raz, tym bardziej ograniczona liczba stow, a jezeli zwigksza si¢ tempo filmu —
nalezy ograniczy¢ tekst; przy wyeksponowaniu tekstu dobrze jest zmnigjszy¢
tempo filmu. Zazwyczaj reklamie telewizyjnej towarzyszy muzyka, ktoéra ula-
twia tworzenie pozytywnych postaw wobec produktow i oddzialuje na sferg
emocjonalng, tatwo wpadajace w ucho 1 melodyjne piosenki reklamowe ula-
twiajq zapamigtywanie produktu i przypominanie o nim. Muzyka wzbudza czg-

B W. Budzyfiski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 2007,
s. 120.

Y Ibidem, s. 132.

Y Reldama jako instrument panowania w kulturze wspolczesnej, http://www.slideshare net/
ameniminakanushi/reklama-jako-instrument-panowania-w-kulturze-wspoélezesnej (20.07.2012)
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sto takie emocje, jak rados¢, przyjemnos¢, romantycznos¢, milos¢, humor, ta-
jemniczos¢, nostalgia'®.

Widz, ogladajac telewizjg, jest pasywny. W zasadzie nie oglada reklam te-
lewizyjnych, ale kieruje swoja uwage na reklamy, ktore potrafia przyciagnac
jego wzrok. Niestety, w miarg pojawiania si¢ kolejnych reklam, uwaga widza
stabnie. Na uprzywilejowane] pozycji jest pierwsza reklama emitowana w da-
nym bloku, a na najgorszej znajduje si¢ reklama ostatnia. Mozliwos$¢ wigkszego
skupienia uwagi telewidza podczas emisji reklam tlumaczona jest teoria specja-
lizacji poltkul moézgowych. Lewa poélkula moézgowa odpowiedzialna jest za
skoncentrowana, selektywna 1 $wiadoma uwage, natomiast prawa potkula za
uwagg (czujnosé), co pozwala na dluzsze ogladanie reklamy.

Wynika z tego, ze widzowie reklam telewizyjnych zauwazajgq malo ele-
mentéw w reklamie i mato z niej zapamigtuja. Dlatego uwaza sie, ze lepiej za-
pamigtywana jest reklama, ktoéra pobudza widza do myslenia o produkcie.
Kampanie reklamowe warto rozpocza¢ dluzszymi wersjami reklam, a przy péz-
nigjszej emisji zastosowal wersje skrocone, ktore maja funkcj¢ utrwalajaca.
Wzrasta tendencja do emitowania reklam w nietypowych blokach reklamo-
wych, kiedy telewidzowie nie przewiduja, ze za chwile pojawi si¢ blok rekla-
mowy w telewizji'’.

Reklama telewizyjna ma swoje zalety 1 wady. Do zalet reklamy telewizyjnej
zapewne nalezy jej sila spolecznego oddzialywania, zasieg 1 znaczenie dla
ksztaltowania opinii, zaspokajania potrzeby rozrywki i wywierania wplywu na
zachowania 1 postawy widzow. Reklama telewizyjna laczy w sobie przekaz
stowny z obrazem, ruchem, dzwigkiem, barwga i jest w stanie pokaza¢ komuni-
kacje niewerbalna, a wigc gesty, mimike, postawg, co odgrywa duza role
w samym procesie komunikacji. Spoleczne nastawienie do reklamy telewizyjnej
jest raczej negatywne, co juz z gruntu utrudnia wzbudzenie zaufania odbiorcow
do tresci reklamowe;j .

Telewizja daje swobodg¢ przez kombinacj¢ obrazu, dzwigku, koloru i ruchu.
Za pomoca telewizji mozna dotrze¢ do prawie kazdego odbiorcy. Telewizja jest
medium calodobowym 1 dociera do widzéw prowadzacych réznorodny styl
zycia. Bywa, ze telewizja jest najwigkszym autorytetem, wywiera najwickszy
wplyw 1 budzi najwicksze emocje.

19 W. Budzynski, Reklama..., s. 132-133.

1771, Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2009, s. 126-127.

18 T W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 171.
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Stereotyp i jego zastosowanie w reklamie

Z pojgciem kultury zwiazane jest pojecie stereotypu. W socjologii okresla
si¢ stereotypy jako stypologizowana, przyjeta od innych wiedze'®. W Oxfordz-
kim Stowniku socjologii i nauk spolecznych zaznacza sig¢, ze terminowi sterco-
typ nadaje si¢ zazwyczaj znaczenie pejoratywne, w przeciwienstwie do socjolo-
gicznego procesu typizacji’. W wersji negatywnej opisuje si¢ stereotyp jako
uproszczony, jednostronny, skrajnie wyjaskrawiony obraz pewnej zbiorowosci,
traktujacy wszystkich jej czlonkéw w sposob niezréznicowany, niezaleznie od
ich przymiotéw indywidualnych. Stereotyp, z punktu widzenia socjologa, po-
rzadkuje $wiat. Stereotypy to elementy kultury, z ktorych bogactwa czerpie
reklama. Stercotypami sa; Polacy to nardd szczegodlnie bogobojny, Niemcy sa
punktualni, solidni, logiczni*'. Tematem stercotypéw najczesciej spotykanym sa
cechy zbiorowosci etnicznych, narodowych i rasowych. Negatywne stereotypy,
zwane przesadami, wystgpuja najczesciej jako przesady rasowe, etniczne, takze
regionalne, zawodowe, grupowe. Przykladami takich stereotypdw sa twierdze-
nia funkcjonujace w Polsce: babcia jest stara, schorowana 1 zajmuje si¢ wnuka-
mi; kobieta pierze, sprzata, gotuje 1 ma dzieci (oraz z usmiechem obstuguje
rodzing 1 gosci); kobieta niezalezna z wyboru ma staropanienskie nawyki (czyli
jest pedantyczna, wygodnicka, a w opinii publicznej jest samotna, gdyZ nikt jej
nie chcial); stary kawaler jest zdziwaczaly, marudny i zaniedbany z powodu
braku kobiecej opicki; dobre samochody sa dla mgzczyzn, a mezczyzni sa naj-
lepszymi kierowcami.

Zrédlami stereotypdéw sa wlasciwosci procesu poznawczego czlowicka,
sposoby przetwarzania przez niego informacji, skfonnos¢ cztowicka do klasyfi-
kowania 1 typologizowania postrzeganych zjawisk. Stereotypy pomagaja zre-
kompensowa¢ brak wiedzy. Ulatwiaja orientacje w $wiecie spolecznym, rozpo-
znawanie zbiorowosci, odrdznianie grupy wlasnej od grup obcych oraz odrédz-
nianie grup przyjaznych od wrogich™. Istnieja np. takie stereotypy dotyczace
Polakow: Polacy jako nardd sa uczynni, gos$cinni, pomocni, umigja improwizo-
waé, sa serdeczni, umieja dzieli¢ si¢, majg poczucie humoru, uzywaja wiclu
zdrobnien, sa autentyczni, nie stronia od komplementow™.

' B. Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 2008, s. 26.

2 Oxford. Stownik socjologii i nauk spotecznych, red. G. Marshall, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2006, s. 360.

M P, Sztompka, Socjologia, Wyd. Znak, Krakow 2005, s. 300-301.

2R, Szacka, Wprowadzenie..., s. 26.

3 1. Fibiger, Swego nie znacie..., czyli Polska oczami obcokrajowcéw, Wyd. Element One,
Warszawa 2010, s. 21, 25, 27.
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Roézni autorzy wymieniaja rézne elementy kultury, traktujac je albo jako
skladowe kultury (czynniki), albo jako konkretne przyklady kultury materialne;
czy niematerialnej, badz tez jako jej zjawiska, dziedziny czy tres¢. Wszelka
ludzka dzialalno$¢ zwiazana jest z kultura 1 ma miejsce w okreslonym obszarze
kulturowym, takze wszystkie dzialania zwigzane z kreowaniem reklamy. Znane
stereotypy zostaly przytoczone w celu sprawdzenia, jak bardzo wspolczesna
reklama z nich korzysta.

Reklamy telewizyjne w $wietle badan

Obserwacje blokow reklamowych przeprowadzono w dwoéch dniach:
9.03.2011 roku oraz 22.10.2012 roku. 9 marca 2011 roku dokonano obserwacji
wszystkich reklam wyemitowanych w programie pierwszym TVP w czasie
najwicksze] ogladalnosci migdzy godzinami 18.00 a 22.00. W kolejnych blo-
kach reklamowych wystapily spoty produktow, ktore przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Spoty reklamowe z 9 marca 2011 roku

— Tabletki nasenne Benosen — na — Neckermann — dobre wakacje trzymajaq
spokojny sen 1 rzeski poranek caly rok

— Rutinoscorbin — najwigksze zaufanie
wirod mam

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

— Diasprazol — silniejszy lek od zgagi, — Serek Bakus — kochajaca mama, Serek

— Corega $wiezy oddech — Jedz, Satino — dla zmystéw, Serek Danio —nowa
rozmawiaj 1 $miej si¢ bez obaw metoda na gloda

— Protefix — krem do mocowania protez — Delma Extra — smakuje calej rodzinie,
zebowych — Zott Monte — pelno smaku, pelno sily,

— Femina — zdrowie intymne pod pelno frajdy
kontrola — Tic Tac — $wiezo$¢ w dwoch slowach

— Niquitin — rzucam po jednym — Raffaello — wyraza wigcej niz 1000 stéw
papierosie zawsze, kiedy chee — Piwo Tatra — bystre piwo

— Athostopt z imbirem — moj — Kinder mleczna kanapka — mama wie, co
sprawdzony sposéb na stawy dobre

— Okulary Vision Express — tu sg twoje —  Wafelek Horalky — smak po brzegi
okulary

— Gazeta Wyborcza — renty 1 zasilki tez — Telefon Nokia w Erze — takie rzeczy to
rosng (okresowo) tylko w Erze

— Lidl — madry wybor — Plus GSM — w holdzie Polakowi

— Castorama — nikomu nie pozwolimy — Internet mobilny z Orange
pobié naszych cen — Telefon Samsung w Plusie, internet

w Plusie
— Orange dla firm — sprawdz oferte
dopasowang
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— Orange free — dzi$ zmienia si¢ z Orange

— Getin Bank — lokata spoleczna — Olej Total Quartz — lepsza ochrona, wigcej
— Eurobank — Co jeszcze mozemy dla kilometrow

Ciebie zrobié? — Peugoet 303 — quality time
—  BOS — bank lokaty na dzien dobry — Opony Michelin — Lepsza droga do

— Liberty Direct — sprawdzone postepu

ubezpieczenia w lepszej cenie

Zrédlo: opracowano na podstawie badan whasnych.

Z analizy przedstawionych reklam telewizyjnych mozna wyciagnaé wniosek,
ze duze znaczenie w tworzeniu reklam odgrywa obyczaj. Produkty reklamowane
czgsto majg obco brzmiace nazwy, ktore swobodnie funkcjonuja w jezyku pol-
skim. Przekaz reklamowy odwoluje si¢ do znanych stercotypdw. Niektore rekla-
my (gléwnie stodyczy) przeniesiono z rynku niemieckiego. Adaptacje te sa bar-
dziej lub mniej udane, w kazdym razie rozpoznawalne jest ich pochodzenie. Za-
pewne zaklada si¢, ze na terenie Unii Europejskiej nie ma az tak duzych rdznic
w obrazowaniu i postrzegania swiata.

Jednym z bardziej znanych stereotypow jest to, ze w okresie wiosny 1 jesie-
ni panuje duza zachorowalnos$¢ na grype. W ogole, wigkszos¢ reklam dotyczy
réznego rodzaju schorzen i mozliwosci ich leczenia. Bazuje si¢ na emocjach:
Igku 1 strachu. Nie ma jednak reklamy szczegdlnie przyciagajace] uwage, na-
wiazujacej do polskiej tradycji i z duza doza humoru, a takich reklam spodzie-
wajq si¢ widzowie.

W analizowanych blokach reklamowych z 2011 roku nie ma tez reklam
o charakterze spolecznym. 22 pazdziemika 2012 roku powtérzono obserwacj¢
blokéw reklamowych migdzy godzinami 18.00 a 22.00, co przedstawiono

w tabel 2.
Tabela 2

Spoty reklamowe z 22 pazdziernika 2012 roku

Stymen — podnosi sprawnosé seksualna,
mozesz wigcej

Melatonina Lekam — czas na spokojny
sen

Oral B — szczoteczka do zebow
najezesceiej polecana przez dentystow
Oscillococcinum — jedyny taki lek
Tran Gal — ufamy naturze

Aromactiv — swobodny oddech przez
noc

Optyk Vission Express — 100 lat na to
czekalem

Kinder — mleczna kanapka

Tic Tac — badz na tak

Soki Tymbark — kochaj zycie

Piwo Tyskie — klasyka odkryta na nowo
Kawa Millicano — przyszlo$é nadchodzi
Juz dzi$

Piwo Zubr — rano kawka, wieczorem
zubr

Czekoladki Alpen Gold — usmiechnij si¢
Woda Muszynianka — przyciaga
magnezem

Kinder Pingui — fajnie zjesé po szkole
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— Permen — megskosé, pierwsza klasa

— Masé¢ Naxii — na caly dzien bez bélu

— Proliver — regeneruje watrobe na cztery
sposoby

— Requthern — zimne stopy 1 dlonie
requthern zadba o nie

— Crédit Agricole, Bank Pocztowy — — Energa — po prostu wlacz
rachunki bez prowizji — Samsung — technologia tak ma
— Banki SGB - liczysz si¢ dla nas — Bosch — technologia blizej nas
— Zachodni Bank WBK — Chack Norris — Somat — najlepsza tabletka do zmywarek
— PKO Bank Polski — dzien dobry — HRS - najlepsze hotele, 50% tanie

— FEurobank — kredyt gotéwkowy
chcialabym, chciala

— Tina nowa Tina — najwigcej porad, — L’Oréal — Man Expert

najlepsi eksperci — Lidl - co tydzieni co§ nowego
— Platforma Hybrydowa TVP1 — Nowy Lenor — na zawsze odmienimy
— Oferta, Bez limitu — zmienia si¢ z twoje 16zko

Orange — Kapsulki Ariel — nieskazitelna czystosé

Zrédlo: opracowano na podstawie badan whasnych.

W pazdzierniku 2012 roku przeprowadzono takze sondazowe badania (pré-
ba badawcza wynosila 143 osoby) dotyczace tego, jaka rolg powinna odgrywac
wspolczesna reklama. Wedlug badanych, reklama powinna bawi¢, aby widz nie
poczul si¢ znudzony i jeszcze raz chetnie obejrzal dany spot. Funkcje informo-
wania oraz zachg¢canie do kupna byly wymieniane na drugim miejscu. Zapytano
takze, jak mlodzi ludzie odnosza si¢ do reklam natury spolecznej, czyli nieko-
mercyjnych. Wigkszo$¢ badanych przypisywala reklamie o wiele wigksze zna-
czenie niz tylko zachecanie 1 pobudzanie do kupna okreslonych towarow. Okolo
75% uwazalo, ze zasadne jest nadawanie reklam spolecznych w telewizji. Re-
klama taka ma za zadanie uswiadomienie widzom probleméw spolecznych, np.
ochrony srodowiska, oszczedzania energii. Powinna funkcjonowaé obok in-
nych, glownie z tego wzgledu, ze ma szeroki zakres oddzialywania. Zwracano
uwagg na to, z¢ telewizja ma szans¢ wyrobienia nawykow oszczedzania 1 widz
,.przejety ekologia™ stara si¢ odlaczy¢ urzadzenia elektryczne od pradu, gdy nie
sa uzytkowane, np. ladowarki do komorek. Z jednej strony, mlodzi ludzie uwa-
zali, ze warto uzmyslowi¢ spoleczenstwu skutki braku oszczgdnosci, z drugiej
za$ okolo 20% badanych wyrazalo sprzeciw 1 uwazalo, ze zawarta sugestia za-
warta w reklamie moze by¢ nieskuteczna, gdyz ogranicza ich wolny wybor
1 nakazuje okreslone postepowanie.

W szczegolowe] czgsci badania ograniczono si¢ do przeanalizowania jednej
z reklam, dotyczacej oszczgdzania energii. Do ogladania tej reklamy przyznaly
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sic 102 osoby. Nadawca reklamy bylo Ministerstwo Ochrony Srodowiska. Re-
klam¢ warto scharakteryzowaé ze wzglgdu na duzy eklektyzm. Mamy w niej
przyklad zastosowania roznych i dos¢ odmiennych metod reklamowych. Wy-
stepuja eksperci z zupelnie réznych dziedzin — np. profesor Bralczyk (jezyko-
znawca) komentuje scenkg rodzajowa zagrana przez milodych aktorow
1 zauwaza, 7€ ,,czy si¢ wlacza czy wlancza™ (przywolanie czgsto wystepujacego
bledu jezykowego) jest mniej wazne od tego, iz najistotnicjsze jest oszczgdzanie
energii. Drugi odcinek reklamy oparty jest na podobnym schemacie: tym razem
wystgpuje dwoch autentycznych (realnych, nie fikcyjnych) ekspertow, ktorzy
rozmawiajg o oszczgdzaniu energii, komentujac scenke rodzajowa z podtekstem
seksualnym. W tym przypadku drugim ekspertem, obok profesora Bralczyka,
jest Lew Starowicz, popularny w mediach seksuolog. Wniosek jest taki, ze na-
lezy w kazdej sytuacji zyciowej pamigtac o oszczgdzaniu energii.

W reklamie tej wykorzystano rézne techniki: oparcie si¢ na opinii eksper-
toéw, scenke rodzajowa, poczucie humoru z zaskakujaca puenta, aluzyjne nawia-
zanie do wczesniejszych zdarzen. Studenci mieli okreslic wady 1 zalety danej
reklamy. Do zalet zaliczono: humor, dzialanie na wyobrazni¢, uzyteczny cha-
rakter reklamy, trafianie do duzej liczby os6b. Do negatywow zaliczono: narzu-
cani¢ zachowania, ogolnie — nieche¢ do reklam, prawdopodobienstwo braku
oddzialywania reklamy ze wzglgdu na duzg liczbg spotow w bloku reklamo-
wym. Zas co do samegj tresci reklamy, to nie podobali si¢ aktorzy oraz dyskry-
minowanie dziewczyny—aktorki z powodu popelienia przez nia bledow jezy-
kowych. Nicktorzy sugerowali jednak, ze reklama naszpikowana jest odwola-
niami do stereotypdw 1 moga wystapi¢ problemy z jej zrozumieniem. Jednak
sama idea reklamowania oszcz¢dzania zamiast stosowania pisemnego komuni-
katu medialnego, ktory wydawal si¢ bardziej wskazany, zostala oceniona pozy-
tywnie.

Podsumowanie

Powszechnie znane techniki reklamowe wystepujace w spotach telewizyj-
nych tworzone sg raczej na globalnym rynku. Wida¢ tendencje do taczenia roz-
nych technik (typow) reklam, przy czym pamigta si¢ o elementach humory-
stycznych, ktore przyciagaja widza. Przy kreacji reklam wykorzystuje si¢ bada-
nia rynku o charakterze psychologicznym czy neuropsychologicznym, co po-
zwala na tworzenie pewnych kanondéw. Wsrod analizowanych spotow w roku
2011 1 2012 nie ma, wedlug autorki, oryginalnych hasel. Nazwy produktow
maja obce brzmienie, wystgpuje uniwersalizacja apelu reklamowego 1 mocno
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uproszczona forma. Z drugiej strony, wybrana reklama o charakterze spolecz-
nym, dotyczaca oszczgdzania energii, si¢gga do obyczajowosci 1 rodzimego ste-
reotypu. Wedlug badanych forma okazala si¢ tak skomplikowana, uzyto tak
wiclu odniesien 1 odwolan, ze reklama moze zostac zle zrozumiana.

TENDENCIES IN THE DEVELOPMENT OF TV COMMERCIALS

Summary

Advertising plays in the 21% 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.

Keywords: TV commercial, tendency, stereotype, communications, consumer
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